AO ILUSTRISSIMO SECRETARIO NACIONAL DO CONSUMIDOR SENHOR LUCIANO
BENNETI TIMM, DA SECRETARIA NACIONAL DO CONSUMIDOR

Processo 08012.002887/2019-61

ASSOCIACAO DE CONTROLE DO TABAGISMO, PROMOGAO DA SAUDE E DOS DIREITOS
HUMANOS — ACT PROMOGAO DA SAUDE/ACT, inscrita no CNPJ n2 08658766/0001-70,
com sede na rua Batataes, 602, cj. 31, Jardim Paulista, CEP 01423-010, na cidade de Sao
Paulo — SP, neste ato representada por suas advogadas infra assinadas, vem expor e
requerer o quanto segue, sobre o processo de consulta publica de portaria sobre
publicidade infantil, proposta pela Secretaria Nacional do Consumidor:

1. DA CONSULTA PUBLICA PARA PORTARIA SOBRE PUBLICIDADE INFANTIL

A SENACON deu inicio a consulta publica para a proposta de portaria sobre publicidade
infantil, por meio de edital publicado no dia 15 de janeiro de 2020.

Anteriormente a abertura da consulta publica em referéncia, a SENACON deu inicio ao
presente processo administrativo, em setembro de 2019, com a expedi¢cdo de um oficio
ao CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, com convite para
que referida entidade participasse do debate sobre a regulamentacao da publicidade
dirigida a crianca.

Posteriormente, outras pessoas juridicas foram convidadas para participar do debate,
como o IBRAC, Mauricio de Souza ProducGes, Siqueira Castro Advogados, Instituto
Proteste, sem, contudo, fosse dada publicidade ao publico em geral sobre a discussao
em tramitacdo desde setembro de 2019.



A SENACON deu publicidade ao debate somente em 15 de janeiro de 2020, por meio do
edital que anunciou a abertura da consulta publica. Inicialmente, o prazo concedido para
a apresentacdo de contribuicdes foi 31 de janeiro de 2020, portanto, de 16 dias
somente. Posteriormente, foi prorrogado, e esgota-se em 27 de fevereiro de 2020.

2. SOBRE A ACT PROMOGAO DA SAUDE

A ACT é uma organizacdo ndo governamental que desde sua fundacdo, em 2006,
contribui com a implementacdo da Convencdo Quadro para o Controle do Tabaco (Dec.
5.658/2006), tratado internacional de saldde publica que prevé medidas
comprovadamente efetivas para o controle do tabagismo.

Em reconhecimento de suas atividades, a ACT recebeu da Organizacdo Mundial da
Saude, o Certificado de Apreciacdo pelo Reconhecimento da Excelente Contribuicdo no
Controle do Tabagismo, em 2016.

A partir de 2014, a ACT passou a contribuir também com politicas publicas para
promocao da alimentag¢do adequada e saudavel, e apoiar iniciativas como a promog¢ao
da atividade fisica e que fomentem a reduc¢do do consumo nocivo do alcool, de forma a
reduzir os principais fatores de risco preveniveis das doengas cronicas nao
transmissiveis (DCNTSs).

As principais DCNTs sdao as doencas cardiovasculares e as respiratérias cronicas,
canceres e diabetes tipo 2, que possuem como principais fatores de risco o tabagismo,
a alimentacgao inadequada, o consumo nocivo do alcool e a inatividade fisica.

A DCNTSs s3o responsdaveis por mais de 74% das causas de mortes no Brasil® e atingem,
especialmente, as popula¢des mais vulneraveis, como as de baixa renda e escolaridade.
Sao responsaveis por 71% de todas as mortes mundiais e matam 41 milhdes de pessoas
anualmente; 15 milhdes dessas mortes ocorrem antes dos 70 anos e mais de 85%
ocorrem em paises de baixa e média renda, o que coloca essas doencas como um dos
principais desafios para o desenvolvimento do século XXI.2

! World Health Organization (WHO). Noncommunicable Diseases (NCD) Country Profiles 2014.
Geneva: WHO, 2014

2 World Health Organization (WHO). Noncommunicable diseases: media center. Geneva:
WHO, 2019. Disponivel em: http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs355/en/
Disponivel em: http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs355/en/

World Health Organization (WHO)._Global status report on noncommunicable diseases 2014.
Geneva: 2014.

Disponivel em http://apps.who.int/iris/bitstream/10665/148114/1/9789241564854 eng.pdf
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2.1 A promogao da alimentag¢ao adequada e saudavel

A promogio da alimentacdo adequada e saudavel? visa prevenir - ou ao menos conter
- o crescimento das prevaléncias de excesso de peso e obesidade, e de outras doengas
relacionadas a ma alimentacao, principalmente entre criangas e jovens.

A referéncia para uma alimentacdo adequada e sauddvel é o Guia Alimentar para a
Populagdo Brasileira®, com diretrizes que orientam a escolha de alimentos para compor
uma alimentag¢ao nutricionalmente balanceada, saborosa, culturalmente apropriada e
promotora de sistemas alimentares social e ambientalmente sustentdveis.

O Guia apresenta quatro categorias de alimentos, definidas de acordo com o tipo de
processamento empregado na sua producdo, sdo abrangidas: alimentos in natura,
minimamente processados, processados e ultraprocessados.

A orientacao é que os alimentos ultraprocessados devem ser evitados, pois possuem
ingredientes que os tornam nutricionalmente desbalanceados e cujas formas de
producdo, distribuicdo, comercializacdo e consumo afetam de modo desfavoravel a
cultura, a vida social e 0 meio ambiente®.

Seu consumo pode levar a formacdo de habitos alimentares caracterizados pelo excesso
de alimentos hipercaléricos e por baixa variedade e qualidade da alimentacao,
contribuindo significativamente para o surgimento e/ou agravamento das DCNTs
relacionadas a alimentac¢ao inadequada.

De acordo com o Guia:

“A fabricacdo de alimentos ultraprocessados, feita em geral por industrias de
grande porte, envolve diversas etapas e técnicas de processamento e muitos
ingredientes, incluindo sal, agucar, dleos e gorduras e substancias de uso
exclusivamente industrial. (...)

Alimentos ultraprocessados incluem varios tipos de guloseimas, bebidas
adocadas com acgucar ou adogantes artificiais, pds para refrescos, embutidos e

3 A alimentac3o adequada e saudavel é a “realizacdo de um direito humano bésico, com a
garantia ao acesso permanente e regular, de forma socialmente justa, a uma pratica alimentar
adequada aos aspectos biolégicos e sociais dos individuos, de acordo com o ciclo da vida e as
necessidades alimentares especiais, pautada pelo referencial tradicional local. Deve atender aos
principios da variedade, equilibrio, moderacdo e prazer (sabor), as dimensdes de género e etnia,
e as formas de producdo ambientalmente sustentdveis, livre de contaminantes fisicos, quimicos
e bioldgicos e de organismos geneticamente modificados.” (Consea, 2007)

4 Brasil. Ministério da Saude. Secretaria de Atencdo a Saude. Departamento de Aten¢3o Bésica.
Guia alimentar para a populacgdo brasileira. 2a ed. Brasilia (DF): Ministério da Saude; 2014.
Disponivel em:

http://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/guia_alimentar populacao brasileira 2ed.pdf
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outros produtos derivados de carne e gordura animal, produtos congelados
prontos para aquecer, produtos desidratados (como misturas para bolo, sopas
em pod, “macarrdao” instantaneo e “tempero” pronto), e uma infinidade de novos
produtos que chegam ao mercado todos os anos, incluindo vdrios tipos de
salgadinhos “de pacote”, cereais matinais, barras de cereal, bebidas energéticas,
entre muitos outros. Pdes e produtos panificados tornam-se alimentos
ultraprocessados quando, além da farinha de trigo, leveduras, agua e sal, seus
ingredientes incluem substancias como gordura vegetal hidrogenada, acucar,
amido, soro de leite, emulsificantes e outros aditivos”.

2.2 A publicidade de alimentos ultraprocessados

O Guia reconhece que a publicidade de alimentos ultraprocessados promove e estimula
habitos, atitudes e preferéncias e maior consumo desses produtos, o que contribui para
um maior risco de ganho de peso e desenvolvimento da obesidade, e, portanto, maior
risco de DCNTSs relacionadas a alimentacdo inadequada. Situacdo que se agrava quando
ha publicidade dirigida a criancas.

No tocante a publicidade, dispde o Guia®:

“A publicidade de alimentos ultraprocessados domina os anuncios comerciais de
alimentos, frequentemente veicula informag¢des incorretas ou incompletas sobre
alimentacao e atinge, sobretudo, criancas e jovens.

Os brasileiros de todas as idades sdo diariamente expostos a diversas estratégias
utilizadas pelas industrias de alimentos na divulgacdo dos seus produtos.
Comerciais em televisdo e radio, anuncios em jornais e revistas, matérias na
internet, amostras gratis de produtos, ofertas de brindes, descontos e
promocdes, colocacdo de produtos em locais estratégicos dentro dos
supermercados e embalagens atraentes sdo alguns dos exemplos mais
frequentes dos mecanismos adotados para a seducdo e convencimento dos
consumidores.

Mais de dois tercos dos comerciais sobre alimentos veiculados na televisdo se
referem a produtos comercializados nas redes de fastfood, salgadinhos “de
pacote”, biscoitos, bolos, cereais matinais, balas e outras guloseimas,
refrigerantes, sucos adocados e refrescos em pd, todos esses ultraprocessados.
a maioria desses anuncios é dirigida diretamente a criancas e adolescentes. o
estimulo ao consumo diario e em grande quantidade desses produtos é claro nos
anuncios.

Além disso, com base no que veem nos comerciais, criancas e adolescentes, e a
populacdo em geral, sdo levados a acreditar que os alimentos ultraprocessados

® P4gina 117 e seguintes.



tém qualidade superior a dos demais ou que tornardo as pessoas mais felizes,
atraentes, fortes, “supersaudaveis” e socialmente aceitas ou, ainda, que suas
calorias seriam necessadrias para a pratica de esportes.

Se comerciais, anuncios, ofertas, promocg¢des e embalagens sdo convincentes e
sedutores para os adultos, para as criancas sdo ainda mais. As criancas estdo em
um processo especial de desenvolvimento e, sozinhas, ainda ndo conseguem
compreender muitos dos elementos do mundo adulto. Cada vez mais
precocemente, as criangas se constituem no publico-alvo da publicidade de
alimentos. Isso por conta da influéncia que exercem na escolha das compras das
familias e também porque estdo formando hdabitos de consumo que poderdo
prolongar-se pelo resto de suas vidas.

a publicidade dirigida a criangas usa elementos de que elas mais gostam, como
personagens, herdis, pessoas famosas, musicas, brinquedos, jogos e colecdes;
estd presente nos espacos de sua convivéncia, como escolas, espacos publicos,
parques e restaurantes; e utiliza os meios de comunicacdo a que elas estdo mais
expostas, como televisdo e internet”.

A publicidade de alimentos, em especial a de produtos ultraprocessados, voltada para o
publico infantil, possui papel reconhecido entre as causas do desenvolvimento de
excesso de peso nesta fase da vida, pois incentiva e promove o consumo destes
alimentos diretamente a crianca.

O uso de técnicas de marketing para promover alimentos com altas quantidades de
acucar, gordura e sddio é significativo na promocgao crescente de obesidade, sobrepeso
e doengas ndo transmissiveis relacionadas em diversas populacdes. Nesse sentido,
organizagdes internacionais como UNICEF, OMS, OPAS recomendaram a ado¢do de
medidas de restricdo de marketing destinadas a criancas e adolescentes como medida
preventiva a esses problemas’.

7 OPS. Recomendaciones de la consulta de expertos de la OPS sobre la promocion y publicidad
de alimentos y bebidas no alcohélicas dirigida a los nifios en la Regidn de las Américas.
Washington. (2011): https://www.paho.org/hg/dmdocuments/2012/Experts-Food-Marketing-
to-Children-(SPA).pdf

UNICEF. Estudio exploratorio sobre la promocién y publicidad de alimentos y bebidas no
saludables dirigida a nifios en América Latina y el Caribe. Panama. (2015):
https://www.unicef.org/lac/media/1851/file/PDF%20Estudio%20promoci%C3%B3n%20y%20p
ublicidad%20de%20bebidas%20y%20alimentos%20n0%20salusables-Reporte.pdf

OPS y OMS; “OPS: posicién del MINSA sobre comida chatarra esta en linea de acuerdos
internacionales”:
https://www.paho.org/per/index.php?option=com_content&view=article&id=1638:0ps-
posicion-minsa-sobre-comida-chatarra-linea-acuerdos-internacionales&Itemid=900

66a Sesion del Comité Regional de la OMS para las Américas. Plan de accién para la prevencion
de la obesidad en la nifiez y la adolescencia. Washington, D.C., EUA, (2014):
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A obesidade infantil € um problema de salde publica, e sua prevaléncia aumentou
expressivamente nas Ultimas décadas. A crianca obesa possui maior probabilidade de se
tornar um adulto obeso, levando adiante o fator de risco para diferentes DCNTSs.

Os produtos ultraprocessados promovem o consumo excessivo de alimentos nao
saudaveis, por serem onipresentes, praticos, portateis, de longa validade e possuirem
marketing agressivo com uso de personagens de desenhos infantis e celebridades.

As preferéncias alimentares pessoais, decisbes de compra e comportamentos
alimentares sao moldados pelo marketing, além do preco, disponibilidade e
acessibilidade.

Estudo de simulacdo demonstrou que a extin¢do da publicidade reduziria a prevaléncia
de obesidade entre criancas de 6 a 12 anos?.

Assim, a publicidade, que tem na sua esséncia o carater persuasivo, afeta e interfere
nas escolhas alimentares.

Em todas as dreas que atua, o foco da ACT é contribuir com politicas publicas para a
criacdo de ambientes saudaveis que, por sua vez, contribuem para promover escolhas
conscientes e saudaveis.

O ambiente alimentar é um dos principais determinantes das escolhas alimentares.

Assim, depreende-se que a ACT possui interesse institucional na consulta publica
aberta pela SENACON e legitimidade para contribuir com o debate.

Ademais, em outubro de 2016, a ACT Promocao da Saude e o IDEC — Instituto Brasileiro
de Defesa do Consumidor — participaram da criacdo da Alianga pela Alimentacao
Adequada e Saudavel®, cujo objetivo é desenvolver e fortalecer a¢des coletivas que
contribuam com a realizacdo do direito humano a alimentacdo adequada por meio do
avanco em politicas publicas para a garantia da seguranca alimentar e nutricional e da
soberania alimentar no Brasil.

https://www.paho.org/nutricionydesarrollo/wp-content/uploads/2014/09/Plan-de-Accion-
para-la-Prevencion-de-la-Obesidad-en-la-Ninez-y-la-Adolescencia.pdf?ua=1

Comité sobre los derechos del nifio. Concluding observations on the combined second to
fourth periodic reports of Brazil:

https://tbinternet.ohchr.org/ layouts/15/treatybodyexternal/Download.aspx?symbolno=CRC/
C/BRA/CO/2-4&Lang=Sp

8 Veerman JL, Van Beeck EF, Barendregt JJ, Mackenbach JP. By how much would limiting TV food
advertising reduce childhood obesity? Eur J Public Health 2009; 19(4): 365-9.

% Formada por organizac¢des da sociedade civil de interesse publico, profissionais, associa¢bes e
movimentos sociais. http://alimentacaosaudavel.org.br
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Entre as atividades prioritdrias da Alianga est3o'°:

e A promogdo, protecdo e apoio aos saberes e prdaticas convergentes com a
alimentacdo adequada e saudavel

o A efetivagao da proibicao da publicidade dirigida ao publico infantil

e Arestricdo da publicidade de alimentos ultraprocessados

e O monitoramento e exposi¢ao de praticas e politicas que estimulem condutas
alimentares nocivas a saude

3. A AUSENCIA DE LEGITIMIDADE DA PORTARIA SOB CONSULTA PUBLICA

3.1 A ACT é signataria de manifesto de mais de 700 assinaturas contrarias a
proposta de portaria pela SENACON

A ACT, juntamente com o IDEC, Instituto Alana, Alianca pela Alimentacdo Adequada e
Saudavel, Instituto Desiderata, e outras pessoas juridicas e fisicas, assinam o “Manifesto
Publicidade Infantil ja é Proibida - O que é mais importante: proteger nossas criangas
ou proteger quem lucra com elas?”
(https://publicidadeinfantilnao.org.br/secao/manifesto/).

As entidades signatdrias pedem a fiscalizacdo da proibicdo da publicidade dirigida a
criancas, e ndo a regulamentacdo, que ndo é necessaria, ja que a legislacdo atual é
suficiente para proteger as criancas e as familias das consequéncias desastrosas da
comunicacado direta entre empresas e criangas por meio da publicidade.

3.2 Da nulidade do processo administrativo

Conforme se depreende do presente processo, ndo foi conferida ampla publicidade da
sua abertura e tramitacdao, de forma que outras pessoas, fisicas e juridicas, e nao
somente aquelas formalmente convidadas a contribuir, pudessem participar de todo o
processo.

Ademais, ndo houve qualquer contribuicdo por parte de reais especialistas no tema, com
interesse na defesa do consumidor e da infancia, como a UNICEF, a Organizacao Pan
Americana de Saude e o Instituto Nacional do Cancer/Ministério da Saude. Somente
foram convidados para participar do processo atores do proprio mercado, que realizam
ampla e irrestrita publicidade dirigida a crianca e que realizam lobby, articulacdo politica
e a defesa publica do interesse neste tipo de publicidade.

Depreende-se a nulidade de todo o processo, pelo que requer seja reconhecida a
nulidade apontada, encerrando-se o presente processo.

10 http://alimentacaosaudavel.org.br/a-alianca/o-que-queremos/
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3.3 Do conteudo da portaria proposta

Pela mera leitura do texto proposto para uma portaria que trate da publicidade dirigida
a crianga, causa espécie que se trate de uma consulta publica promovida pela Secretaria
Nacional do Consumidor — SENACON, érgdao maximo do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor, vinculado ao Ministério da Justica.

A proposta de regulamentacdo da publicidade infantil ignora a legislacdo existente,
desconsidera todo acimulo de pesquisas e estudos conceituados e, ainda, parece
querer enfraquecer as regras atuais. O texto abre espago para que empresas possam,
em casos especificos, falar diretamente com a crianca, sem a mediacao de pais, maes
ou responsaveis.

O texto da portaria objeto da consulta publica se assemelha, na sua integralidade, ao
Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria, do CONAR, organizacdo fundada
por entidades do mercado publicitdrio brasileiro e mantida pela contribuicio das
principais entidades da publicidade brasileira e seus filiados — anunciantes, agéncias e
veiculos.

Sdo exemplos os artigos 19, 29, 32 e 49, da portaria proposta, que reproduzem
praticamente o disposto no artigo 36 do referido Cddigo, cujo texto foi elaborado
unilateralmente e interna corporis por representantes do préprio mercado.

Ocorre que o CONAR é um orgao representativo do setor econdémico, com
regulamentacdo prépria, e visa “promover a liberdade de expressao publicitaria e
III

defender as prerrogativas  constitucionais da  propaganda  comercia
(http://www.conar.org.br).

Da Senacon, espera-se a atuacdo no planejamento, elaboracdo, coordenacdo e
execucao da Politica Nacional das Relac¢des de Consumo
(https://www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/o-que-e-senacon) e a

observancia a legislacdo nacional, especialmente ao Cédigo de Defesa do Consumidor,
gue prevé a ilegalidade da publicidade dirigida a crianca.

E conhecido o posicionamento do CONAR no tocante ao tema. A entidade é contraria a
sua proibicdo total, e ndo reconhece a ilegalidade dessa pratica, muito embora a
legislacdo nacional, por meio do artigo 37, § 22, do Cédigo de Defesa do Consumidor,
seja expressa ao reconhecer a sua abusividade, e, portanto, a sua ilegalidade.

Na autorregulamentacdo, o CONAR apenas estipulou limitagGes a publicidade infantil no
ano de 2006, na Secdo 11 de seu Cdodigo.


http://www.conar.org.br/
https://www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/o-que-e-senacon

Ademais, o texto proposto nesta consulta publica é dotado de subjetividade, o que
permite interpretacdes multiplas, e, portanto, ndo traduz a necessdria seguranca
juridica.

Como exemplo, destaque-se o artigo 62, inciso |, que dispde que o anuncio de
refrigerantes “deverd abster-se de utilizar criangas muito acima ou muito abaixo do peso
normal, segundo os padrdes biométricos comumente aceitos, evitando que elas e seus
semelhantes possam vir a ser atingidos em sua dignidade”. A simples leitura deste
dispositivo provoca alguns questionamentos: O que seriam criancas muito acima ou
muito abaixo do peso normal? O que seriam padrdes biométricos comumente aceitos?

Outro exemplo é para a publicidade de bebidas alcéolicas, conforme redacao do artigo
79, da norma proposta pela Senacon:

“Art. 72. O anuncio de bebidas alcéolicas ndo tera criancas e adolescentes como
publico-alvo e nem terd criancas e adolescentes como figurantes, de qualquer
forma, devendo qualquer pessoa que neles apareca ser maior de 25 anos de
idade e ter aparéncia compativel com essa idade.

Pardgrafo unico. O anuncio de bebidas alcéolicas somente serd inserido em
programacao, publicacdo ou website dirigidos predominantemente a maiores de
dezoito anos, devendo o anunciante se abster da insercdo em caso de duvida
guando houver dificuldade na afericdo do publico predominante”.

Quais os critérios objetivos para se identificar que uma pessoa se pare¢a maior de 25
anos? Qual o critério objetivo para o anunciante identificar a dificuldade na afericao da
idade do publico predominante? Esses sao somente alguns dos questionamentos que
evidenciam se tratar de texto subjetivo, que possibilita interpretacdes diversas, e,
portanto, inseguranca juridica.

Importa salientar que a publicidade infantil ja é expressamente proibida no Brasil, e a
legislacdao nacional em vigor é suficiente. Qualquer norma relacionada deve partir da
premissa da ilegalidade dessa pratica. No caso da norma proposta nesta CP da
Senacon, nd3o ha observancia a essa premissa, o que invalida a sua propositura. A
proposta portaria flexibiliza as regras ja existentes em legislagdo ordinaria, o que ndo
pode ser admitido.

3.4 Da publicidade de cigarros

No texto da portaria proposta, especificamente no artigo 42, § 192, ha previsdo de
publicidade de cigarros, o que ja estd proibido pela legislacdo ordinaria.



O artigo 39, da lei 9.294/96 prevé que a regra geral de proibicdo da propaganda
comercial de produtos fumigenos, e permite, tdo somente em carater de excecdo, a
exposicdo das respectivas embalagens na parte interna do local de venda:

“Art. 32 E vedada, em todo o territério nacional, a propaganda comercial de
cigarros, cigarrilhas, charutos, cachimbos ou qualquer outro produto fumigeno,
derivado ou ndo do tabaco, com excecdao apenas da exposi¢ao dos referidos
produtos nos locais de vendas (...)”

Contudo, em total descompasso com o ordenamento juridico vigente e com o artigo 13,
da Convencdo Quadro para o Controle do Tabaco (Decreto 5.658/2006), que prevé a
proibicdo total de qualquer forma de promocao e incentivo ao consumo de produtos de
tabaco, a norma proposta pela SENACON pressupde a permissao para a publicidade
desses produtos, ao prever que criancas e adolescentes ndo poderdo figurar como
modelos:

“Art. 42 (...)

§ 19. Criancas e adolescentes nao deverao figurar como modelos publicitarios em
anuncio que promova o consumo de quaisquer bens e servicos incompativeis com
sua condicdo, tais como armas de fogo, bebidas alcodlicas, cigarros, fogos de artificio
e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricdo legal”.
Depreende-se que a norma proposta viola lei ordindria, e, ainda, em detrimento da
defesa dos direitos do consumidor, ao fazer renascer numa proposta legislativa a
possibilidade de publicidade de cigarros nos pais, em absoluto retrocesso para a saude
publica.

4. A PROIBICAO DA PUBLICIDADE INFANTIL NO PAIS

A publicidade dirigida a crianca é proibida no Brasil desde o surgimento do Cddigo de
Defesa do Consumidor, conforme previsto no seu artigo 37, que proibe expressamente
toda publicidade enganosa ou abusiva, e no § 22 define como abusiva a publicidade que:

“se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca”.

Ademais, a aplicagao dos principios da identificagdo da mensagem publicitaria, da
transparéncia, da veracidade e da corregdao a modalidade publicitaria voltada ao
publico infantil implica automaticamente a conclusdo de sua ilegalidade.

Qualquer mensagem com conteudo publicitario direcionado a criancas e adolescentes
gue estdo passando por seu desenvolvimento cognitivo, psicoldgico, fisico e emocional



é abusiva; pois eles ndo conseguem diferenciar claramente o conteddo de uma
mensagem normal de uma com conteudo publicitario. Isso se torna mais relevante
guando o que estd sendo anunciado é um produto capaz de gerar danos a sua saude,
como: tabaco, alcool, produtos ultraprocesados com altas quantidades de nutrientes
criticos, bebidas agucaradas, entre muitos outros.

Considera-se crianca, conforme o Estatuto da Crianca e do Adolescente, a pessoa de até
doze anos de idade incompletos, e a protecdo da crianca diante da publicidade decorre
da sua condicdo de hipervulnerabilidade em rela¢do as praticas do mercado.

Por tras de estratégias de marketing ha um conjunto de profissionais da area de
comunicac¢do e agéncias de publicidade, muitas com atuagdo internacional também, que
visam incentivar o consumo de produtos de seus clientes, em sua maioria grandes
empresas/corporagdes multinacionais, que buscam lucros crescentes, e sem
preocupacdo com os interesses da sociedade. Sem mencionar a sofisticada acdo de
lobby para interferéncia e articulacdo politica.

Fica evidente a disparidade de forcas e a existéncia de relagdes injustas entre empresas
e consumidores (criancas).

Infelizmente, contar com principios éticos das empresas ndo é suficiente para protecao
da infancia quanto a publicidade. As regras do mercado exigem que as empresas gerem
lucro para seus acionistas, sendo essa sua obrigacdo estatutaria e a competicao por fatia
de mercado faz com que o publico infantil seja indispensdvel para suas obrigacdes.
Portanto, resta ao Estado o papel de agente regulador livre de conflitos de interesses.

A possibilidade de um faturamento biliondrio desperta a ambicdo do mercado
publicitario frente ao publico infantil. Contudo, a crianca ndo possui os predicados
sensoriais suficientemente formados para a plena afericao do que seja a publicidade,
seus objetivos e como dela deve se proteger. Assim, é impossivel que haja o
cumprimento da norma legal que prevé a obrigatoriedade da pronta e imediata
identificacdo da mensagem publicitaria.

Haja visto o cardter persuasivo da publicidade, viola-se o preceito legal que proibe a
publicidade que se aproveita da deficiéncia e julgamento da crianca.

Em 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente — CONANDA,
criado pela lei 8.242/90, editou a Resolugdao 163, que trata da abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao
adolescente, em consonancia com o Cdédigo de Defesa do Consumidor, definindo
especificamente as caracteristicas dessa pratica, como o uso de linguagem infantil, de
pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil, de personagens ou
apresentadores infantis, dentre outras.



A norma detalha o conceito de comunicacdo mercadolédgica para abranger “toda e
qualquer atividade de comunicacdao comercial, inclusive publicidade, para a divulgacao
de produtos, servicos, marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou
do meio utilizado”, considerando a evolugdo digital e as novas tecnologias usadas para
a comunicagao de anunciantes com os consumidores.

A norma dispde que é abusiva “a pratica do direcionamento de publicidade e
comunicacdo mercadoldgica a crianca com a intengao de persuadi-la para o consumo de
qualquer produto ou servico”, por meio de aspectos como linguagem infantil, efeitos
especiais e excesso de cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes
de crianga; representacao de crianga; pessoas ou celebridades com apelo ao publico
infantil; personagens ou apresentadores infantis; desenho animado ou de animacao;
bonecos ou similares; promocdao com distribuicio de prémios ou de brindes
colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; e promoc¢do com competicdes ou jogos
com apelo ao publico infantil.

Ora, se as criangas sao absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da
vida civil (Cédigo Civil art. 32 e 49, 1), elas ndo deveriam ser alvo de indugao ao consumo
por meio de estratégias que se aproveitem da sua deficiéncia de julgamento e
experiéncia, proibidas pela legislagao em vigor.

A legislagao brasileira, por meio do CDC e da Resolugao do Conanda, assim como da
Constituicao Federal, garante a prote¢dao da infancia diante da publicidade e da
comunicagao mercadoldgica.

A crianca merece especial atencdo, o que esta reconhecido na nossa Constitui¢ao
Federal. O artigo 227 dispbe que é dever de todos, isto é, da familia, da sociedade e do
Estado assegurar a crianca, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educac¢do, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-la a salvo de
toda forma de negligéncia, discriminacao, exploracdo, violéncia, crueldade e
opressao.

Assim, a norma constitucional é expressa e literal de que o Estado, a familia e a
sociedade tém o dever de assegurar a crianca o direito a saude, a dignidade, a
liberdade, etc., e coloca-la a salvo de toda forma de exploragao.

N&o se trata, portanto, de uma responsabilidade somente dos pais. Alias, esse discurso
de que é dos pais integralmente a responsabilidade pelo o que seus filhos consomem
visa desviar a atenc¢do da propria influéncia avassaladora de sofisticadas estratégias
de marketing sobre criangas e jovens.

Ademais, especialistas afirmam que:


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/Emendas/Emc/emc65.htm#art2

“dadas as poderosas influéncias biolégicas e ambientais para comer alimentos
de alto teor de gordura e doces, muitos pais que pretendem que seus filhos
tenham uma dieta saudavel sentem-se pressionados a restringir a ingestdo
desses alimentos. Infelizmente, os pais estdao frequentemente sozinhos, com a
voz da moderagado contra o pano de fundo de publicidade e exposi¢ao didria dos
alimentos n3o sauddveis em nosso ambiente.”*!

Os setores econdmicos pretendem depositar unicamente aos pais o 6nus de manter
uma dieta saudavel para os filhos, assim como de controlar o consumo, enquanto
seguem realizando ampla comunicacdo mercadoldgica a criancgas, em evidente violagao
da legislagdo em vigor, com sofisticados recursos de marketing e com influéncia
avassaladora nas decisdes de compra de uma familia.

A publicidade e a comunicacdo mercadolégica estabelecem novos habitos e padrdes de
consumo, criam desejos. Nao visam somente informar sobre determinado produto,
mas, sim, promover e estimular o seu consumo, persuadir o publico destinatdrio da sua
mensagem, para interferir na vontade dos mesmos, repercutir no comportamento das
pessoas e modificar seus habitos.

O préprio Cédigo de Autorregulamentacao Publicitaria, do CONAR, define publicidade
como as atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servicos, e reconhece
gue a “publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre grandes massas da
populacdo” (artigos 72 e 82).

Estudos cientificos mostram que o marketing dirigido as criancas é um dos fatores para
diversos problemas da sociedade contemporanea, e reflete-se na obesidade infantil, na
erotizacdo precoce, na violéncia, no estresse familiar, no consumo precoce de alcool e
de drogas.

“Nao ha justificativa ética nem moral possivel pra manipular as criangas com o
intuito de vender algo. E antiético e imoral direcionar publicidades para criancas
e tornda-las alvo de marketing. As criangas ndo sdo resistentes a publicidade como
adultos, e mesmo os adultos sdo vulneraveis ao marketing.”*2

Assim, é legitima a intervencdo estatal na economia quando se trata de proteger a salde
de criancas diante de um problema sanitario grave e concreto.

1“0 Estado do bem-estar social e a regulamentacdo da publicidade infantil” —Jodo Lopes
Guimaraes Junior, in “Crianca e Consumo - 10 Anos de Transformacdo”, 2016, Instituto Alana,
pagina 290.

12 “Uma causa pela qual lutar”, Susan Linn, in “Crianca e Consumo - 10 Anos de Transformac3ao”,
2016, Instituto Alana, pagina 33.



As empresas seguirdo na fabricacdo e comercializacdo desses produtos, mas nao
poderdo realizar comunicacdo mercadolégica direcionada a criancas, conforme
determina a lei.

Nao se trata de liberdade de expressao, mas sim de discurso comercial, portanto
vinculado a légica e orientagdo do lucro, com o objetivo de concretizar uma transagao
comercial, e ndo uma manifestacao do pensamento, de liberdade, de escolha.

5. DA AUSENCIA DE FISCALIZACAO DA LEGISLACAO EM VIGOR QUE PROIBE
PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANCAS

Muito embora o ordenamento juridico proteja amplamente as criangas da publicidade
a elas dirigida, na pratica o que se vé é a sua sistematica violacdao, com efeitos deletérios
para elas e suas familias. Pesquisa do Instituto Alana constatou que em um periodo de
10 horas, das 8h as 18h, de 12 de outubro de 2010, foram exibidos 1.077 comerciais
voltados ao publico infantil. Uma média de 60 comerciais por hora, ou um por minuto.

Esta sistematica violagdo da lei decorre da falta de fiscalizagao da legislagdo em vigor
pelos 6rgdos de protegdo do consumidor. Este é o real problema da publicidade
infantil no Brasil, e a norma proposta pela SENACON nao enfrenta essa realidade.

A legislagdo atual é suficiente para proteger a infancia da publicidade, tanto é que o
Superior Tribunal de Justica, a cada novo caso apresentado, reforgca que a publicidade
dirigida ao publico infantil é abusiva, e portanto, ilegal, e que a crian¢a deve ser
tratada com prioridade absoluta.

6. DECISOES DO STJ SOBRE A PUBLICIDADE DIRIGIDA A CRIANGAS

Em 2016, em julgamento histdrico, a 22 Turma do Tribunal decidiu pela ilegalidade do
direcionamento da publicidade para as criancas, em julgamento da campanha
publicitaria “E Hora de Shrek”, da empresa Pandurata, detentora da marca Bauducco
(Resp 1558086).

Além disso, os ministros reconheceram a crianca como prioridade absoluta, inclusive
nas relagdes de consumo, pois sdo sujeitos de direitos e titulares de protecao especial
pela sua fase de desenvolvimento cognitivo, emocional e psiquico. A decisdo conclui
gue o mercado ndo pode se aproveitar da crianca para vender, e que os pais devem ser
os destinatdrios da publicidade, j& que sdo detentores de capacidade juridica,
autoridade e bom senso para adquirir ou ndo determinado produto e/ou servi¢o dentro
de suas casas®3.

3 https://criancaeconsumo.org.br/noticias/o-que-voce-precisa-saber-sobre-a-decisao-do-stj/



https://criancaeconsumo.org.br/noticias/o-que-voce-precisa-saber-sobre-a-decisao-do-stj/

Em outro caso, em 2017, a 22 Turma do STJ decidiu no mesmo sentido em relagdo a
campanha publicitaria realizada pela Sadia, denominada “Mascotes Sadia”, promovida
durante os Jogos Pan Americanos (Resp 1613561).

Por unanimidade, o colegiado reconheceu a abusividade no direcionamento da
comunica¢dao mercadoldgica ao publico infantil, considerando ilegal a comercializagdo e
venda casada dos produtos e dos brindes. O relator, ministro Herman Benjamin,
destacou em seu voto que os produtos participantes da campanha — margarina,
presunto, apresuntado, pizza, lasanha, file de frango ao branco, dentre outros — nao
devem ser comercializados com o direcionamento as criangas, pois “ndo sdo nada
saudaveis e nem recomendados para a publico infanto-juvenil”. O ministro Francisco
Falcdo, em sua fala destacou que “esse tipo de publicidade dirigida ao publico infantil
deve ser considerada criminosa”.4

O Instituto Nacional do Cancer -INCA, 6rgdo vinculado ao Ministério da Saude, divulgou
em marco de 2016 nota em comemoracido a decisdo do STJ!>:

“O Instituto Nacional de Cancer José Alencar Gomes da Silva (INCA) comemora a
decisdao do Superior Tribunal de Justica de considerar indevida a publicidade
voltada ao publico infantil, em decorréncia de denuncia efetivada pelo Instituto
Alana. O julgamento foi considerado histérico e paradigmatico, por sua
relevancia no tema da abusividade da publicidade voltada ao publico infantil.
Neste sentido, ele servira de exemplo para futuras decisdes e influenciara
tribunais estaduais, juizes de primeira instancia e demais autoridades para
efetivamente fiscalizar ou coibir os abusos publicitarios.

A obesidade infantil tem se tornado um problema de saude publica, na medida
em que sua prevaléncia vem aumentando ao longo das décadas. A crianga obesa
possui maior probabilidade de se tornar um adulto obeso, levando adiante o
fator de risco para diferentes doengas crénicas nao transmissiveis, como doenca
cardiovascular, diabetes e alguns tipos de cancer”.

As decisOes do STJ representam uma importante etapa no desafio enfrentado pela
sociedade brasileira no combate a obesidade infantil, além de proteger as criancas de
praticas publicitarias abusivas que conduzem a cultura do consumo, presente em todo
o mundo e fomentada pelo uso excessivo e indevido dos meios de comunicacao.

14 https://criancaeconsumo.org.br/noticias/nova-decisao-do-stj-ratifica-que-publicidade-
dirigida-para-crianca-e-ilegal/

15 https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/Comentério-proibicdo-da-
publicidade-dirigida-as-criancas-pelo-STJ).pdf
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7. CONCLUSOES

Pelo o exposto, verifica-se que a norma proposta pela Senacon para regulamentar a
publicidade dirigida a crianga no pais estda em total desacordo com alegisla¢ao vigente,
seja o Cddigo de Defesa do Consumidor (artigo 37, § 29), seja a lei que ja proibe a
propaganda comercial de produtos fumigenos (artigo 39, da lei 9.294/1996).

Da mesma forma, a portaria proposta pela Senacon nao estd alinhada com a
regulamentacao sobre o tema da publicidade infantil emitida pelo CONANDA por meio
da Resolugdo 163/2014, esta sim, em plena consonancia com o Cddigo de Defesa do
Consumidor.

A premissa de que a publicidade dirigida a crianga deve ser observada pela Senacon,
o que nao se verifica na presente consulta publica, notadamente apdés o
reconhecimento pelo Superior Tribunal de Justica de que este tipo de publicidade ja é
proibida no nosso ordenamento juridico.

Ademais, a norma sob consulta ndo estd alinhada com as politicas de saude publica
incentivas pelo Instituto Nacional do Cancer, que saudou a decisdo do STJ que reconhece
a proibicdo da publicidade infantil e penaliza empresa por publicidade de alimentos
ultraprocessados para criancgas, por se tratar de incentivo a alimentacdo ndo saudavel:

“A publicidade de alimentos, em especial de produtos ultraprocessados (que
contém grande quantidade de gordura saturada e trans, acucar e sédio), voltada
para o publico infantil, possui papel reconhecido entre as causas do
desenvolvimento de excesso de peso nessa fase da vida", explica Maria Eduarda
Melo, nutricionista da Unidade Técnica de Alimentacdo, Nutricdo e Cancer do
INCA.18

Verifica-se, dessa forma, o ndo alinhamento da proposta da Senacon com os demais
6rgaos do Poder Executivo, e o descompasso com a sua propria missao institucional, que
é “garantir a protecdo e exercicio dos direitos dos consumidores”, “promover a
harmonizacdo nas relacdes de consumo”!’, entre outras acdes em defesa do
consumidor.

16 https://www.inca.gov.br/noticias/proibicao-publicidade-alimentos-dirigida-criancas-e-
comemorada-pelo-inca
7 https://www.justica.gov.br/seus-direitos/consumidor/o-que-e-senacon
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8. REQUERIMENTOS FINAIS

A atuacdo da Senacon, como 6rgdo de coordenacao do Sistema Nacional de Defesa do
Consumidor, deve estar em consonancia e aplicar a legislacdo brasileira de defesa do
consumidor, o Cddigo de Defesa do Consumidor, nos limites e com os objetivos
definidos nesta prépria norma.

Assim, a ACT Promogao da Saude requer:

1. Que seja reconhecida a nulidade desta consulta publica e do processo
administrativo que a originou, pela auséncia de publicidade e transparéncia em
todo o presente processo administrativo.

2. Que seja encerrada a consulta publica sobre a proposta de portaria que trata de
publicidade infantil, em razao do conteudo se basear em texto elaborado pelo
CONAR, qual seja, o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitdria, que
atende aos interesses do mercado, portanto, interesses comerciais, e ndo ao
interesse publico. Ademais, esta norma proposta ndo respeita a legislacdo
brasileira que proibe a publicidade dirigida a crianga (artigo 37, § 22, do Cddigo
de Defesa do Consumidor).

3. Que a Senacon promova a aplicacdo da legislacdo ja existente que considera a
publicidade infantil abusiva e, portanto, ilegal, inclusive no ambiente digital,
ampliando as estratégias de fiscalizacdo dessa pratica, orientando tecnicamente
e fortalecendo a atuac¢do do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor.

Nestes termos,

Pede deferimento.

S3o Paulo, 21 de fevereiro de 2020.
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