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RESUMO

A Constituicdo Federal, em seu artigo 227, consagra o principio da protecéo integral,
assegurando, dentre outros, o direito a saude e a alimentacdo das criancas e
adolescentes. No entanto, tais direitos nem sempre sdo devidamente observados,
especialmente nas relagdes de consumo, em que a lucratividade do setor publicitario
€ posta a frente mediante justificativas de ataque a liberdade de expressao
comercial. Diante deste cenério, o presente trabalho busca averiguar como tem se
dado a regulacdo da publicidade infantil no Brasil e quais mecanismos legais tém
sido utilizados para proteger as criancas diante da publicidade abusiva de alimentos.
A partir de uma analise dos modelos regulatérios da publicidade, perpassando pelo
arcabouco juridico existente e pelas iniciativas dos trés poderes para regular a
matéria, entende-se que as limitacdes legais sao insuficientes, fazendo-se
necessaria a imposicdo de novas restricdes para concretizar o principio
constitucional.

Palavras-chave: publicidade infantil; abusividade; protecdo integral; seguranca

alimentar e nutricional; Cédigo de Defesa do Consumidor.



ABSTRACT

The Federal Constitution, in its article 227, institutes the full compensation principle,
assuring, among others, the right to health and adequate food for children and
teenagers. Nonetheless, those rights are not always properly observed, specially in
the consumer relations, in which the profitability of the advertising industry takes
precedence through allegations of violations of the freedom of commercial
expression. In this scenario, the present study investigates how the regulation of
children’s advertising has been done in Brazil and which legal mechanisms have
been used to protect children against abusive advertising of foods. In light of an
analysis of the advertising regulatory models, the existing legal framework and the
initiatives of the three branches of power to regulate the subject, it has been made
clear that the legal restrictions are insufficient, which is why the imposition of new
restrictions is required to reinforce the constitutional principle.

Keywords: children’s advertising; abusiveness; full compensation; food and nutrition
security; Consumer Protection Code.



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt 9
2 PANORAMA ATUAL DA PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL.........cccvvvveeeenn. 12
2.1 NOCOES INTRODUTORIAS .....ocuiuiiiieieieiiieeieisiee s e e seseenenens 12
2.1.1 Avulnerabilidade agravada do consumidor CranGa...........cceeeeeeeeeeeeeeeeeenn. 12
2.1.2 A diferenciagao entre os termos publicidade e propaganda..................... 14
2.1.3 A caracterizacado da publicidade abusiva segundo o CDC...........cccccvuueenn. 18
2.2 MODELOS REGULATORIOS DA PUBLICIDADE .......cceoveeeeeeeeceeeee e, 20
2.2.1 Modelo autorregulamentar ... 21
2.2.2 MOAEI0 €STAtAl ....cceeeeeeeiiiie e 24
2.2.3 MOAEI0 MISTO oo 26
3 NOVOS DESAFIOS QUANTO AO CONTROLE DA PUBLICIDADE DIRIGIDA AS

CRIANGCAS ...ttt ettt ettt ettt s et e st n s ea e aeen s 31
3.1 MECANISMOS LEGAIS DE PROTEQAO EXISTENTES.......cooiiiieeee, 31
3.1.1 A protecédo conferida pelo codigo consumerista e outras leis federais....31
PL 2612/2007 .....ceiiiiiiiieiee et e e ettt e e e e e e et e e e e e e et ra e e e e e e e e araaaaeeenans 38
3.1.2 AResolugéo n. 163/2014 do CONANDA ..., 40
3.2 CASOS PARADIGMATICOS ..ottt 47
3.2.1 Recurso Especial 1.558.086..........cccoooiiiiiiiiiiiiee 47
3.2.2 Acao Direta de Inconstitucionalidade 5.631............ccccovvviiiiiiiiiieeeeeeeeeinn, 50
3.3 PUBLICIDADE INFANTIL DE ALIMENTOS .....outtiiiiiieeeieciiiiieeee e 53
3.3.1 ASPECTOS SOCIOECONOIMICOS ..coieieeeeeeeee e 53
3.3.2 Razdes para a proibiGao ... 60
A CONCLUSAO ...ttt ettt 63

REFERENCIAS ..o e e e e ettt 66



1 INTRODUCAO

A publicidade infantil esta inserida no contexto do marketing brasileiro ha mais
de meio século,! ndo sendo, portanto, uma pratica desconhecida ou inovadora de
incentivar o consumo de produtos e servigos pelas criancas. Contudo, as técnicas
publicitarias® e os veiculos utilizados para a sua divulgacdo® modificaram-se de
forma substancial ao longo dos anos, em especial na Ultima década, suscitando
novas questdes acerca de seus limites e sua regulacao.

No que tange especificamente a publicidade infantii de alimentos, é
interessante destacar um estudo realizado pela Federal Trade Comission em 2009, o
qual apurou que empresas de alimentos e bebidas gastaram US$ 1,8 bilhdo em
marketing para criancas nos Estados Unidos naquele ano,* sendo que quase 85%
dos anuncios promoviam alimentos e bebidas com alto teor de gordura, aglcar ou
sédio. No Brasil, a tendéncia de publicizacdo de alimentos de baixa densidade
nutricional também foi observada: pesquisa realizada pelo Datafolha em parceria
com o Instituto Alana apontou que a publicidade é o fator que mais influencia os
pedidos de compra feitos aos pais pelas criangas, sendo as guloseimas (chocolates,
balas, chicletes, bolachas) os itens mais solicitados pelos menores.®

Recentemente, controvérsia envolvendo publicidade infantil de alimentos foi
objeto de apreciagédo em Acao Direta de Inconstitucionalidade (ADI) ajuizada perante
o Supremo Tribunal Federal (STF), tendo o plenério julgado constitucional a Lei n.

13.582/2016, do Estado da Bahia, que proibe a publicidade de alimentos dirigida a

1 RODRIGO, Céssio Monteiro. "Danoninho” vale por um bifinho? O desenvolvimento saudavel da
crianca por meio da concretizacdo do direito a educagdo alimentar infantil. Revista de Direito
Privado, S&o Paulo, v. 103, p. 267-297, 2020.

2 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. As técnicas publicitarias e o seu controle pelo Cédigo de
Defesa do Consumidor. Publicidade e direito. 2. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2013. p. 215-
296.

3 MARTINS, Fernando Rodrigues; FERREIRA, Keila Pacheco. Da idade média a idade midia: a
publicidade persuasiva digital na virada linguistica do Direito. In: PASQUALOTTO, Adalberto (Org.).
Publicidade e protecéo da infancia: volume 2. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2018. p. 97-102.
4 FEDERAL TRADE COMISSION. A Review of Food Marketing to Children and Adolescents.
Washington, 2012. Disponivel em: https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/ reports/review-
food-marketing-children-and-adolescents-follow-report/121221foodmarketingreport.pdf. Acesso em:
04 ago. 2021.

5 DATAFOLHA. Consumismo na infancia. Sao Paulo, 2010. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/consumismo-na-infancia-datafolha-e-alana/. Acesso em: 04
ago. 2021.


https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/reports/review-food-marketing-children-and-adolescents-follow-report/121221foodmarketingreport.pdf
https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/reports/review-food-marketing-children-and-adolescents-follow-report/121221foodmarketingreport.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/consumismo-na-infancia-datafolha-e-alana/
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criancas em estabelecimentos de educacdo basica.® Apesar do vanguardismo da
decisao, € evidente que seus efeitos ndo se estendem a federacdo, sendo limitados
ao Estado em questdo, como veremos mais detalhadamente ao longo deste
trabalho.

Quando tratamos de legislacdo aplicavel a todo o territério nacional, tem-se
que o artigo 37, 82° do Cddigo de Defesa do Consumidor preceitua como abusiva
qualquer publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca. Fato é que este enunciado legal € aberto, e portanto, passivel de diversas —
e algumas vezes conflitantes — interpretacdes. Com o intuito fornecer critérios mais
concretos para a apuracao da abusividade publicitaria pelo julgador, foi editada a
Resolucdo n. 163/2014 pelo Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (CONANDA). Entretanto, a constitucionalidade da referida Resolucéo
foi duramente questionada, em especial por aqueles que defendem o modelo
autorregulamentar,” e até hoje ha resisténcia a sua aplicacao.

Diante desse cenario, o presente trabalho buscara averiguar como tem se
dado a regulacdo da publicidade infantil no Brasil e quais mecanismos legais tém

bY

sido utilizados para proteger as criancas frente a publicidade abusiva. Ao final,
buscar-se-a demonstrar que o arcabouco juridico existente € insuficiente para
assegurar o principio da protecdo integral da crianca, em especial quanto a
publicidade de alimentos, razdo pela qual defende-se a imposicdo de novas
restricbes no territério nacional.

Para melhor contextualizar a tematica, dividir-se-4 o trabalho em dois
capitulos principais. O primeiro abordara o panorama atual da publicidade infantil de
alimentos no Brasil, tratando inicialmente dos conceitos de vulnerabilidade agravada,
propaganda e publicidade abusiva. Em seguida, serdo examinados os diferentes
modelos regulatorios da publicidade — quais sejam, o estatal, o autorregulamentar e
0 misto — tecendo consideracdes acerca de cada um deles.

O segundo capitulo, por sua vez, serd dedicado a exposicdo de novos
desafios quanto ao controle da publicidade dirigida as criancas, abordando os

mecanismos legais de protecdo existentes, merecendo destaque o Codigo de

6 STF valida lei que proibe publicidade de alimentos para crianca. Migalhas, Sado Paulo, 25 mar.
2021. Disponivel em:  https://www.migalhas.com.br/quentes/342447/stf-valida-lei-que-proibe-
publicidade-de-alimentos-para-crianca. Acesso em: 05 ago. 2021.

7 TOKARNIA, Mariana. Resolugdo do Conanda define abusos da publicidade infantil. Agéncia Brasil,
Brasilia, 07 abr. 2014. Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2014-
04/resolucao-do-conanda-define-os-abusos-da-publicidade-infantil. Acesso em: 05 ago. 2021.


https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2014-04/resolucao-do-conanda-define-os-abusos-da-publicidade-infantil
https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2014-04/resolucao-do-conanda-define-os-abusos-da-publicidade-infantil
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Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianca e do Adolescente e a Resolucdo n.
163 do CONANDA. Apés, serdo examinados dois casos paradigmaticos envolvendo
a publicidade infantil de alimentos, a ADI 5.631 e o REsp 1.558.086. Por fim, seréo
analisados os aspectos socioecondmicos ligados a publicidade infantil de alimentos
e expostas as razdes pelas quais, a partir dos estudos realizados, entende-se que a

publicidade infantil de alimentos deva ser restringida.
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2 PANORAMA ATUAL DA PUBLICIDADE INFANTIL NO BRASIL

O capitulo a seguir abordarad os aspectos-chave relacionados a publicidade
dirigida as criancas nos dias de hoje. Em primeiro lugar, serdo revisadas algumas
nocdes introdutdrias acerca do tema (Item 2.1). Apds, serdo analisados os modelos
de regulamentacdo publicitaria existentes, dando-se énfase ao modelo misto (Item
2.2).

2.1 NOCOES INTRODUTORIAS

Como tratar a crianca diante do mercado de consumo? Se, de um lado, é
certo que a criancga € sujeito incapaz de celebrar contratos, de outro, mostra-se clara
a intencdo dos anuncios publicitarios em atingir este publico-alvo. Buscando elucidar
a questado, este subcapitulo tratara da caracterizacdo da criangca como consumidor
hipervulneravel (Item 2.1.1), da diferenciacdo entre os termos publicidade e
propaganda (Item 2.1.2) e da caracterizagdo da publicidade abusiva segundo o CDC
(Item 2.1.3).

2.1.1 A vulnerabilidade agravada do consumidor crianca

A vulnerabilidade € o principio basico que fundamenta a existéncia e a
aplicacéo do Direito do Consumidor.2 Reconhecida expressamente no artigo 4°, I, do
CDC, ela prevé a existéncia de regras especiais protetivas do sujeito mais fraco da
relacdo de consumo — qual seja, o consumidor — face a posicdo de vantagem
(técnica, juridica, fatica ou informacional) que detém o fornecedor.® Nesse sentido, é
possivel afirmar que a vulnerabilidade € a nocdo instrumental que guia a aplicacéo
das normas protetivas e reequilibradoras constantes no Coédigo de Defesa do
Consumidor, em busca da igualdade e da justica equitativa.1°

Conforme prelecionam Claudia Lima Marques e Bruno Miragem, ‘no caso da

crianca, a vulnerabilidade € um estado a priori, considerando que a vulnerabilidade &

8 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Thomson Reuters Brasil,
2019. E-book.

° Ibid.

10 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a prote¢do dos
vulneraveis. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2012. p. 120.
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justamente o estado daquele que pode ter um ponto fraco, uma ferida (vulnus),
aquele que pode ser “ferido” (vulnerare) ou é vitima facilmente’.1! Assim, ao lado da
vulnerabilidade geral, inerente a todos os consumidores, presume-se, no caso da
crianca, uma vulnerabilidade agravada — também chamada de hipervulnerabilidade —
em decorréncia da sua idade.’? Pode-se afirmar, nesse sentido, que a
hipervulnerabilidade é a condicdo de agravamento da vulnerabilidade reconhecida
ao consumidor pela 6tica do CDC em razéo de determinados fatores, como doenca,
analfabetismo ou idade.*®

E importante destacar que o fato de a crianca — aqui entendida como a
pessoa de até doze anos de idade incompletos — ndo ser capaz de contratar ndo
afeta o seu status de consumidora.’® Isso porque o cédigo consumerista, em seu
artigo 2°, estendeu o conceito de consumidor a qualquer pessoa que adquirir ou
utilizar produtos ou servigos como destinatario final e, no artigo 29, determinou que
equiparam-se aos consumidores todas as pessoas, determinaveis ou ndo, expostas
as praticas comerciais nele previstas — dentre elas, a publicidade.

Com efeito, as criancas sdo consideradas o publico mais suscetivel aos
apelos publicitérios, dada a sua condicdo duplamente peculiar: (i) sdo vulneraveis
devido a seu processo inconcluso de formacao fisica e psiquica e (ii) ndo entendem
a publicidade como tal, ou seja, seu carater persuasivo.'® Em pesquisa elaborada
pela Secretaria Nacional do Consumidor (Senacon) em parceria com o Grupo de
Pesquisa da Relacao Infancia, Juventude e Midia da Universidade Federal do Ceara
(Grim), constatou-se que as criancas tém dificuldade de distinguir a mensagem

publicitaria da mensagem desinteressada, em especial aquelas que possuem nove

11 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a prote¢do dos
vulneraveis. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2012. p. 131.

12 1bid., p. 201-202.

13 PASQUALOTTO, Adalberto; SOARES, Flaviana Rampazzo. Consumidor hipervulneravel: andlise
critica, substrato axiologico, contornos e abrangéncia. Revista de Direito do Consumidor, Sao
Paulo, v. 113, p. 81-109, 2017.

14 BRASIL. Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990. Dispde sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e da outras providéncias. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8069.htm. Acesso em: 05 ago. 2021.

15 MARQUES, Claudia Lima. Nota sobre a vulnerabilidade das criancas e a publicidade infantil. In:
PASQUALOTTO, Adalberto (org.). Publicidade e protecdo da infancia: volume 2. Porto Alegre:
Livraria do Advogado, 2018. p. 15-29.

16 HARTUNG, Pedro Affonso Duarte; KARAGEORGIADIS, Ekaterine Valente. A regulacdo da
publicidade de alimentos e bebidas ndo alcodlicas para criangas no Brasil. Revista de Direito
Sanitario, Sao Paulo, v. 17, n. 3, p. 160-184, 2017. Disponivel em:
https://www.revistas.usp.br/rdisan/article/view/127783/124778. Acesso em: 06 ago. 2021.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8069.htm
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anos ou menos, tendo o estudo recomendado a proibicdo total da publicidade
dirigida a essa faixa etaria.'’

Reconhecendo esse processo peculiar e inconcluso de desenvolvimento
biolégico, cognitivo e emocional, a Constituicdo Federal conferiu um status juridico
especial de tutela e cuidado as criancas, consagrando, em seu artigo 227, o
principio da protecgéo integral.’® A partir do didlogo com as demais fontes protetivas
dos infantes — o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei 8.069/1990), a Lei da
Primeira Infancia (Lei 13.257/2016), o Codigo Civil e o CDC - tal principio deve ser
empregado de forma a garantir a efetiva protegcdo e o pleno desenvolvimento da
crianga.*®

No plano internacional, o resguardo dos interesses dos pequenos também foi
objeto de diversos instrumentos internacionais, como a Declaracdo de Genebra de
1924 sobre os Direitos da Crianca, a Declaracéo Universal dos Direitos do Homem
de 1948 e a Declaracédo dos Direitos da Crianca das Nac¢fes Unidas de 1959, além
de varios estatutos e instrumentos de organizacdes internacionais que se dedicam
ao bem-estar da crianca, como a Unicef.?°

Cabe, entéo, verificar se esse acervo de normas e instrumentos tem se
mostrado eficiente para assegurar a protecao da crianca no que tange a publicidade
de alimentos no Brasil. Antes, porém, é necessario estabelecer a distincdo entre os
termos publicidade e propaganda, utilizados indistintamente em nosso pais para

designar a publicidade comercial.

2.1.2 A diferenciacao entre os termos publicidade e propaganda

A publicidade € uma espécie de marketing (fenbmeno mais amplo, que

abrange todas as atividades comerciais relacionadas a circulacdo de bens e

17 GRUPO DE PESQUISA DA RELACAO INFANCIA, JUVENTUDE E MIDIA DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DO CEARA. Publicidade infantil em tempos de convergéncia: relatorio final. Fortaleza:
Universidade Federal do Ceard, 2016. p. 231. Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2017/03/Publicidade-infantil-em-tempos-de-convergencia.pdf. Acesso em: 06 ago.
2021.

18 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 6. ed. S&o Paulo: Thomson Reuters Brasil,
2019. E-book.

19 MARQUES, Claudia Lima. Nota sobre a vulnerabilidade das criangas e a publicidade infantil. In:
PASQUALOTTO, Adalberto (org.). Publicidade e protecdo da infancia: volume 2. Porto Alegre:
Livraria do Advogado, 2018. p. 15-29.

20 MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protegdo dos
vulneraveis. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2012. p. 132-133.


https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2017/03/Publicidade-infantil-em-tempos-de-convergencia.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2017/03/Publicidade-infantil-em-tempos-de-convergencia.pdf
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servicos, desde sua producéo até o consumo final) que atua na fase pré-contratual,?
podendo ser definida como “qualquer forma de oferta, comercial e massificada,
tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou indiretamente, a
promogao de produtos ou servigos, com utilizagdo de informacgao e/ou persuasio”.??
Em que pese se valha de conteudo informativo, a publicidade ndo tem por objetivo
exclusivo ou central informar os consumidores, e sim incitd-los ao consumo, sendo,
portanto, necessariamente tendenciosa.??

A propaganda, por sua vez, visa difundir determinada ideologia de conteudo
social, politico, ético, moral, econémico ou religioso, sendo desprovida de qualquer
intuito econémico.?* Buscando tracar as diferencas entre propaganda e publicidade,

Lucia Ancona Lopes de Magalhdes Dias explicita:

A diferenca entre propaganda e publicidade esta, portanto, na finalidade de
cada uma. A propaganda, historicamente, ndo almeja um beneficio
econdmico, mas fundamentalmente a difuséo de ideias. Ela visa promover a
adesdo a certo sistema ideolégico (politico, social, religioso, econdmico,
governamental). A publicidade, por seu turno, € a forma classica de tornar
conhecido um produto, um servico ou uma empresa com o objetivo de
despertar o interesse pela coisa anunciada, criar prestigio ao nome ou a
marca do anunciante ou, ainda, difundir certo estilo de vida.?®

Apesar da distincdo doutrinaria entre os termos, fato é que publicidade e
propaganda séo utilizadas como sindnimos nos textos legais. O Cdodigo de Defesa
do Consumidor, por exemplo, em seu artigo 56, inciso Xll, faz referéncia a
contrapropaganda e ndo ao termo contrapublicidade. Ja a Constituicdo Federal
dispbe sobre a “propaganda comercial” em seu artigo 220, 84°. A fim de ater-se a
nomenclatura correta, este trabalho adotara o termo publicidade ao se referir a
divulgacéo de produtos e servicos com a finalidade de incentivar o seu consumo. Até
mesmo porque, como preleciona Nelson Nery Jr., “o CDC nao regulou a propaganda

(publicity), mas apenas a publicidade (advertising, Werbung, publicité)”.26

21 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013. p. 42.

22 BENJAMIN, Anténio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do
Consumidor, Sdo Paulo, v. 9, p. 25-57, 1994.

23 BENJAMIN, op. cit.

24 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca. Curitiba: Juara,
2006, p. 37.

25 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013. p. 23.

26 NERY JUNIOR, Nelson. Os principios gerais do Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor.
Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 3, p. 44-77, 1992. p.14.



16

Nesse contexto, nota-se que a publicidade ndo se limita a um fendbmeno
econdmico ou social, sendo igualmente um fenémeno juridico, que se apresenta
como um aspecto basico das tratativas pré-contratuais, dirigido especialmente aos
consumidores potenciais.?’ No que se refere as criangas, pode se afirmar que sdo
vistas sob trés perspectivas no contexto publicitério: (i) como consumidoras hoje; (ii)
como consumidoras adultas no futuro; e (iii) como promotoras de vendas dentro do
circulo familiar.?® Torna-se claro, portanto, o pesado investimento na publicidade
infantil: busca-se fidelizar a crianca a determinado produto, servico ou marca para o
resto de sua vida.

Para tanto, a publicidade pressupbe a intervencdo de trés sujeitos: o
anunciante, empresa interessada em promover seu produto ou servi¢o; a agéncia de
publicidade, que cria e produz o anuncio; e o veiculo, que leva a mensagem
publicitaria aos consumidores.?®

A publicidade pode ser promocional, quando visa a divulgacédo de produtos e
servicos, ou institucional, quando busca difundir a imagem da prépria empresa ou
marca.’® Neste Ultimo caso, deve ser compreendida como uma forma indireta de
publicidade, a medida que a fixacdo da imagem positiva da empresa perante 0s
consumidores proporciona condi¢des favoraveis a aquisicdo de produtos no futuro.s?

Diversas sdo as técnicas publicitarias que as agéncias se utilizam para
promover produtos e servicos, como 0 teaser, a publicidade comparativa, o
merchandising (product placement), o puffing e a publicidade testemunhal. Fato é
que toda mensagem publicitaria, para ser considerada licita, deve se submeter a
determinados principios juridicos préprios da publicidade, decorrentes da

interpretacdo sistematica do Codigo de Defesa do Consumidor.3?> De forma breve,

27 BENJAMIN, Anténio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do
Consumidor, Sdo Paulo, v. 9, p. 25-57, 1994.

28 GERASIMCZUK, Livia Cattaruzzi; KARAGEORGIADIS, Ekaterine. A publicidade direcionada a
crianga nas escolas: o discurso do consumo sustentavel versus o estimulo ao consumo infantil. In:
PASQUALOTTO, Adalberto (org.). Publicidade e protecdo da infancia: volume 2. Porto Alegre:
Livraria do Advogado, 2018. p. 205-220.

29 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 29.

30 HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianga. Curitiba: Juara,
2006, p. 40.

31 DIAS, op. cit., p. 47.

32 DIAS, op. cit., p. 55
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podem ser destacados trés principios fundamentais®3: (i) o principio da identificac&o;
(i) o principio da veracidade; e (iii) o principio da vinculagéo.

O principio da identificacdo, consagrado no artigo 36, caput, do CDC,
determina que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil
e Iimediatamente, a identifigue como tal”. Com isso, busca-se evitar que o
consumidor seja exposto aos efeitos persuasivos da publicidade sem uma espécie
de aviso prévio; a publicidade devera ser identificada desde logo para que o
consumidor, ciente desta, escolha se deseja resistir ou ceder aos seus
argumentos.®* Assim, pode se dizer que o principio da identificacdo decorre do
préprio dever de transparéncia e lealdade nas relacdes de consumo.3®

O principio da veracidade, por sua vez, estabelece que o contetdo da
mensagem publicitaria deve ser composto exclusivamente por informacdes corretas
e verdadeiras (paragrafo Unico do artigo 36 do CDC).2¢ J& o principio da vinculacdo
dispbe que a oferta publicitaria, desde que suficientemente precisa, vincula o
fornecedor aos seus termos, sendo, portanto, fonte de obrigacées.3” E o que
estabelece o artigo 30 do CDC.

Nota-se que tais principios sdo, na verdade, desdobramentos da boa-fé
objetiva, acolhida pelo cédigo consumerista como clausula geral (artigo 51, IV), e
que atua como critério definidor, em Ultima analise, da abusividade do exercicio do
direito.®®

Assim, verifica-se que, de modo a coibir possiveis abusos publicitarios, o
Direito reconhece e impde limites a utilizacdo da publicidade, através de seu
arcabouco legal e principiolégico. Dentre esses limites, assume grande importancia
para este trabalho a vedacdo a publicidade que se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, que se enquadra em uma das espécies de
publicidade abusiva (artigo 37, §2° do CDC).

83 Classificagdo conforme Bruno Miragem. Vide: MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do
Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Thomson Reuters Brasil, 2019. E-book.

34 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 65.

35 |bid., p. 65-66.

36 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Thomson Reuters Brasil,
2019. E-book.

37 DIAS, op. cit., p. 74.

38 AGUIAR JUNIOR, Ruy Rosado de. A boa-fé na relagdo de consumo. Revista de Direito do
Consumidor, S&o Paulo, v. 14, p. 20-27, 1995.
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2.1.3 A caracterizagédo da publicidade abusiva segundo o CDC

Nos termos do artigo 37, 82° do CDC, a publicidade abusiva caracteriza-se

como

A publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersticdo, 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.®®

Ao oferecer um conteudo vasto e flexivel, o artigo em questdo introduz nas
relacdes de consumo verdadeira clausula geral de ndo abusividade.*°

Percebe-se assim que o coédigo consumerista, ao definir a publicidade
abusiva, o fez por intermédio de enumeracdo exemplificativa (numerus apertus),
devendo o juiz, ao analisar 0 caso concreto, identificar se andncio publicitario
amolda-se a alguma das hipéteses previstas no §2° do artigo 37.4*

Importante distincdo deve ser feita entre a publicidade abusiva e a publicidade
enganosa:. enquanto esta € definida pela auséncia de informacdes corretas e
suficientes, podendo causar prejuizo de carater predominantemente econémico ao
consumidor, aquela se caracteriza quando colidir com valores constitucionais que
permeiam nossa sociedade e ndo sdo aferiveis economicamente.*?> Desse modo,
mostra-se evidente que a abusividade e a enganosidade sdo nocfes distintas: a
publicidade abusiva pode se manifestar mesmo na auséncia da publicidade
enganosa (e vice-versa), e, nem por isso, deixa de ser prejudicial ao consumidor.*?
Dai se extrai que uma publicidade, mesmo que ndo induza o consumidor a erro e se
mostre absolutamente verdadeira, pode vir, ainda assim, a ser proibida.**

O caréter abusivo da publicidade, nesse sentido, poderd derivar de mera

ilicitude (caso do artigo 3°, IV, e 5° caput, da Constituicdo da Republica, que

39 BRASIL. Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990. DispGe sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB078compilado.htm.
Acesso em: 11 ago. 2021.

40 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhades. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 166.

41 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Thomson Reuters Brasil,
2019. E-book.

42 GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos
autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017. E-book.

43 |bid.

44 |bid.
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estabelecem expressa vedagcdo a discriminacdo de qualquer natureza) ou de
contrariedade a boa fé e aos bons costumes.* Nesta segunda hipétese, na qual se
engquadra o aproveitamento de situacao de vulnerabilidade agravada do consumidor,
a afericdo do potencial abusivo da publicidade devera ser realizada a partir de um
standard ético-moral, ou seja, a partir de valores e parametros que a sociedade
aceita como razoaveis.*® Nas palavras de Lucia Ancona Lopes de Magalhées Dias, a
verificagdo da abusividade “ndo podera se desviar desse padrao social minimo, sob
pena da instauracdo da censura intransigente de tudo e de todos, o que destoa de
um mundo marcado pela pluralidade e relativismo”.4’

No que tange especificamente a publicidade dirigida ao publico infantil, nota-
se que “aproveitar-se de deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga” € um
conceito juridico indeterminado, tal qual a definicdo de publicidade abusiva adotada
pelo Codex. Desse modo, abre-se margem para certa discricionariedade judicial:
reside no julgador a importante tarefa de aferir se determinado anuncio publicitério
incorre no 82° do artigo 37 do CDC, caracterizando-se como abusivo, ou se ndo ha
elementos que indiqguem o aproveitamento da condicdo de vulneravel da crianca,
caso em que a publicidade sera licita.

Importante discussdo que emerge na doutrina acerca do tema diz respeito a
propria interpretacdo do artigo 37, 82° do CDC no que se refere a publicidade
infantil. Para alguns, e aqui destaca-se a posicdo do prof. Bruno Miragem, a
publicidade direcionada a crianca, no sentido atual da norma, ndo é proibida.*® Ja
outros, a exemplo do prof. Adalberto Pasqualotto, adotam posicdo distinta,
entendendo que toda publicidade dirigida a criangas aproveita-se da sua deficiéncia
de julgamento e experiéncia sendo, portanto, ilicita.*® Tal discussédo sera retomada
no capitulo seguinte.

No momento, mostra-se necessario tecer algumas consideracdes acerca dos

modelos regulatérios da publicidade existentes no Brasil e no mundo, para que se

45 MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Thomson Reuters Brasil,
2019. E-book.

46 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 169.

47 |bid.

48 MIRAGEM, op. cit.

49 PASQUALOTTO, Adalberto; AZAMBUJA, Mariana Menna Barreto. A comédia da publicidade: entre
a sétira e o politicamente correto. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 96, p. 89-104,
2014.
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possa compreender como e quais 0rgdos sdo responsaveis pelo controle da

comunicacdo mercadoldgica que é veiculada aos consumidores.

2.2 MODELOS REGULATORIOS DA PUBLICIDADE

A questdo envolvendo a regulacédo ou ndo da publicidade foi objeto de intensa
discussdo em diversas partes do globo por décadas. Nos Estados Unidos, por
exemplo, o debate remonta aos anos 50 e refletiu-se na polarizacdo das ideias
econdmicas entre as escolas de Chicago, pro-mercado, e Harvard, preocupada com
a concentracdo do poder econdmico.® Buscava-se aferir se a publicidade
modificava ou ndo as preferéncias dos consumidores e se ela se mostrava uma
informacéo util, embora unilateral.> No Brasil, os limites entre regulacdo e censura
da publicidade foram objeto de discussdo especialmente na década de 70 e
culminaram na aprovacao, em 1978, do Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria e na criacdo, dois anos depois, do Conselho Nacional de
Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR).5?

Nas palavras de Anténio Herman V. Benjamin, deve-se regular a publicidade
“porque se reconhece a sua dimensao cultural e estrutural, que leva o consumidor,
inserido em um mercado dominado por uma indastria cultural, a ter dificuldades de
pensar criticamente”.>® Em tal perspectiva, percebe-se que a manipulacdo de
preferéncias realizada através da publicidade ndo é um fenbmeno isolado — as
escolhas feitas pelos consumidores ndo sdo naturais, e sim fruto de influéncias
sociais e padrdes de consumo.>* Assim, a regulamentacédo torna-se um exercicio
pragmatico necessario para assegurar aos consumidores a tomada de decisao
baseada em informagGes veridicas e adequadas.>

Admitida a necessidade de regulacdo da publicidade, surge uma nova

controvérsia: afinal, qual a melhor forma de controla-la? Ha trés modelos possiveis,

50 PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacao da publicidade: um estudo de modelos europeus
e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 112, p. 115-148, 2017.

51 |bid.

52 |bid.

53 BENJAMIN, Anténio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do
Consumidor, S&o Paulo, v. 9, p. 25-57, 1994.

54 RAMSAY, lan. O controle da publicidade em um mundo pés-moderno. Revista de Direito do
Consumidor, S&o Paulo, v. 4, p. 26-41, 1992.

55 |bid.
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gue serdao analisados a seguir: o0 modelo autorregulamentar (Item 2.2.1), o modelo
estatal (Item 2.2.2) e 0 modelo misto (Item 2.2.3).

2.2.1 Modelo autorregulamentar

Para os defensores do modelo autorregulamentar puro, somente o setor
publicitario, através de cddigos de ética e orgdos préprios, estaria legitimado para
controlar os abusos da publicidade.>® Trata-se, portanto, de um controle interno,
realizado pelos proprios agentes publicitarios.

Segundo tal linha de raciocinio, a intervencdo do Estado no contexto da
publicidade ndo poderia se sobrepor a livre iniciativa, até mesmo porque o proprio
mercado possuiria mecanismos para a correcdo dos desvios eventualmente
surgidos, como a contestacdo, pelos proprios canais de comunicacao publicitaria,
dos anuncios enganosos ou abusivos veiculados pelos concorrentes.®’ Sustenta-se,
em suma, que o Estado nao teria qualquer papel legitimo a cumprir na regulacéo e
controle da publicidade.%®

Conforme referido anteriormente, o controle autorregulamentar surgiu no
Brasil no final dos anos 70, no contexto da ditadura militar, quando o Governo
Federal pretendia instituir uma espécie de censura prévia a publicidade.>® Face a
essa ameaca, diversas entidades publicitarias se uniram e criaram um sistema de
autorregulamentacdo do setor, buscando garantir sua autonomia e liberdade de
expressdo comercial.®°

Assim surge o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CBARP) que define, como seu principal objetivo, a regulamentacdo de normas
éticas atinentes a publicidade e a propaganda, conceituadas como “atividades
destinadas a estimular o consumo de bens e servicos, bem como promover

instituicGes, conceitos ou idéias [sic]”.6* Com a finalidade de executar e fiscalizar as

56 BENJAMIN, Antonio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito do
Consumidor, Sdo Paulo, v. 9, p. 25-57, 1994.

57 GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos
autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017. E-book.

58 |bid.

59 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 38.

60 |bid.
61 CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAQAO PUBLICITARIA. Caodigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria. Sao Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:

http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 15 ago. 2021.
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normas do CBARP, foi constituido o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria (CONAR), uma sociedade civil sem fins lucrativos formada por
associacdes de anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicacéo.??

O CONAR é composto por cinco orgaos: a Assembleia-Geral, 6rgdo soberano
da associacdo, com funcdo deliberativa, sendo constituida pelos associados do
CONAR;%3 o0 Conselho Superior, 6rgdo normativo e administrativo da associacao,
sendo integrado por 23 representantes das entidades fundadoras e cofundadoras do
CONAR e pelo ultimo ex-presidente da associacédo;®* a Direcdo Executiva, composta
por 11 membros eleitos dentre os associados;®® o Conselho Fiscal, 6rgéo
fiscalizador da gestdo do CONAR, composto por 3 membros eleitos pela Assembleia
Geral dentre os associados que ndo facam parte do Conselho Superior;?® e o
Conselho de Etica, 6rgdo responsavel pela efetiva aplicacdo e fiscalizacdo do
cumprimento do CBARP, composto por 134 membros, em sua grande maioria
vinculados ao setor publicitario.®’

Adalberto Pasqualotto tece criticas acerca da composicado destes 6rgaos, em
especial do Conselho de Etica, por entender que somente ha representacio dos
interesses do setor publicitario, ndo havendo a esperada transparéncia na atuacao
do CONAR:

O Conselho de Etica é composto por 134 conselheiros, dos quais 21 s&o
considerados representantes da sociedade civil, dentre os quais sete sao
jornalistas. O numero estatutario € 24 (art. 40, “a”). Dos 21 representantes
da sociedade civil, somente cinco tém dados curriculares publicados;
destes, quatro tém ligagGes diretas ou indiretas com a propaganda. As
demais representacdes no Conselho de Etica sdo de entidades diretamente
relacionadas ao negécio da publicidade ou ao exercicio da profissdo. Os
conselheiros tém mandato de dois anos e sdo escolhidos pelas entidades
gue representam, salvo os representantes da sociedade civil, que séo
escolhidos livremente pelo Conselho Superior. Este, por sua vez, é
constituido apenas de representantes de entidades ligadas diretamente a
publicidade. Ndo ha representacdo direta de consumidores ou de
associa¢fes de consumidores, nem de entidades governamentais de defesa
dos consumidores.®8

62 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 39.

63 Artigo 22 do Estatuto do CONAR. Nesse sentido: CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA. Estatuto. S&o Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/pdf/estatutos-sociais-2020-08-21.pdf. Acesso em: 21 ago. 2021.

64 |bid., artigo 30.

85 |bid., artigo 34.

66 |bid., artigos 53 e 54.

57 Ibid., artigo 41.

68 PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacao da publicidade: um estudo de modelos europeus
e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 112, p. 115-148, 2017.
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Outra importante caracteristica do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria diz respeito a vinculatividade de suas normas
éticas. Isso porque o sistema de autorregulamentacdo nao vincula todo e qualquer
anuncio publicitério, limitando-se aos anuncios daquelas entidades publicitarias que
aderiram, voluntariamente, a essa modalidade de controle.®® Assim, as normas e
decisbes do CONAR né&o possuem forca coercitiva, faltando-lhes a generalidade
tipica das normas juridicas,’® razdo pela qual obrigam tdo somente os aderentes do
sistema, em decorréncia da forca contratual ali presente.’* E, portanto, “um 6rg&o
que se valida pela obrigacao ética e moral existente entre seus participantes”.’?

E ainda que se considere o controle interno exercido pelo 6rgao, € relevante
pontuar que o CONAR ndo tem legitimidade para determinar a retirada de
publicidade reconhecida pelo Conselho de Etica como abusiva ou enganosa do
mercado, tampouco pode impor outras sancdes de carater civil ou administrativo,”®
sendo seu papel limitado a quatro providéncias: (i) adverténcia; (ii) recomendacéo de
alteracdo ou correcdo do anuncio; (iii) recomendacéo aos veiculos de comunicacéo
no sentido de que suspendam a divulgacdo do anuncio; e (iv) divulgacdo publica da
posicdo do CONAR com relagdo ao anunciante, a agéncia e ao veiculo em face do
ndo acatamento das medidas e providéncias sugeridas.’

Em vista de tais circunstancias, percebe-se que o controle da publicidade no
modelo autorregulamentar ndo se faz pelo angulo do consumidor, na sua posi¢ao de
parte vulneravel no mercado, e sim pelo angulo das entidades publicitarias,
preocupadas com questdes alheias a defesa do consumidor, como o lucro e a

concorréncia.”

69 GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos
autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017. E-book.
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Assim, é evidente que a aurorregulamentagdo, como mecanismo de controle
isolado da publicidade, ndo se mostra suficiente ou eficaz para o resguardo dos
interesses dos consumidores, posicao esta que é defendida pela grande maioria dos
juristas.”® Em oposicdo ao modelo autorregulamentar tem-se o modelo estatal, que

atribui o controle da publicidade de forma exclusiva ao Estado.

2.2.2 Modelo estatal

O modelo estatal puro se ancora na concep¢do de que somente o Estado
estd apto a conter os abusos da publicidade, dado que nédo possui os objetivos
individualistas do setor publicitario (como a persuasdao do consumidor, o0
impulsionamento das vendas e a prevaléncia sob a concorréncia), além de deter
orgaos especializados de pericia técnica e ampla gama de poderes e instrumentos
para fazer valer suas decisdes, inclusive de coagéo.”’

Criticos do modelo exclusivamente estatal apontam alguns aspectos
negativos desse sistema de regulacdo, como a lentiddao e o excesso de formalismo
da atuacéo oficial’® — o que, contudo, ndo é suficiente para afastar por completo tal
modelo, tampouco para afirmar que a autorregulamentacdo se mostraria como uma
alternativa mais acertada.

No Brasil, a protegdo do consumidor advinda do &mbito publico somente
ocorreu com a promulgacéo, em 1990, do Codigo de Defesa do Consumidor.” Até

entdo, sua defesa era incipiente, conforme preleciona Antdnio Herman Benjamin:

Antes do CDC, o consumidor brasileiro ndo tinha a sua disposicdo qualquer
lei geral que o defendesse na sua Condicao especial de sujeito vulneravel
no mercado de consumo. Sua protecdo, no plano civil, fazia-se, com
enormes dificuldades, com a utilizacdo das regras ultrapassadas do Cédigo
Civil. N&o existia nenhuma lei (ou dispositivo legal) que cuidasse,
adequadamente, por exemplo, da publicidade, das condi¢bes gerais dos
contratos ou da responsabilidade civil do fornecedor. Assim, o consumidor

76 Nesse sentido: BENJAMIN, Antonio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito
do Consumidor, S&o Paulo, v. 9, p. 25-57, 1994). Também: PASQUALOTTO, Adalberto.
Autorregulamentagdo da publicidade: um estudo de modelos europeus e norte-americano. Revista
de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 112, p. 115-148, 2017.

T BENJAMIN, op. cit.

8 BENJAMIN, op. cit.

7 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 42.
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no Brasil encontrava-se, de fato, totalmente desamparado para enfrentar os
abusos do mercado de consumo.&°

Diferentemente do sistema privado de controle da publicidade brasileiro, que
se concentra na figura do CONAR, o sistema publico € constituido por diversos
orgaos, cada qual com sua funcdo especifica, que juntos compdem o Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor (SNDC), regulado através do Decreto n.
2.181/97.81 Dentre eles, cabe destacar a Secretaria Nacional do Consumidor do
Ministério da Justica, as Promotorias de Justica de Defesa do Consumidor no &mbito
estadual e federal, os Procons, as associacdes de consumidores®? e o préprio Poder
Judiciario.®3

A adocado do sistema publico de controle da publicidade contribuiu de forma
significativa para assegurar a efetiva defesa dos consumidores. Ainda que ja
existisse a época o controle privado da publicidade feito pelo CONAR, havia
anuncios que escapavam ao seu filtro ético ou que sequer eram analisados pelo
Conselho de Etica, tais como os andncios publicitarios regionais ou aqueles
veiculados por entidades néo filiadas ao 6rgédo.?* Cita-se como exemplo dois
comerciais televisivos da Nestlé voltados ao publico infantil intitulados "Armazém" e
"Perereca” que foram liberados pela 32 Camara do Conselho de Etica do CONAR
apesar da sua evidente abusividade, o que acabou por dar ensejo a propositura de
uma acao civil publica pela Associacdo de Protecdo ao Consumidor (APC) com base
no artigo 37, § 2° do CDC.%

Assim, verifica-se que existem atualmente no Brasil duas esferas de

regulacdo: uma legal, feita essencialmente através do Cddigo de Defesa do

80 BENJAMIN, Antdnio Herman. O Cddigo Brasileiro de Protegdo do Consumidor. Revista de Direito
do Consumidor, Sdo Paulo, v. 7, p. 269-292, 1993.

81 MARTINEZ, Sérgio Rodrigo. Estrutura organica do controle da publicidade de consumo no Brasil.
Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 42, p. 196-221, 2002.

82 Cita-se a titulo exemplificativo o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (Idec), com atuacéo
reconhecida em todo o territério nacional.

83 DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhaes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 2013, p. 43.

8 MARTINEZ, Sérgio Rodrigo. Estrutura organica do controle da publicidade de consumo no Brasil.
Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 42, p. 196-221, 2002.

8 A acao civil publica foi julgada procedente, reconhecendo-se a abusividade presente nos
comerciais e condenando-se a Nestlé e a TVZ. Em que pese tenha sido reconhecida a ilegitimidade
passiva em relagdo ao CONAR, por tratar-se de 6érgdo meramente consultivo, o magistrado pontuou
que o CONAR induziu as autoras em erro, apresentando-se como competente para atos muito mais
abrangentes do que aqueles que seu estatuto efetivamente permitia. Nesse sentido: BOENING,
Evelena. Porque o CONAR. As razdes que levaram a inclusdo do CONAR como réu na acao civil
publica para retirar do ar comerciais abusivos. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 4,
p. 200-234, 1992.
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Consumidor, e outra privada, realizada pelo CONAR por meio do seu cédigo de
ética.®® Vejamos, entdo, como opera o sistema misto de publicidade brasileiro.

2.2.3 Modelo misto

No regime misto de regulacéo da publicidade, o controle privado, exercido por
orgdos autorregulamentares, e o controle publico, feito pelo Estado, coexistem e
atuam simultaneamente.®’ Esse é o modelo adotado pela grande maioria dos paises
europeus e pelos Estados Unidos.

No Brasil, a doutrina diverge quanto a adocédo do sistema misto de controle de
publicidade. De um lado, h& tedricos que sustentam que esse foi 0 sistema adotado
pelo Cddigo de Defesa do Consumidor, sendo o controle privado feito pelo CONAR e
o controle publico pelo Estado, mais especificamente pela Administracdo Publica e
pelo Poder Judiciario.88

De outro lado, tem-se autores como Walter Ceneviva®® e Adalberto
Pasqualotto®, que sustentam que o Brasil adota o sistema publico de controle da
publicidade. Tecendo observacdes sobre o assunto, Pasqualotto pontua que o
modelo misto somente se caracteriza quando as esferas publica e privada se
articulam de modo complementar, o que ndo ocorre no territério nacional, visto que,
para o referido autor, possuimos dois regramentos paralelos (CDC e CBARP) que,
além de ndo se complementarem, sdo opostos.! Afirma que somente podera se
falar em regime misto de publicidade quando a autorregulamentacédo brasileira
estabelecer regras transparentes e execucdo independente, com monitoramento
pelo governo ou por grupos de interesse publico e com a representacdo adequada
dos interesses dos consumidores.%?

Diante dessa divergéncia doutrinaria, parece acertada a posicdo de Sérgio

Rodrigo Martinez, o qual entende que o Direito brasileiro adotou o sistema misto de

86 PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacao da publicidade: um estudo de modelos europeus
e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 112, p. 115-148, 2017.

87 GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos
autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017. E-book.

88 |bid.

89 CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do consumidor. Sao Paulo: Revista dos Tribunais,
1991, p. 97.

% PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no Codigo de Defesa do
Consumidor. 1. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 1997, p. 69.

91 PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacao da publicidade: um estudo de modelos europeus
e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 112, p. 115-148, 2017.

92 PASQUALOTTO, loc. cit.
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controle da publicidade, porém reconhece que a sua prevaléncia fica a cargo do
sistema publico.%?

Exemplos de sistemas juridicos que adotaram regramentos mistos exitosos
de controle da publicidade sao o francés e o inglés.

Na Franca, a Autorité de Régulation Professionnel de la Publicité (ARPP) € o
orgdo regulamentar que atua em colaboracdo direta e mediante delegacdo do
Estado francés.®* O sucesso deste modelo se deve ao fato da estrutura paritaria
adotada pelas instancias que compdem o Orgao.

A ARPP ¢ subdividida em trés instancias associadas: o Conselho de Etica
Publicitaria, o Conselho Paritario da Publicidade e o Juri de Deontologia Publicitaria
(equivalente ao Conselho de Etica do CONAR).% O Conselho de Etica Publicitaria
tem por funcdo o debate das questbes concernentes a publicidade, com a finalidade
de exercer vigilancia constante sobre a efetividade dos meios de regulacao
profissional.® E composto por 14 membros, sendo metade membros da ARPP e a
outra metade profissionais de areas alheias a publicidade, como fisica, pedagogia e
sociologia, além do presidente e do vice-presidente, que devem ser personalidades
independentes; assim, embora paritario, o CEP apresenta maioria estranha aos
quadros da ARPP.?” O Conselho Paritario da Publicidade, por sua vez, busca
assegurar que as regras do cédigo de ética francés (Recommandations de 'ARPP)
expressem as opinides e preocupacdes da sociedade civil, sendo composto por 24
membros, paritariamente distribuidos entre representantes de associacfes civis (de
protecdo aos consumidores e ambientalistas, por exemplo) e de profissdes
publicitarias (agéncias, midia e anunciantes).®® Por fim, o Jari de Deontologia
Publicitaria é a instancia competente para se pronunciar sobre as reclamacgfes de
descumprimento das regras deontolégicas, e €& composto por 9 membros
independentes e imparciais, que ndo podem ter qualquer espécie de ligacao

profissional com entidades publicitarias.®®

9% MARTINEZ, Sérgio Rodrigo. Estrutura organica do controle da publicidade de consumo no Brasil.
Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 42, p. 196-221, 2002.

94 PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacao da publicidade: um estudo de modelos europeus
e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 112, p. 115-148, 2017.

% |bid.

% |bid.

97 Ibid.

%8 |bid.

9 |bid.
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Nesse contexto, depreende-se que ARPP estabelece a interagdo entre o
poder publico, as autoridades administrativas e todos aqueles interessados na
publicidade e na sua regulacédo.'%° Essa teia de relacdes tecida com o setor publico
e com a sociedade civil legitima a autorregulamentacdo francesa e confere
assertividade ao regime misto.10!

Ja na Inglaterra, a autorregulacéo da publicidade fica por conta da Advertising
Standards Authority (ASA), que recebe e julga reclamacdes de acordo com as regras
elaboradas pelo Committee of Advertising Practice (CAP), além de realizar seu
proprio acompanhamento da publicidade veiculada nas midias, podendo determinar
a modificacdo ou até mesmo a retirada de determinado anuncio publicitario do
mercado.1%?

O sistema ASA-CAP atua de forma autbnoma no que tange a publicidade em
geral (non-broadcast advertising); relativamente a publicidade difundida pelos
veiculos convencionais de comunicacdo social, como a televisdo e o radio
(broadcast advertising), a competéncia de controle é da agéncia governamental
Ofcom.1%® Contudo, a partir do Communications Act 2003, a Ofcom foi autorizada
pelo parlamento inglés a delegar poderes regulatdrios, tendo sido estabelecida uma
parceria com a ASA-CAP na qual a Ofcom mantém o poder de suspender as regras
da CAP caso entenda que elas ndo foram adequadas, caracterizando-se assim um
sistema de corregulagdo.'0*

A Advertising Standards Authority é constituida por dois O6rgdos: a
Administracdo Superior (ASA Senior Management), responsavel pela tomada de
decisfes executivas da ASA, sendo composta por 6 membros; e o Conselho (ASA
Council), jari incumbido de definir se determinado anuncio violou as regras
publicitarias, sendo composto por 12 membros, mais o Presidente.1% O Conselho, a

bem verdade, divide-se em dois: um relativo a publicidade em geral (non-broadcast

100 PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacdo da publicidade: um estudo de modelos
europeus e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 112, p. 115-148,
2017.

101 |bid.

102 SELF-REGULATION and co-regulation. [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel
em: https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-regulation/self-regulation-and-co-regulation.html.
Acesso em: 12 set. 2021.

103 |pid.

104 PASQUALOTTO, op. cit.

105 ASA senior management. [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel em:
https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/people/asa-senior-management.html. Acesso em: 12 set.
2021.


https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-regulation/self-regulation-and-co-regulation.html
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advertising) e outro referente a publicidade convencional (broadcast advertising).1%®
Os membros do conselho de non-broadcast advertising coincidem com os membros
do conselho de broadcast advertising.l®” Dos 12 integrantes, dois tercos sdo
independentes e o restante é vinculado ao setor publicitario.%® Essa divisdo entre
conselho de publicidade geral e convencional se d4 em raz&o dos codigos de ética
ingleses: quando se esta tratando de publicidade geral, aplica-se o Non-broadcast
Code (CAP Code); quando se fala em publicidade convencional, utiliza-se o
Broadcast Code (BCAP Code).199

Ademais, cabe destacar o servico de copy advice feito pela ASA: segundo o
Relatério Anual do 6rgao, somente no ano de 2020 mais de 722 mil recomendacgdes
e treinamentos foram oferecidos com relagdo ao non-broadcast advertising.*°

Diante de efetividade e da estabilidade encontradas no sistema misto de
regulacdo francés e inglés, mostra-se evidente que o Brasil deve promover
alteracdes no seu modelo regulatério da publicidade, de forma a promover o
equilibrio entre o setor publico e o setor privado, jamais deixando de lado a
consecucao dos interesses dos consumidores, em especial do consumidor crianca.

Como bem observou Marcia Lunardi Flores:

A construcéo desse diadlogo entre o mercado publicitario, a sociedade e o
Estado para a protecdo dos interesses da crianga mostra-se uma via
democrética. Se a ordem constitucional brasileira tem como fundamento a
livre iniciativa, por um lado esta se encontra limitada por interesses que
ultrapassam a esfera individual, visando a promog¢do de direitos sociais,
dentre os quais a protecdo da infancia. A corregulacdo da publicidade pode
significar este ponto de equilibrio entre uma atuagdo estatal eficiente na
protecdo integral da crianca e na preservagdo da liberdade de expresséo
comercial e da liberdade de mercado, permitindo as entidades empresariais
0 regramento de sua atuagdo dentro de parédmetros deontoldgicos atentos
as expectativas da sociedade civil.111

106 ASA Council. [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel em:
https://lwww.asa.org.uk/about-asa-and-cap/people/asa-council.html. Acesso em: 12 set. 2021.

107 1bid.

108 |bid.

109 ADVERTISING codes. [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel em:
https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes.html. Acesso em: 13 set. 2021.

110 ADVERTISING STANDARDS AUTHORITY; COMMITTEE OF ADVERTISING PRACTICE. Annual
Report 2020 - Protecting young and vulnerable people (Full Version). [S.l.]: Advertising Standards
Authority, 2021. Disponivel em: https://www.asa.org.uk/resource/annual-report-2020-full-version.html.
Acesso em: 13 set. 2021.

111 FLORES, Marcia Lunardi. A corregulacdo como limite razoavel a veiculagdo da publicidade
direcionada as criangas. In: PASQUALOTTO, Adalberto (org.). Publicidade e protecdo da infancia:
volume 2. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2018.
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Para tanto, faz-se necesséria a atuagdo conjunta entre o Estado e o CONAR,
ndo somente no plano tedrico, tal como acontece atualmente, como também no
plano pratico, buscando solucBes efetivas para as controvérsias envolvendo a
publicidade no Brasil que sopesem os interesses dos consumidores e das entidades
publicitarias. E notorio que, além do necesséario didlogo entre o setor publico e o
setor privado, tal cenario harmdnico somente sera alcancado com uma significativa
reforma na composicdo do CONAR, de forma a obter uma estrutura interna paritaria,

em especial em seu Conselho de Etica.!!2

112 PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacdo da publicidade: um estudo de modelos
europeus e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 112, p. 115-148,
2017.
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3 NOVOS DESAFIOS QUANTO AO CONTROLE DA PUBLICIDADE DIRIGIDA AS
CRIANCAS

Neste segundo capitulo serdo abordados os mecanismos legais de protecao
da crianca frente a publicidade abusiva, pontuando como cada um deles tem
contribuido para efetivar o principio da protecao integral, disposto no artigo 227 da
Constituicdo (Item 3.1). Em seguida, serdo examinados dois casos paradigmaticos
de Tribunais patrios envolvendo a publicidade infantil de alimentos (Item 3.2). Por
fim, serdo tecidas algumas consideracbes acerca das consequéncias
socioecondmicas que envolvem a publicidade infantil de alimentos e o que pode ser
feito para minimiza-las (Item 3.3).

3.1 MECANISMOS LEGAIS DE PROTECAO EXISTENTES

Como visto anteriormente, a regulacdo da publicidade no Brasil é realizada
pela esfera publica, por meio do Cddigo de Defesa do Consumidor, e pela esfera
privada, atravées do cédigo de ética do CONAR. Admitida a auséncia de
vinculatividade e coercitividade do controle privado, este subcapitulo concentrara na
analise da protecdo conferida pelo codigo consumerista e outras leis federais que
versam sobre a matéria (Item 3.1.1) e pela Resolucao n. 163/2014 do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, que foi objeto de grande
polémica quando da sua edicao e, até hoje, gera controvérsias no mundo juridico e
publicitario (Item 3.1.2).

3.1.1 A protecédo conferida pelo codigo consumerista e outras leis federais

Em seu artigo 227, a Constituicdo Federal consagrou o principio da protecao
integral, estabelecendo que

E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude,
a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, & liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
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além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacao,
exploragéo, violéncia, crueldade e opresséo.1??

De forma a assegurar o pleno desenvolvimento das criangas e adolescentes,
0 Codigo de Defesa do Consumidor instituiu alguns mecanismos para propiciar a
tutela adequada dos menores sob o aspecto consumerista, merecendo destaque o
artigo 29, que estende o conceito de consumidor a crianga, e o artigo 37, que trata
da ilegalidade da publicidade voltada ao publico infantil.

O Cddigo de Defesa do Consumidor inicia seu Capitulo V, dedicado as
praticas comerciais, referindo no artigo 29 que “para os fins deste Capitulo e do
seguinte, equiparam-se aos consumidores todas as pessoas determinaveis ou nao,
expostas as praticas nele previstas”.

Trata-se do conceito de consumidor por equiparacdo ou, nas palavras de
Herman Benjamin, do consumidor visto abstratamente.''* Com efeito, no artigo 29
do CDC, o legislador reconheceu que a relacdo de consumo nao € apenas a
contratual, podendo também surgir por meio das técnicas de estimulacdo do
consumo; neste ultimo caso, ndo se pode falar em verdadeiro consumo, mas téo
somente em expectativa de consumo, 0 que nao afasta a incidéncia das normas
protetivas do codigo consumerista.'®> A publicidade é a pratica comercial que mais
gera expectativa de consumo, tanto € assim que o CDC dedicou a Secao lll do
Capitulo V para abordar o tema.

Importante pontuar que a aplicacdo do artigo 29 do CDC ocorrerd nos casos
de violacdo do principio da boa-fé pelo anunciante e de constatacdo da
vulnerabilidade do publico-alvo da mensagem.'1® A primeira hipétese restara
caracterizada quando a publicidade vinculada pelo anunciante n&do observar o
principio da boa-fé e seus consectarios legais (principio da identificacdo, da

veracidade), incorrendo em enganosidade ou abusividade.!'” Ja4 a segunda ocorrera

113 Artigo 227 do Cadigo de Defesa do Consumidor. Nesse sentido: BRASIL. Lei n. 8.078, de 11 de
setembro de 1990. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm.
Acesso em: 11 ago. 2021. Acesso em: 02 set. 2021.

114 Tal conceituacdo opfe-se aquela disposta no artigo 2° do CDC, em que o0 consumidor € visto
concretamente. Nesse sentido: GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Cédigo Brasileiro de Defesa do
Consumidor comentado pelos autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017. E-
book.

115 GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017. E-book.

116 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no C6digo de Defesa do
Consumidor. 1. ed. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 1997, p. 80.

117 1bid., p. 80-81.
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quando evidenciada a vulnerabilidade do publico-alvo da mensagem publicitaria,
seja esta fatica, técnica, juridica ou informacional.118

Nesse contexto, é evidente que a publicidade infantil atrai a incidéncia do
artigo 29 do CDC, seja em razdo a hipervulnerabilidade inerente aos infantes, seja
porque o artigo 37, 82° do CDC elenca como abusiva a publicidade que explora a
ingenuidade do publico infantil.

Como referido anteriormente, o 82° do artigo 37 do CDC apresenta
enumeracdo exemplificativa de hipbéteses passiveis de configuracdo da abusividade,
nao esgotando a matéria. Ao preceituar que é abusiva a publicidade que “se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga”, o Cddigo de
Defesa do Consumidor confere certa margem de discricionariedade ao juiz que,
analisando o conjunto fatico-probatorio atinente ao caso, definird se a publicidade
dirigida as criancas abusou de sua deficiéncia de julgamento ou néo.

Com efeito, o artigo 37 € uma moeda de duas faces: se, por um lado, a
generalidade da norma permite que o Direito, de evolucdo lenta, esteja apto a se
adaptar e acompanhar o dinamismo do marketing (no qual esta incluida a
publicidade),'® de outro, esse carater intencionalmente aberto podera prejudicar a
propria caracterizacdo da abusividade, ao passo que o julgador ndo detera critérios
concretos para aferi-la. Ciente desse problema, o Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (CONANDA) editou a Resolucao n. 163/2014, que buscou
fixar critérios para a interpretacdo das definicdes legais de publicidade e de pratica
abusiva previstas no Cddigo de Defesa do Consumidor no que tange
especificamente a protecdo das criancas e adolescentes.’?® A Resolucdo em
guestao sera objeto de analise no item a seguir.

Para além do Codigo de Defesa do Consumidor, ha outras duas legislacdes
federais voltadas a salvaguarda dos menores: o Estatuto da Crianca e do
Adolescente (Lei n. 8.069/1990) e o Marco Legal da Primeira Infancia (Lei n.
13.257/2016).

118 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no Cédigo de Defesa do
Consumidor. 1. ed. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 1997, p. 81.

119 GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado
pelos autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017. E-book.

120 MIRAGEM, Bruno. Protecdo da criangca e do adolescente consumidores. Possibilidade de
explicitacdo de critérios de interpretacdo do conceito legal de publicidade abusiva e pratica abusiva
em razdo de ofensa a direitos da crianca e do adolescente por resolugdo do Conselho Nacional da
Crianca e do Adolescente - CONANDA. Parecer. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.
95, p. 459-495, 2014.
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O Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) tem por escopo promover,
garantir e defender os direitos de criancas e adolescentes no ambito nacional. Com
a promulgacéo da Lei n. 8.069/90, “houve a ruptura com o paradigma da situacao
irregular do Cddigo de Menores de 1979, que concebia criancas e adolescentes
como objeto da intervencdo judicial”.’*® Nesse sentido, enquanto o Cdédigo de
Menores estava centrado no ajuste da conduta das criancas e adolescentes para
corresponder aos padrbes sociais, o ECA buscou afirmar a condicdo de sujeitos de
direitos das criancas e adolescentes, concretizando o principio da protecéo integral
presente na Constituigdo.??

No que tange a defesa desse publico frente a publicidade abusiva, merecem
destaque o Titulo | da Lei n. 8.069/1990, com disposi¢cdes mais gerais acerca da
protecdo da crianca e do adolescente; o artigo 76, que versa sobre os limites
relativos aos programas televisivos e radiofénicos veiculados ao publico infanto-
juvenil; e os artigos 78 e 79, que dispdem sobre as restricbes impostas a revistas e
publicacdes a este mesmo publico.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente tampouco se mostra suficiente para a
protecdo adequada dos infantes no que tange a publicidade, uma vez que a
mensagem publicitaria ingressa na vida das criancas pelas mais variadas vias,?®
tendo seu formato igualmente se alterado drasticamente desde a promulgacdo do
ECA, em 1990. Fato é que a publicidade nos dias de hoje ndo esta presente
somente na TV, radio e revistas: estd nos outdoors, nos jogos virtuais, no
Youtube,'?* nas midias sociais (Instagram, Facebook, Tiktok)!?> e até mesmo nas

escolas.126

121 ABREU, Janaina; PINI, Francisca; VIEIRA, Ana Luisa (org.). Salvar o ECA. 1. ed. Sdo Paulo:
Instituto Paulo Freire, 2015. E-book.

122 |bid.

123 MORAES. Paulo Valério Dal Pai. Cédigo de Defesa do consumidor: o principio da
vulnerabilidade no contrato, na publicidade, nas demais praticas comerciais: interpretacao
sistematica do direito. 3.ed. Porto Alegre: Livraria do Advogado Editora, 2009, p. 304-305.

124 Recentemente, as empresas Sunny Brinquedos, Hasbro, Ri Happy, Xplast, DTC Trading, Fun,
Criamigos, Compactor e Stabilo se valeram de canais de criancas na plataforma YouTube para a
divulgacdo de produtos (brinquedos e materiais escolares), promoc¢des e servigcos. Em 23.08.2021, o
Instituto Alana, por meio do programa Crianga e Consumo, enviou representagdo ao Ministério
Publico do Estado da Bahia elencando as evidéncias da pratica de direcionamento de comunicagao
mercadolégica as criancas pelas referidas empresas, 0 que caracteriza publicidade abusiva. Vide:
CRIANCA E CONSUMO. 9 empresas — Publicidade infantil em canais de Youtubers Mirins. Sao
Paulo, 2021. Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/acoes/9-empresas-publicidade-infantil-
em-canais-de-youtubers-mirins-agosto-2021/. Acesso em: 24 set. 2021.

125 A emissora SBT criou um canal ficticio no YouTube chamado ‘Vlog da Juju’, assim como perfis nas
redes sociais Facebook, Twitter e Instagram, para promover uma das personagens da telenovela
Carinha de Anjo, destinada ao publico infantil. A personagem é a vlogueira Juju Almeida, interpretada


https://criancaeconsumo.org.br/acoes/9-empresas-publicidade-infantil-em-canais-de-youtubers-mirins-agosto-2021/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/9-empresas-publicidade-infantil-em-canais-de-youtubers-mirins-agosto-2021/
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Quanto ao Marco Legal da Primeira Infancia, este veio para alterar e
acrescentar algumas disposicoes do Estatuto da Crianca e do Adolescente, além de
abordar de forma mais minuciosa a protecédo das criancas até os 6 anos completos,
conforme enunciado no artigo 2° da referida lei. Nao héa, contudo, qualquer
referéncia direta & tematica da publicidade infantil.

Especificamente quanto a alimentagéo das criangas, cabe ainda mencionar a
Lei n. 11.947/2009, que dispbe sobre o atendimento da alimentacdo escolar, tendo
como uma de suas diretrizes principais ‘0 emprego da alimentacdo saudavel e
adequada, compreendendo o uso de alimentos variados, seguros, que respeitem a
cultura, as tradicdes e os habitos alimentares saudaveis”.’?’ A referida lei também

prioriza os alimentos provenientes da agricultura familiar e dos povos indigenas e

por Maisa Silva, que faz sucesso na internet com videos sobre o cotidiano adolescente. No ambito do
canal e das redes sociais, a emissora de TV SBT veiculou a¢cbes de merchandising da empresa de
refrigerantes Dolly, consubstanciadas em videos em que as personagens cantam o jingle da marca
de refrigerante e mostram o boneco da mascote da marca, Dollynho. Em 11.09.2017, o Instituto Alana
enviou representacdo ao Procon/SP a fim de que a empresa cessasse com tal abusividade. Vide:
CRIANCA E CONSUMO. Dolly e SBT — A¢Bes de merchandising no canal “Vlog da Juju”. Séo
Paulo, 2017. Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/acoes/dolly-e-sbt-acoes-de-
merchandising-no-canal-vlog-da-juju-setembro2017/. Acesso em: 24 set. 2021.

126 Entre os anos de 2013 e 2016, a rede de lanchonetes McDonald’s (Arcos Dourados Comércio de
Alimentos Ltda.), deu inicio a realizacdo de Shows do Ronald McDonald em instituicbes de ensino
publicas e privadas em diversas cidades do pais. Os shows comandados pelo palhaco continham
jogos, mégicas e atividades de entretenimento alegadamente educativas. O objetivo? Criar uma
ligacdo afetiva das criangas com a marca, incentivando que elas se tornassem consumidoras dos
produtos da empresa e promotoras de vendas. Em 24.11.2016, a Defensoria Publica de S&o Paulo
ajuizou Acéo Civil Publica (n. 1127739-71.2016.8.26.0100) em face da empresa McDonald’s, a qual
foi julgada parcialmente procedente, tendo o juiz reconhecido que a promocao de tais eventos nas
escolas configurava publicidade abusiva; contudo, negou o pedido de reparacdo por dano moral
coletivo e social. A Defensoria Publica e a rede de fast food apresentaram recursos de apelagédo ao
TJSP, tendo a Céamara Especial, em julgamento realizado em 10.08.2020, decidido manter a
sentenca em sua integralidade. Vejamos trecho do acordao: “Ndo ha duvidas de que a participagéo
do palhaco Ronald McDonald nas atividades ladicas, com ou sem uso ostensivo da marca
McDonald’s ou o “M” caracteristico, traduz natural vinculagdo a determinados produtos alimenticios
vendidos em seus estabelecimentos. O uso de personagem como forma de publicidade implicita de
produtos, mediante exposicdo nao informada de criancas que, naturalmente, possuem menor
capacidade de discernimento da prépria existéncia da publicidade, representa publicidade abusiva,
nos termos do art. 37, §82° do Cdédigo de Defesa do Consumidor’. Infelizmente, este ndo é o
entendimento adotado pela grande maioria dos julgadores no territério nacional. Vide: CRIANCA E
CONSUMO. McDonald’s - Show do Ronald. S&o Paulo, 2013. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/arcos-dourados-comercio-de-alimentos-ltda-show-do-ronald-
mcdonald/. Acesso em: 24 set. 2021.

127 Redacéo do artigo 2°, inciso | da Lei n. 11.947/2009. Nesse sentido: BRASIL. Lei n. 11.947 de 16
de junho de 2009. Dispde sobre o atendimento da alimentacdo escolar e do Programa Dinheiro
Direto na Escola aos alunos da educacédo bésica; altera as Leis nos 10.880, de 9 de junho de 2004,
11.273, de 6 de fevereiro de 2006, 11.507, de 20 de julho de 2007; revoga dispositivos da Medida
Proviséria no 2.178-36, de 24 de agosto de 2001, e a Lei no 8.913, de 12 de julho de 1994; e da
outras providéncias. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-
2010/2009/1ei/111947.htm. Acesso em: 25 set. 2021.


https://criancaeconsumo.org.br/acoes/dolly-e-sbt-acoes-de-merchandising-no-canal-vlog-da-juju-setembro2017/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/dolly-e-sbt-acoes-de-merchandising-no-canal-vlog-da-juju-setembro2017/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/arcos-dourados-comercio-de-alimentos-ltda-show-do-ronald-mcdonald/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/arcos-dourados-comercio-de-alimentos-ltda-show-do-ronald-mcdonald/
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2009/lei/l11947.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2009/lei/l11947.htm
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quilombolas,*?® circunstancia que, indiretamente, oferece resisténcia a aquisicdo de
produtos das grandes empresas de géneros alimenticios que, ao fim e ao cabo, sdo
as responsaveis pela veiculagdo da publicidade infantil.

Por fim, cabe mencionar alguns Projetos de Lei propostos na Camara dos
Deputados e no Senado Federal que versam sobre o tema da publicidade infantil de
alimentos.

No Senado Federal, destacam-se os Projetos de Lei n. 282/2010,'%°
493/2013130 e 50/2014,'3' que buscaram reduzir, cada qual de sua forma, a
publicidade infantil de alimentos voltada as criancas, em especial daqueles com altos
teores de acgucar, gordura e sodio. Infelizmente, os trés projetos foram arquivados.

Na Camara dos Deputados, foram propostos, desde o ano de 2001, trinta
projetos de lei buscando trazer modificacfes ao tratamento da publicidade infantil no

territério nacional.*2 Vejamos:

128 Diretamente ligado ao Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE), que remonta a década
de 1980. A partir de 2009, por meio da Lei n. 11.947, o Programa passou a dar prioridade a venda da
producdo alimentar advinda de agricultores familiares, assentados da reforma agraria, povos
indigenas e comunidades remanescentes de quilombos. Vide: BIONDI, Pedro. A quem interessa
mudar a Lei do Pnae? Brasilia, 2020. Disponivel em: https://fianbrasil.org.br/carta-aberta-a-quem-
interessa-mudar-pnae/. Acesso em: 25 set. 2021.

129 Objetivava acrescer um § 5° ao art. 37 do CDC, dispondo ser abusiva a publicidade de alimentos
que induza o publico infantil a padrdes incompativeis com a salde, especialmente daqueles que
contivessem quantidades elevadas de aguUcar, gordura saturada e trans, sédio e quantidades
insuficientes de teor nutricional. Vide: BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n° 282 de
11 de novembro de 2010. Altera a Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cédigo de Defesa do
Consumidor), para dispor sobre a publicidade de alimentos ao publico infantil. Disponivel em:
https://lwww25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/98329. Acesso em: 25 set. 2021.

130 Buscou modificar dispositivos do Estatuto da Crianca e do Adolescente com o propoésito de
regulamentar a oferta de contetidos de comunicacéo direcionados ao publico infanto-juvenil, proibir a
publicidade comercial voltada para esse publico no horario diurno (entre sete e vinte e uma horas) e
dispor a responsabilidade objetiva e solidaria para o fornecedor, a agéncia publicitaria e o veiculo que
descumprirem as determinac¢des nela previstas. Vide: BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do
Senado n° 493 de 26 de novembro de 2013. Altera a Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto
da Crianca e do Adolescente), para regulamentar a emissdo de conteddos voltados ao publico
infanto-juvenil e proibir a publicidade direcionada a criancas no horéario diurno. Disponivel em:
https://lwww25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/115488. Acesso em: 25 set. 2021.

131 pretendeu alterar o Estatuto da Crianca e do Adolescente para acrescentar referéncia a
Convencao sobre os Direitos da Crianga, da Organizacdo das Nacdes Unidas; e, dentre outras acdes,
proibir a publicidade dirigida a criangas de até seis anos de idade, de alimentos e bebidas pobres em
nutrientes e com alto teor de aglcar, gorduras saturadas ou sodio, conforme as especificagfes da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, no horario compreendido entre 8 e 20 horas. Vide: BRASIL.
Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n. 50 de 19 de fevereiro de 2014. Altera os art. 1° e
insere dispositivos sobre a Primeira Infancia na Lei n. 8.069, de 1990, que dispde sobre o Estatuto da
Crianca e do Adolescente e da outras providéncias. Disponivel em:
https://lwww25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/116231. Acesso em: 25 set. 2021.

132 pesquisa realizada no site da Camara dos Deputados, na aba Propostas Legislativas. Foi inserido
o termo “publicidade infantil” e filirado pelos Projetos de Lei existentes; apés, fez-se ainda uma
fitragem manual. Disponivel em: https://www.camara.leg.br/busca-portal/proposicoes/pesquisa-
simplificada. Acesso em: 10 out. 2021.


https://fianbrasil.org.br/carta-aberta-a-quem-interessa-mudar-pnae/
https://fianbrasil.org.br/carta-aberta-a-quem-interessa-mudar-pnae/
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/98329
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/115488
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/116231
https://www.camara.leg.br/busca-portal/proposicoes/pesquisa-simplificada
https://www.camara.leg.br/busca-portal/proposicoes/pesquisa-simplificada
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Tabela 1 — Projetos de Lei que tratam da publicidade infantil

Projeto de Lei Tematica Situagao
PL 5269/2001 Veiculagdo de programacdo | Aguardando Criacao de
educativa para criancas na | Comissdo Temporaria pela
(apensado: PL 6777/2013, PL | radio e televisdo; | MESA
8674/2017) reconhecimento da
vulnerabilidade das criancas
face a publicidade
PL 5921/2001 Inclusdo do §2°-A ao artigo 37 | Arquivado
do CDC para proibir a
publicidade voltada a promover
a venda de produtos infantis
PL 6077/2002 Restrigéo de mensagens | Arquivado

publicitarias voltadas ao publico

infantil na televisao

PL 6915/2002

Regulamentacéo da
comercializacdo e publicidade
de alimentos para lactentes e

criancas de primeira infancia

Transformado na Lei Ordinaria
11265/2006

PL 1600/2003 Restricdo de mensagens | Arquivado
publicitarias voltadas ao publico
infantil na televisédo
PL 1234/2007 Estabelecimento de principios e | Aguardando  Designagdo -
diretrizes para as acbes | Aguardando Devolugdo de
(apensado: PL 6803/2010) voltadas para a educacgdo | Relator que deixou de ser
nutricional e seguranca | Membro

alimentar e nutricional da

populacao, englobando
medidas voltadas ao controle
da publicidade de produtos

alimenticios infantis

PL 1637/2007

(apensado: PL 3793/2008, PL
7644/2010)

Publicidade correlata a
divulgacdo e a promocédo de
alimentos

com quantidades

elevadas de acgucar, de gordura

Aguarda parecer do Relator na
Comisséo de Seguridade Social
e Familia (CSSF)
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saturada, de soédio, e de

bebidas com baixo teor
nutricional
PL 2612/2007 Restricédo de mensagens | Arquivado
publicitarias voltadas ao publico
infantil na televiséo
PL 4315/2008 Aumento da pena prevista em | Arquivado
caso de divulgacdo de
(apensados: PL 4440/2008, | publicidade que sabe ou

PL 6693/2009)

deveria saber enganosa ou

abusiva, incorrendo o infrator
no dobro da pena quando a
for

publicidade dirigida a

criangas

PL 4815/2009

(apensado: PL 1745/2011, PL
5608/2013, PL 9269/2017, PL
4116/2019, PL 5912/2019, PL
6180/2019, PL 6458/2019)

Veda a comercializagdo de
brinqguedos acompanhados de

lanches

Pronto para Pauta na Comissao
de Seguridade Social e Familia
(CSSF)

PL 702/2011

CDC

veiculacdo de

Alteracdo do para
restringir a
propaganda de produtos

infantis

Aguardando Parecer do Relator
na Comissdo de Seguridade
Social e Familia (CSSF)

PL 710/2015

ProibicAo da veiculacdo, nos
canais de radio, televisédo e TV
por assinatura, de propaganda
direcionada para criangcas no
periodo compreendido entre as

8 horas e as 21 horas

Retirado pelo autor

PL 2640/2015

Vedacgdo do apelo ao consumo
nos estabelecimentos publicos

e privados da educacao basica

Aguardando apreciagdo pelo

Senado Federal

PL 4910/2016

Regulagdo da propaganda de
bebidas

expressa mencdo & Resolucao

acucaradas, com

Retirado pelo autor




39

n. 163 do CONANDA

PL 10695/2018

Vedacdo de qualquer tipo de
comunicagdo direcionada ao

publico infantil nos rétulos dos

Aguardando Parecer do Relator
na Comissdo de Defesa do
Consumidor (CDC)

alimentos.

PL 11055/2018 Vedacdo de elementos de | Arquivado
atracdo ao publico infantil em
embalagens e etiquetas de

alimentos com rétulo frontal

Fonte: site da Camara dos Deputados (2021).

Conforme se verifica, somente um desses projetos de lei saiu do papel,
culminando na promulgacdo da Lei Ordinaria n. 11.265/2006, que regulamenta a
comercializacdo de alimentos para lactentes e criancas de primeira infancia,
vedando a promocdo comercial de formulas infantis para lactentes, férmulas de
nutrientes indicadas para recém-nascido de alto risco e mamadeiras, bicos e
chupetas.’®®* Os demais projetos, apesar de conterem nobres iniciativas para
restringir a publicidade infantil no pais, foram arquivados ou seguem tramitando ha
muitos anos.

Diante do contexto ora exposto, denota-se que, apesar de o Brasil possuir
uma adequada base juridica para a concretizacdo do principio constitucional da
protecdo integral da crianca — sendo importante destacar o Codigo de Defesa do
Consumidor, o Estatuto da Crianca e do Adolescente e o Marco Legal da Primeira
Infancia — quando se fala em publicidade infantil, ainda ndo temos mecanismos
especificos e adequados para resguardar os infantes das abusividades presentes
nos anuncios publicitarios. Apesar de, nas Ultimas duas décadas, terem sido
propostos diversos projetos de lei com o intuito de regulamentar e restringir a
publicidade voltada ao publico infantil, complementando a legislacdo federal ja
existente sobre a matéria, percebe-se que, pelas mais variadas razdes, estes nao se

concretizaram.

133 Artigo 4° da Lei n. 11.265. Nesse sentido: BRASIL. Lei n. 11.265 de 3 de janeiro de 2006.
Regulamenta a comercializacdo de alimentos para lactentes e crian¢as de primeira infancia e também
a de produtos de puericultura correlatos. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/lei/l11265.htm. Acesso em: 10 out. 2021.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/lei/l11265.htm
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Foi por essa razdo que o Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do
Adolescente editou a Resolucado n. 163, de 13 de mar¢o de 2014, que ora passara a

ser examinada.

3.1.2 A Resolucéo n. 163/2014 do CONANDA

O Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente (CONANDA)
foi criado através da Lei n. 8.242, de 12 de outubro de 1991. Trata-se de 6rgéo
colegiado permanente de carater deliberativo com previsdo no artigo 88, inciso Il, do
Estatuto da Crianca e do Adolescente, que integra a estrutura basica da Secretaria
de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica.’®* O CONANDA detém
competéncia normativa para elaborar as normas gerais da politica nacional de
atendimento dos direitos da crianca e do adolescente, segundo determina o artigo
2°, inciso | da Lei n. 8.242/91135, por meio de resolucdes.*3¢

Nas palavras de Alex Silva Gongalves, “a manifestacdo do Conselho dos
Direitos da Crianca e do Adolescente constitui a vontade do Estado, e sera veiculada
por Resolugdo que vincula a Administracdo Publica e a sociedade”.'®’ E cita a titulo
exemplificativo acdo civil publica ajuizada em 1997 pelo Ministério Publico do Estado

de S&o Paulo, em que restou decidido, em sede do Recurso Especial n. 493.811,%%8

134 GONGCALVES, Alex Silva. Publicidade de consumo dirigida ao publico infantil:
regulamentacado estatal e acdo comunitaria. 1. ed. Santa Cruz do Sul: Essere nel Mondo, 2017. E-
book.

135 “Art, 2° Compete ao Conanda: | - elaborar as normas gerais da politica nacional de atendimento
dos direitos da crianca e do adolescente, fiscalizando as acdes de execucéo, observadas as linhas de
acdo e as diretrizes estabelecidas nos arts. 87 e 88 da Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto
da Crianca e do Adolescente).” Nesse sentdo: BRASIL. Lei n. 8.242 de 12 de outubro de 1991. Cria
0 Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) e d& outras providéncias.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8242.htm. Acesso em: 12 out. 2021.

136 E o que determina o artigo 12, inciso Il do regimento interno do CONANDA. Vide: BRASIL.
Presidéncia da Republica. Secretaria Especial dos Direitos Humanos. Conselho Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente — CONANDA. Resolucéo n. 121 de 20 de dezembro de 2006. Dispde
sobre regimento interno do Conanda. Disponivel em: https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-
informacao/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-
conanda/resolucoes/resolucao-no-121_de_20_de_dezembro-06_- novo_regimento_interno.pdf.
Acesso em: 4 nov. 2021.

137 GONGALVES, op. cit.

138 Cuja ementa é a seguinte: “ADMINISTRATIVO E PROCESSO CIVIL ? [sic] ACAO CIVIL PUBLICA
? [sic] ATO ADMINISTRATIVO DISCRICIONARIO: NOVA VISAO. 1. Na atualidade, o império da lei e
0 seu controle, a cargo do Judiciario, autoriza que se examinem, inclusive, as razdes de conveniéncia
e oportunidade do administrador. 2. Legitimidade do Ministério Publico para exigir do Municipio a
execucao de politica especifica, a qual se tornou obrigatéria por meio de resolugdo do Conselho
Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente. 3. Tutela especifica para que seja incluida verba
no proximo orcamento, a fim de atender a propostas politicas certas e determinadas. 4. Recurso


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8242.htm
https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-informacao/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-conanda/resolucoes/resolucao-no-121_de_20_de_dezembro-06_-_novo_regimento_interno.pdf
https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-informacao/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-conanda/resolucoes/resolucao-no-121_de_20_de_dezembro-06_-_novo_regimento_interno.pdf
https://www.gov.br/mdh/pt-br/acesso-a-informacao/participacao-social/conselho-nacional-dos-direitos-da-crianca-e-do-adolescente-conanda/resolucoes/resolucao-no-121_de_20_de_dezembro-06_-_novo_regimento_interno.pdf
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gue o executivo deveria cumprir a deliberagdo advinda do Conselho Municipal dos
Direitos da Crianca e do Adolescente.3°
Foi exatamente fazendo uso de sua competéncia normativa que o CONANDA

editou a Resolucdo n. 163/2014, que dispde sobre a abusividade do direcionamento

bY

de publicidade e outras formas de comunicacdo mercadolégica a crianca e ao
adolescente.'*% Complementando e detalhando o artigo 37, §2° do Cédigo de Defesa
do Consumidor, a Resolucdo, em seu artigo 2°, traz critérios mais concretos para a

afericdo da abusividade presente nos conteudos publicitarios dirigidos as criancas:

Art. 2° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento
da crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e
de comunicacdo mercadoldgica a crianca, com a intencdo de persuadi-la
para o consumo de qualquer produto ou servico e utilizando-se, dentre
outros, dos seguintes aspectos:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

II - trilhas sonoras de masicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

Il - representacao de crianca;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animacao;

VII - bonecos ou similares;

VIII - promocado com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil; e

IX - promogédo com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

Os 81° do referido artigo determina que tais disposi¢cdes sdo aplicaveis em
eventos, espacos publicos, paginas de internet e canais televisivos, dentre outros
meios e lugares, em qualquer horario, por meio de qualguer suporte ou midia. Por
sua vez, 0 82° estabelece que é também abusiva a comunicagdo mercadologica no
interior de creches e instituicdes escolares da educacao infantil e fundamental,

inclusive nos uniformes escolares ou materiais didaticos.14!

especial provido” (REsp 493.811/SP, Rel. Ministra ELIANA CALMON, SEGUNDA TURMA, julgado
em 11/11/2003, DJ 15/03/2004, p. 236).

139 Ressalta-se que os Conselhos Estaduais e Municipais da Crianca e do Adolescente seguem as
diretrizes e sé@o avaliados pelo Conselho Nacional de Direitos da Crianca e do Adolescente
(CONANDA).

140 BRASIL. Presidéncia da Republica. Secretaria de Direitos Humanos. Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente. Resolucéo n. 163 de 13 de marco de 2014. Disp8e sobre a
abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadoldgica a crianca e ao
adolescente. Disponivel em: https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html. Acesso em: 11 out. 2021.
141 Percebe-se, nesse sentido, que a restricdo imposta pelo Estado da Bahia quanto a publicidade de
alimentos e bebidas em estabelecimentos de educacdo bésica, que foi objeto de acédo direta de
inconstitucionalidade perante o STF e analisada no item 2.3.2, estd em plena consonancia com a
Resolucao n. 163/2014 do CONANDA.


https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html
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A Resolucdo também traz a tona o conceito de comunicagcdo mercadoldgica,
definindo-a como “toda e qualquer atividade de comunicagdo comercial, inclusive
publicidade, para a divulgacdo de produtos, servicos, marcas e empresas
independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado”.*4? Assim, percebe-se
que a publicidade, para a referida Resolugéo, insere-se dentro do conceito de
comunicacdo mercadoldgica, sendo este, por sua vez, de espectro mais amplo.
Exemplos de comunicacdo mercadoldgica que ndo constituem publicidade séo as
promocgdes de vendas, os eventos e o press release.'4?

Tratando-se de uma resolucédo, ou seja, ato administrativo que pressupde a
existéncia de lei ou outro ato legislativo a que esteja subordinada,** muito se
discutiu acerca da validade e eficacia da Resolucdo n. 163/2014. De um lado,
argumentou-se que o CONANDA proibiu a publicidade infantil, o que somente
poderia ser feito pelo Congresso Nacional, através de lei, razdo pela qual a
Resolucdo seria inconstitucional.’*> De outro, ha quem defenda que a Resolucéo
apenas deu efetividade a normas constitucionais e legais preexistentes, razéo pela
qual suas disposi¢cGes seriam validas e eficazes.146

Analisando o tema, o professor Bruno Miragem asseverou, em primeiro lugar,
que € a Unido o ente federativo que detém competéncia privativa para legislar sobre
propaganda comercial, nos termos do artigo 22, XXIX, da Constituicdo.'*” E que
assim o fez através do artigo 37, § 2°, do Codigo de Defesa do Consumidor, que
define como abusiva, dentre outras, a publicidade que se aproveita da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca.'*® A questdo se resumiria, portanto, a saber se

a Resolucdo n. 163 do CONANDA poderia ser compreendida como espécie de

142 Redagédo do artigo 1°, §1° da Resolugdo n. 163/2014 do CONANDA. Nesse sentido: BRASIL.
Presidéncia da Republica. Secretaria de Direitos Humanos. Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente. Resolugdo n. 163 de 13 de marco de 2014. Dispde sobre a abusividade
do direcionamento de publicidade e de comunicacdo mercadol6gica a crianca e ao adolescente.
Disponivel em: https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html. Acesso em: 11 out. 2021.

143 PASQUALOTTO, Adalberto; AZAMBUJA, Mariana Menna Barreto. A comédia da publicidade:
entre a satira e o politicamente correto. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 96, p. 89-
104, 2014.

144 CARVALHO FILHO, José dos Santos. Manual de direito administrativo. 34. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2020. E-book.

145 PASQUALOTTO; AZAMBUJA, op. cit.

146 PASQUALOTTO; AZAMBUJA, op. cit.

147 MIRAGEM, Bruno. Protecdo da crianga e do adolescente consumidores. Possibilidade de
explicitacdo de critérios de interpretacdo do conceito legal de publicidade abusiva e pratica abusiva
em razdo de ofensa a direitos da crianca e do adolescente por resolucdo do Conselho Nacional da
Crianca e do Adolescente - CONANDA. Parecer. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.
95, p. 459-495, 2014.

148 |bid.
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regulamentacao da disposicao do artigo 37, 82°, do CDC, uma vez que especializa e
seu conteudo, no exercicio da competéncia regulamentar outorgada pela Lei
8.242/1991.149

A resposta, para o prof. Miragem, é afirmativa:

O que faz a resolucéo é definir critérios para interpretacédo do art. 37, 8 2.9 e
art. 39, IV, do CDC. Normas sobre as quais é notorio — e ja foi mencionado
neste parecer — que sao dotadas de tal largueza e amplitude que dificultam
sua aplicacdo in concreto pelo julgador, exatamente na parte tocante a
protecéo da crianga e o do adolescente. (...) Dizer-se que ndo é possivel
regulamentar o tema, prevendo critérios de interpretacdo dos conceitos
legais, e que ndo os desnaturam de qualquer modo, aponta para a reducéo
de efetividade das normas legais. Neste sentido, deixar-se simplesmente a
gue o intérprete considere, para sua aplicagdo, apenas as circunstancias do
caso concreto, significa, de um lado, fomentar a possibilidade de que as
decisdes que dai resulte possam ser consideradas como excessivas ou
arbitrarias, e nestes termos, contrarias a proporcionalidade dos limites que
se pretende impor.

Especificamente quanto ao artigo 2° da Resolucao, referiu o autor que este
exige a soma de trés elementos, quais sejam, (i) o direcionamento da publicidade
para a crianca, (i) o proposito de persuadi-la, e (iii) a utilizacdo de uma das
estratégias enumeradas no referido artigo.'®® Tratar-se-iam, assim, de critérios
complementares para apreciar 0 que significa aproveitar-se da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, bastando a nédo incidéncia de um desses
elementos para que néo restasse caracterizada a abusividade.®! Ainda, elucidou
que a adocéo de tais critérios ndo proibe a publicidade infantil, servindo tdo somente
para assegurar a efetividade da norma legal constante no CDC e dos direitos
fundamentais do consumidor e da crianga previstos na Constituigdo.'>?

Por tais razdes, entende o professor Bruno Miragem — posicdo que se
coaduna com as pesquisas realizadas ao longo deste trabalho — que a Resolucao n.
163/2014 foi editada por O6rgdo competente (qual seja, o CONANDA),

hY

regulamentando limites a atividade publicitaria e negocial definidos em lei, ndo

149 MIRAGEM, Bruno. Protecdo da crianga e do adolescente consumidores. Possibilidade de
explicitacdo de critérios de interpretagdo do conceito legal de publicidade abusiva e pratica abusiva
em razdo de ofensa a direitos da crianca e do adolescente por resolucdo do Conselho Nacional da
Crianca e do Adolescente - CONANDA. Parecer. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.
95, p. 459-495, 2014.

150 |pid.

151 |bid.

152 1pid.
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extravasando a exigéncia de proporcionalidade que se exige da norma limitadora e
sendo, portanto, plenamente constitucional.'>3

O que néao significa que, na pratica, a Resolucdo tem sido utilizada como
parametro para a constatacdo de abusos. Apesar de vigente ha sete anos,
pouquissimas sdo as decisdes judiciais que a citaram ou se valeram de seus
critérios como parametro para constatar a abusividade da comunicagao publicitaria.

De acordo com o Observatério de Publicidade de Alimentos,*>* iniciativa do
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec), que realiza o trabalho de
identificar as publicidades ilegais de alimentos e facilitar a sua dendncia aos 6rgaos
competentes, apesar de a Resolucédo n. 163/2014 permanecer vigente, é desafiador
garantir sua aplicacéo pelos tribunais, sendo esta mais restrita que o desejado.®®

Com efeito, em consulta jurisprudencial realizada junto aos sites dos tribunais
de justica das regides sul e sudeste do pais,'®¢ verificou-se que tdo somente o
Tribunal de Justica do Estado de Sdo Paulo possui decisbes que fazem alusdo a
Resolucdo n. 163 do CONANDA. Ainda, das 9 decisGes encontradas sobre o tema
no TJSP, verificou-se que somente 3 delas utilizaram-se do contetdo da Resolucdo
para reconhecer a abusividade em publicidades infantis.

Inicialmente, tem-se a Apelagéo n. 0044517-82.2010.8.26.0053, julgada em
06.03.2017, que entendeu ser abusiva a publicidade realizada através de comercial
televisivo pela empresa Dr. Oetker entre setembro e novembro de 200857 que
incentivava as criancas a comer os doces e biscoitos da marca e mostrava 0s

pequenos com mochilas que se transfiguravam em animais.**® Ao final do comercial,

153 MIRAGEM, Bruno. Protecdo da crianca e do adolescente consumidores. Possibilidade de
explicitacdo de critérios de interpretagdo do conceito legal de publicidade abusiva e pratica abusiva
em razdo de ofensa a direitos da crianca e do adolescente por resolu¢do do Conselho Nacional da
Crianca e do Adolescente - CONANDA. Parecer. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.
95, p. 459-495, 2014.

154 OBSERVATORIO DE PUBLICIDADE DE ALIMENTOS. Pagina principal — OPA. Sdo Paulo,
2021. Disponivel em: https://publicidadedealimentos.org.br/. Acesso em: 04 nov. 2021.

155 Realizou-se contato com o Observatério da Publicidade de Alimentos através do e-mail
contato@publicidadedealimentos.org.br em agosto de 2021.

156 Realizou-se consulta jurisprudencial nos sites dos Tribunais de Justica dos Estados do Rio Grande
do Sul (TJRS), de Santa Catarina (TJSC), do Parana (TJPR), de Minas Gerais (TIMG), do Espirito
Santo (TJES), do Rio de Janeiro (TJRJ) e de S&o Paulo (TJSP) inserindo os termos "resolucéo"” e
"conanda". No TJSP foi ainda necessario adicionar o termo “163” para melhor filtrar a busca, dado o
grande volume de acérddos com os termos supracitados.

157 DR. OETKER - PROMOCAO ZOOBREMESAS. [S. I.: s. n.], 2008. 1 video (30 seg). Publicado pelo
canal “ep151b”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=zckSFCMxvAQ. Acesso em: 18
out. 2021.

158 Trata-se da “Promogdo Zoobremesas”, que estava vinculada a um comercial televisivo em que
criangcas encontravam um templo abandonado e, o adentrar no local, deparavam-se com uma mesa
repleta de doces da empresa e escutam uma voz, atribuivel a alguma entidade protetora do templo,


https://publicidadedealimentos.org.br/
mailto:contato@publicidadedealimentos.org.br
https://www.youtube.com/watch?v=zckSFCMxvA0
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a empresa divulgava que cinco cédigos de barra de seus produtos, mais R$ 7,99,
poderiam ser trocados por uma mochila em forma de animal. No acérdéo, o TIJSP
faz referéncia a Resolucdo n. 163 do CONANDA - ainda que de forma genérica,
cabe ressaltar — para reconhecer a abusividade da publicidade televisiva vinculada
pela empresa Dr. Oetker.'>®

Por sua vez, na Apelacdo n. 0021696-50.2011.8.26.0053, julgada em
18.06.2018, foi reconhecida a abusividade da propaganda televisiva relacionada ao
produto “Max Steel Turbo Mission”, na medida em que, aproveitando-se da
deficiéncia de julgamento da criangca, revelava representacdo de bonecos
movimentando-se sem interferéncia humana. In casu, a deciséo foi fundamentada no
artigo 37, 82° do CDC e no artigo 2° da Resolugéo n. 163, fazendo mencao especial
aos incisos | (linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores) e VI (desenho
animado ou de animacéo).

Por fim, na Apelagéo n. 1054077-72.2019.8.26.0002, julgada em 14.12.2020,
cuidou-se de caso de publicidade indireta dirigida a criancas e adolescentes pela
empresa Mattel por intermédio da youtuber mirim Julia Silva, tendo sido utilizadas
estratégias abusivas de comunicacdo mercadoldgica, como a campanha intitulada
"Vocé Youtuber Escola Monster High" e o envio de produtos gratuitos a youtubers
mirins, para fins de publicidade infantil indireta. No acordéo, o TISP entendeu que a
empresa de brinquedos se aproveitou da vulnerabilidade do publico infantil que,
atraido pelo contetado de entretenimento do canal da youtuber Julia Silva, acabou
sendo sugestionado ao consumo de produtos da marca Mattel. A decisdo se deu
com base nos artigos 37, 82° do Cdodigo de Defesa do Consumidor e 5° do Marco
Legal da Primeira Infancia, além de fazer mencédo expressa ao artigo 2° da
Resolucao n. 163 do CONANDA, salientando a caracterizacao dos incisos lll, IV e V
(representacao de crianca, pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil e

personagens ou apresentadores infantis).

que dizia: “Podem comer, mas nada sai do templo”. Apds comer alguns doces, as criangas decidiam
burlar a proibicdo, virando de costas para que suas mochilas, transfiguradas em animais, se
enchessem das guloseimas. As criancas, por fim, saiam do templo felizes e com as mochilas, que
voltaram ao normal, cheias de guloseimas.

159 O caso teve inicio a partir de acéo de nulidade de autuagdo administrativa proposta pela empresa
Dr. Oetker em razéo de o Procon de S&o Paulo ter imposto o auto de infragdo n. 1636 em face da
empresa, onde foi autuada multa em decorréncia da abusividade do comercial televisivo no valor de
R$ 105.493,33. A acdo foi julgada improcedente, reconhecendo-se a abusividade decorrente do
aproveitamento da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, entendimento que foi
confirmado pelo TISP.
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Verifica-se, dessa forma, que h& decisbes judiciais que tém feito valer a
Resolucdo n. 163/2014 do CONANDA,; contudo, sua aplicacdo tem sido muito mais
restrita que o esperado, até mesmo em razdo da forte oposicdo das entidades
publicitarias.16°

Quanto ao ponto, ndo subsiste o argumento de que o Cdédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CBARP) conteria disposi¢fes suficientes para
coibir os abusos publicitarios, sendo supérflua a Resolucdo n. 163 do CONANDA.
Ha que se ter em mente que o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria € um sistema privado, que retne anunciantes, veiculos de comunicacéo,
publicitarios e fornecedores, e que, nos termos do artigo 5°, XXXII e do artigo 227 da
Constituicdo Federal, a defesa do consumidor e a protecdo da crianca sdo deveres
do Estado — o que nédo implica que a sociedade ndo deva se esforcar para sua
efetivacdo, mas ndo conduz, sob qualquer justificativa, & rentncia de competéncias
estatais.16!

Com efeito, essa suposta rivalidade entre o Coédigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria e a Resolucao n. 163 do CONANDA de nada serve
para assegurar a protecdo das crianc¢as frente a publicidade abusiva, culminando em
uma protecéo ineficiente de ambos os lados, como bem observou Pasqualotto:

N&o obstante a convergéncia substancial entre 0 CBAP e a Resolugéo do
Conanda, ndo ha expectativas favoraveis a um consenso. A razao principal
€ a diferenca de principios que cada entidade busca proteger. O Conar faz
apologia da liberdade de expressdo, entendendo que a publicidade
comercial € uma forma de expressao protegida pela Constituicdo. J& o
Conanda procura aplicar o principio constitucional da protecao integral. Por
tras, ha um confronto ideolégico. Tudo que vem do Estado é repelido pelo
Conar porque é atentatério a liberdade. E o Estado, que por vezes parece
querer apropriar-se da Constituicdo, ndo atua positivamente na
implementacdo das normas existentes. Da falta de entendimento entre os
setores publico e privado resulta uma autorregulamentagcéo autista e uma
legislacdo descumprida.62

160 ASSOCIACOES e mercado n&o reconhecem resolucéo do Conanda. G1, S&o Paulo, 7 de abril de
2014. Economia. Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2014/04/associacoes-e-mercado-nao-reconhecem-resolucao-do-conanda.html.
Acesso em: 21 out. 2021.

161 MIRAGEM, Bruno. Protecdo da crianga e do adolescente consumidores. Possibilidade de
explicitacdo de critérios de interpretagdo do conceito legal de publicidade abusiva e pratica abusiva
em razdo de ofensa a direitos da crianca e do adolescente por resolucdo do Conselho Nacional da
Crianca e do Adolescente - CONANDA. Parecer. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v.
95, p. 459-495, 2014.

162 PASQUALOTTO, Adalberto; AZAMBUJA, Mariana Menna Barreto. A comédia da publicidade:
entre a satira e o politicamente correto. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 96, p. 89-
104, 2014. p. 08.
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Ante a vagueza das leis federais existentes, a auséncia de movimento
legislativo no sentido de recrudescer a publicidade infantil e o viés corporativo que
toma conta do setor privado de regulamentacdo publicitaria, € possivel afirmar que
uma aplicacdo mais efetiva, por parte do Judiciario, da Resolucdo n. 163 do
CONANDA simbolizaria um grande avanco na protecdo das criangas contra a
publicidade abusiva. Longe de esgotar a controvérsia acerca da publicidade infantil
no Brasil — que envolve muitos fatores e atores — a Resolu¢cdo se mostra um meio
apto a coibir abusos desde logo, abrindo caminho para uma posterior
regulamentacdo da questdo pautada no didlogo entre o setor publico, representado
pelo Sistema Nacional de Defesa do Consumidor, o setor privado, representado pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria, e a propria sociedade civil.

Até o momento, foram examinadas as iniciativas por parte do Poder Executivo
(qual seja, a Resolugédo n. 163 do CONANDA), os projetos de lei propostos no
ambito do Poder Legislativo e algumas decis6es do Poder Judiciario em primeiro e
segundo grau abordando o tema. Resta, portanto, destacar como as Cortes
Superiores tém se posicionado frente a discussdo acerca das permissées e dos
limites concernentes a publicidade infantil. Optou-se por restringir a temética deste
trabalho a publicidade infantil de alimentos, que tem trazido sérias consequéncias

para as criancas brasileiras, conforme serd abordado na sequéncia.
3.2 CASOS PARADIGMATICOS

Héa dois casos julgados pelas Cortes Superiores envolvendo a tematica da
publicidade infantil de alimentos que merecem um estudo mais detalhado, dado o
impacto de suas decisbes no ambiente juridico e, evidentemente, na propria
sociedade de consumo. O primeiro deles € o Recurso Especial 1.558.086, da
relatoria do Ministro Humberto Martins, julgado em 10.03.2016 (ltem 3.2.1). O
segundo é a Acado Direta de Inconstitucionalidade 5631, da relatoria do Ministro
Edson Fachin, julgado em 25.03.2021 (Item 3.2.2).

3.2.1 Recurso Especial 1.558.086

No Recurso Especial 1.558.086, mais conhecido como o caso “E hora do

Shrek”, a Segunda Turma do Superior Tribunal de Justica reconheceu
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expressamente a ocorréncia de publicidade abusiva de alimentos dirigida a crianca.

O acoérdao restou assim ementado:

PROCESSUAL CIVIL. DIREITO DO CONSUMIDOR. ACAO CIVIL
PUBLICA. VIOLACAO DO ART. 535 DO CPC. FUNDAMENTACAO
DEFICIENTE. SUMULA 284/STF. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
DIRIGIDA A CRIANCA. ABUSIVIDADE. VENDA CASADA
CARACTERIZADA. ARTS. 37, § 2°, E 39, |, DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR. 1. Nao prospera a alegada violacédo do art. 535 do Cdédigo
de Processo Civil, uma vez que deficiente sua fundamentagcdo. Assim,
aplica-se ao caso, mutatis mutandis, o disposto na Simula 284/STF. 2. A
hipétese dos autos caracteriza publicidade duplamente abusiva. Primeiro,
por se tratar de anuncio ou promoc¢éao de venda de alimentos direcionada,
direta ou indiretamente, as criancas. Segundo, pela evidente "venda
casada’, ilicita em negdcio juridico entre adultos e, com maior razdo, em
contexto de marketing que utiliza ou manipula o universo ludico infantil (art.
39, I, do CDC). 3. In casu, esté configurada a venda casada, uma vez que,
para adquiri/fcomprar o relégio, seria necessario que o0 consumidor
comprasse também 5 (cinco) produtos da linha "Gulosos". Recurso especial
improvido. (REsp 1558086/SP, Rel. Ministro HUMBERTO MARTINS,
SEGUNDA TURMA, julgado em 10/03/2016, DJe 15/04/2016)163

O caso versava sobre campanha publicitaria amplamente vinculada na midia
televisiva'®* referente a linha de produtos "Gulosos" da Bauducco®®, na qual uma
crianca exibe seu reldgio para outra, que havia que perguntado que horas eram,
afirmando que “E hora do Shrek”. O comercial estimula o desejo das criancas para
adquirir o produto através da exibicdo de imagens animadas e coloridas de Shrek,
personagem muito estimado pelo publico infantil. Ao final, os consumidores séo
informados de que, para adquirir o relégio, € necessario que juntem 5 embalagens
de produtos da linha "Gulosos" mais a quantia de R$ 5,00.

A decisdo do Superior Tribunal de Justica centrou-se em dois pontos
principais: a abusividade da publicidade dirigida ao publico infantil e a venda casada.
Quanto ao marketing dirigido as criancas, ressaltou o relator que “a decisdao de
compra e consumo de géneros alimenticios, sobretudo em época de crise de
obesidade, deve residir com os pais”, e concluiu “dai a ilegalidade, por abusivas, de

campanhas publicitarias de fundo comercial que utilizem ou manipulem o universo

163 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial 1.558.086. Recorrente: Pandurata
Alimentos Ltda. Recorrido: Ministério Publico do Estado de S&o Paulo. Relator: Ministro Humberto
Martins. Brasilia, 10 mar. 2016. Disponivel em: https://scon.stj.jus.br/SCON/. Acesso em: 10 set.
2021.

164 PROMOGAO BAUDUCCO GULOSOS “E HORA DE SHREK”. [S. I.: s. n.], 2007. 1 video (30 seg).
Publicado pelo canal “ep151b”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=pROsWr3avg8.
Acesso em: 10 set. 2021.

165 A Bauducco, marca amplamente conhecida no territorio nacional, faz parte atualmente da empresa
Pandurata Alimentos Ltda., que consta como autora no acérdao ora em analise.


https://www.youtube.com/watch?v=pROsWr3avg8
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ludico infantil (art. 37, § 2°, do Cddigo de Defesa do Consumidor)”. No que tange a
venda casada, entendeu, com base no disposto no artigo 39, inciso | do CDC, que
“ficou configurada a venda casada, visto que, para adquirir/comprar o reldgio, seria
necessario que o consumidor comprasse também 5 (cinco) produtos da linha
Gulosos".

Um aspecto que chama atencdo na deciséo proferida pelo STJ € o fato de ter
sido reconhecida a abusividade das campanhas publicitarias que se aproveitem da
deficiéncia de julgamento das criancas — tal como ocorreu com o0 comercial no caso
concreto — sem, contudo, ter sido mencionada a hipervulnerabilidade inerente a esta
faixa etaria.

Com efeito, a mencéo a condicdo de hipervulneravel da crianca nas relacdes
de consumo na argumentacdo desenvolvida no REsp 1.558.086 teria sido uma
forma de conferir maior visibilidade e relevancia a questdo da manipulacdo das
preferéncias infantis pela via dos anuncios publicitarios.66

Contudo, vale lembrar que o reconhecimento da vulnerabilidade infantil foi
determinante no julgamento do Recurso Especial 1.188.105, no qual se discutia
direito marcéario. A controvérsia girava em torno da possibilidade de registro da
marca "CHEESE.KL.TOS", em que pese houvesse registro preexistente da marca
"CHEE.TOS", sendo ambos salgadinhos comercializados no mesmo mercado. Ao
proferir a deciséo, o relator do caso, Ministro Luis Felipe Salomao, decidiu anular o
registro da marca "CHEESE.KI.TOS", sendo importante pontuar o seguinte trecho do

acordao:

A possibilidade de confusdo ou associacdo entre as marcas fica nitida no
caso, pois, como € notério e as proprias embalagens dos produtos da marca
"CHEE.TOS" e "CHEESE.KL.TOS" reproduzidas no corpo do acérdao
recorrido demonstram, o publico consumidor alvo do produto assinalado
pelas marcas titularizadas pelas sociedades empreséarias em litigio sdo as
criancas, que tém inegavel maior vulnerabilidade, por isso denominadas
pela doutrina - o que encontra supedaneo na inteligéncia do 37, § 2°, do
Cddigo de Defesa do Consumidor - como consumidores hipervulneraveis.16’

166 CUNHA E CRUZ, Marco Aurélio Rodrigues da; VERSUTI, Andrea Cristina. A hipervulnerabilidade
das criangas nas relagdes de consumo no caso “E hora do Shrek” (REsp 1.558.086). Revista de
Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 117, p. 323-359, 2018.

167 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial 1.188.105. Recorrente: PEPSICO INC.
Recorrido: Trigomil Produtos Alimenticios Ltda e Instituto Nacional De Propriedade Industrial (INPI).
Relator: Ministro Luis Felipe Salomdo. Brasilia, 05 mar. 2013. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/. Acesso em: 10 set. 2021.
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De qualquer forma, ainda que sem aludir a hipervulnerabilidade do
consumidor crianca, o REsp 1.558.086, ao reconhecer o carater abusivo que
permeia 0s anuncios publicitarios direcionados ao publico infantil, representou um
avanco rumo a concretizacdo dos direitos da crianca insculpidos no artigo 227 da

Constituicdo Federal.16®

3.2.2 Agéo Direta de Inconstitucionalidade 5.631

Em 14.12.2016, foi ajuizada pela Associacdo Brasileira de Emissoras de
Radio e Televisdo (ABERT) acédo direta de inconstitucionalidade em desfavor da
Assembleia Legislativa do Estado da Bahia face a edicdo da Lei n. 13.582/2016, que
proibia a publicidade, dirigida as criancas, de alimentos e bebidas pobres em
nutrientes e com alto teor de acucar, gorduras saturadas ou sodio no Estado em
guestéo.

A ABERT defendeu que, de acordo com os artigos 22, XXIX, e 220 da
Constituicdo Federal, apenas a Unido detinha competéncia privativa para legislar
sobre propaganda comercial. Pontuou que apenas propagandas de tabaco, bebidas
alcoolicas, agrotoxicos, medicamentos e terapias poderiam ser restringidas, uma vez
que o rol do artigo 220, 84° da Constituicao € taxativo. Ainda, referiu que o mercado
da comunicagdo social ja dispunha de regras de autorregulacdo claras e que a
restricdo imposta implicava em violacdo a liberdade de expressdo comercial e aos
direitos de livre iniciativa e livre concorréncia. Assim, pugnou pela declaracdo de
inconstitucionalidade da lei estadual em questao.

Durante o tramite da acdo, a lei impugnada foi alterada pela Lei n.
14.045/2018, que limitou o alcance da lei anterior aos estabelecimentos de
educacao basica. Apesar da restricdo, nesta nova versao a lei passou a proibir toda
comunicacdo mercadoldgica dirigida as criancas, e ndo somente aquela relacionada

a alimentos com alto teor de agucar, gorduras ou soédio.

168 Cabe referir que o REsp 1.558.086 foi utilizado como precedente no Recurso Especial 1.613.561,
da relatoria do Ministro Herman Benjamin, no qual foi reconhecida a publicidade abusiva de alimentos
dirigida ao publico infantil no caso da campanha “Mascotes Sadia”, ocorrida durante os Jogos Pan
Americanos do Rio em 2007, na qual juntando cinco selos encontrados nos produtos participantes da
campanha (margarina, apresuntado, presunto, pizza e lasanhas congeladas, dentre outros) e mais
R$3,00, o consumidor poderia adquirir bichos de peltcia colecionaveis. Vide: OBSERVATORIO DE
PUBLICIDADE DE ALIMENTOS. Sadia: promocéo que coleciona abusividades. Sdo Paulo, 2021.
Disponivel em: https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/sadia-promocao-que-
coleciona-abusividades/. Acesso em: 04 nov. 2021.


https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/sadia-promocao-que-coleciona-abusividades/
https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/sadia-promocao-que-coleciona-abusividades/
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Na sessdo de julgamento, o Plenario do Supremo Tribunal Federal, por
unanimidade de votos, julgou improcedente o pedido formulado pela ABERT,
declarando a constitucionalidade da Lei n. 13.582/2016. O acordao restou assim

ementado:

DIREITO CONSTITUCIONAL. PROTECAO DA INFANCIA. ACAO DIRETA
DE INCONSTITUCIONALIDADE. LEI N. 13.582/2016 POSTERIORMENTE
MODIFICADA PELA LEI 14.045/2018 AMBAS DO ESTADO DA BAHIA.
RESTRICAO A PUBLICIDADE INFANTIL DE PRODUTOS DE BAIXO
VALOR NUTRICIONAL NAS ESCOLAS. AUSENCIA DE OFENSA A
COMPETENCIA PRIVATIVA DA UNIAO. FEDERALISMO COOPERATIVO.
PROPORCIONALIDADE. RESTRICAO MODICA NO DIREITO A
LIBERDADE DE EXPRESSAO COMERCIAL. A(;AO DIRETA JULGADA
IMPROCEDENTE. 1. N&o ha prejuizo da acéo direta quando nova norma
altera a que é impugnada mantém, em tese, o vicio de inconstitucionalidade
formal. 2. Como recomenda a Organizacao Mundial da Saude, as escolas e
os demais locais onde as criancas se reinem devem ser livres de todas as
formas de publicidade de alimentos ricos em gorduras saturadas, gorduras
trans, aclUcares ou soédio, porque essas instituicbes agem como in loco
parentis, ou seja, no lugar dos pais. 3. A Constituicdo ndo admite que a
inacdo da Unido em regular a publicidade infantil nesses lugares possa ser
invocada para impedir a adocdo de medidas por parte de Estados para
cumprirem as obriga¢cbes que decorrem diretamente dos instrumentos
internacionais de protecdo a saude e a infancia. Precedentes. 4. Atende a
proporcionalidade a restricdo a liberdade de expresséo comercial que visa a
promover a prote¢cdo da salde de criancas e adolescentes e que implica
restricdo muito leve a veiculacdo de propaganda, porquanto limitada ao
local para o qual é destinada, delimitada apenas a alguns produtos e a um
publico ainda mais reduzido. 5. A¢do direta julgada improcedente (ADI
5631, Relator(a): EDSON FACHIN, Tribunal Pleno, julgado em 25/03/2021,
PROCESSO ELETRONICO DJe-101 DIVULG 26-05-2021 PUBLIC 27-05-
2021)16°

Em seu voto, o Ministro Edson Fachin, relator do caso, destacou que a
competéncia estadual para a edigédo da lei limitando a publicidade infantil no Estado
da Bahia era justificavel em razdo da competéncia concorrente de os Estados
legislarem sobre defesa da saude e protecdo a infancia (artigo 2, incisos Xll e XV,
respectivamente, da Constituicdo). Citando a Resolucéo 63.14 de maio de 2010 da
Organizagdo Mundial da Saude, referiu que a Carta Magna “ndo admite que a
inacao da Unido possa ser invocada para impedir a adogéo de medidas por parte de
Estados para cumprirem as obrigacdes que decorrem diretamente dos instrumentos
internacionais de protecao a saude e a infancia” e comparou o tema da restricao da

publicidade infantil de alimentos a precedentes do STF acerca do enfrentamento da

169 BRASIL. Supremo Tribunal Federal. A¢do Direta de Inconstitucionalidade 5.631. Recorrente:
Associacado Brasileira de Emissoras de RA&dio e Televisdo - ABERT. Recorrido: Assembleia
Legislativa do Estado da Bahia. Relator: Ministro Edson Fachin. Brasilia, 25 mar. 2021. Disponivel
em: http://portal.stf.jus.br/processos/detalhe.asp?incidente=5110385. Acesso em: 14 set. 2021.
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pandemia do coronavirus, onde o Supremo igualmente reconheceu a competéncia
concorrente dos Estados e Municipios para, diante da omissédo da Unido, adotarem
medidas para cumprir as recomendacdes da OMS.

Ressaltou também que a liberdade de iniciativa, instrumentalizada por meio
da propaganda comercial, ndo é um direito absoluto e, assim sendo, jamais pode
inviabilizar restricdes a publicidade, desde que estas sejam proporcionais. Ainda,
pontuou que o rol constante no artigo 220, 84° da Constituicio € meramente
exemplificativo, sendo possivel a restricdo do direito a liberdade de expressao
comercial a fim de promover ou proteger outros direitos fundamentais.

Assim, concluiu o Ministro pela constitucionalidade da restricdo aprovada pelo
Estado da Bahia, uma vez que esta foi fundamentada no principio da protecdo
integral, insculpido no artigo 227 da Constituicdo, e ante o argumento de que a
limitacdo proposta na Lei n. 13.582/2016, posteriormente modificada pela Lei
14.045/2018, implicou em restricdo muito leve a veiculagdo de propaganda, j4 que
limitada aos estabelecimentos de educacao basica.

Cabe ainda mencionar importante observacéao feita pelo Ministro Alexandre de
Moraes, 0 qual, ao votar pela constitucionalidade das restricdes feitas a publicidade
infantil no Estado da Bahia, evidenciou que tanto artigo 37, §2° do Cdodigo de Defesa
do Consumidor quanto o artigo 5° do Marco Legal da Primeira Infancia — ambas
legislacdes federais — cuidam da restricdo a publicidade infantil, visando a saude, a
alimentacdo e a nutricdo da crianca. Assim, entendeu o Ministro que ndo haveria
Obice para que os Estados, nos termos do art. 24, XV, exercessem sua competéncia
concorrente para legislar sobre a protecéo a infancia, e que a Lei n. 13.582/2016 néo
teria usurpado competéncia privativa da Unido, dado que veio tdo somente a
suplementar a legislacéo federal previamente existente acerca da matéria.

Novamente, tal como foi pontuado na decisdo anterior, 0 acérddo nao tocou
no ponto da hipervulnerabilidade do consumidor crianca, o que, contudo, né&o retira a
importancia do julgado para fomentar o debate acerca das permissdes e proibicoes
envolvendo a publicidade infantil.

Assim, a relevancia da decisdo proferida pelo Supremo Tribunal Federal
reside, em primeiro lugar, na retomada da discussdo acerca dos limites da
publicidade dirigida as criangas, tanto no mundo juridico quanto na propria
sociedade de consumo. Ao reconhecer a competéncia dos Estados para restringir a

publicidade infantil de alimentos, mesmo que limitada aos estabelecimentos de
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educacdo basica, o STF posicionou-se em consonéncia com as diversas leis que
cuidam da protecdo das criancas em ambito nacional: o Cddigo de Defesa do
Consumidor, o Marco Legal da Primeira Infancia, o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e até mesmo a Resolucédo n. 163/2014 do CONANDA.

3.3 PUBLICIDADE INFANTIL DE ALIMENTOS

Até o momento, foi exposto como o publico infantil possui uma vulnerabilidade
agravada com relacdo aos apelos publicitarios, e como a Constituicdo Federal,
reconhecendo este processo peculiar e inconcluso de desenvolvimento biolégico,
cognitivo e emocional, conferiu um status juridico especial de tutela e cuidado as
criangas, que também motivou a criagdo de outras leis federais para melhor atender
as necessidades dos pequenos, em especial o Codigo de Defesa do Consumidor,
em seu artigo 37, 82°. Verificou-se também que o Brasil conta com um modelo misto
de regulacé@o da publicidade, onde coexistem a regulacdo publica, realizada através
do CDC, e a regulacao privada, feita por meio do CBARP.

Ainda, analisou-se as iniciativas dos trés poderes para regulamentar e
restringir a publicidade infantil, em especial aquela relacionada aos alimentos,
dando-se énfase a Resolugdo n. 163/2014 do CONANDA e as decisdes proferidas
pelas Cortes Superiores.

Agora, cabe analisar as consequéncias praticas da publicidade infantil de
alimentos, centrando-se em seu aspecto socioecondmico (Item 3.3.1). Ao final, seréo
expostas as razbes pelas quais, a partir dos estudos realizados ao longo deste
trabalho, acredita-se que a publicidade infantil de alimentos deva ser proibida no
territério nacional (Item 3.3.2).

3.3.1 Aspectos socioeconémicos

E evidente que toda e qualquer pessoa que esta inserida na sociedade de
consumo sera alvo da publicidade, em maior ou menor grau.l’® A grande questdo é
que, enguanto os adultos possuem consciéncia e discernimento do carater

persuasivo da publicidade, a crianga ainda nao possui tal compreenséo, sendo muito

170 TAILLE, Yves de La. A publicidade dirigida ao publico infantil: consideracdes psicolégicas. In:
FONTENELLE, Lais (org.). Crianca e consumo: 10 anos de transformacdo. 1. ed. S&o Paulo:
Instituto Alana, 2016. E-book.
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mais facil que o anunciante logre éxito em captar sua atencéo e incitar seu desejo de
adquirir os objetos ou servicos apresentados pelo anuncio publicitario.’*

Especificamente no ambito da publicidade de géneros alimenticios, deve-se
destacar que o adulto, ciente do desejo por determinado alimento, ponderara os prés
e contras de adquiri-lo — o preco, a real necessidade da compra, 0s possiveis
maleficios & salude — ao passo que a crianga, que ainda estda em processo de
desenvolvimento cognitivo e emocional, ndo ter4 condicbes para fazer tais
associacOes e avaliar o quanto deseja e necessita daquele alimento.

A industria, ciente de que é muito mais simples captar a atencdo das crian¢as
e incutir nelas o desejo por determinado produto, aproveita-se de tal fato,'’? como
evidenciado em estudo brasileiro realizado em 2014 no contexto da publicidade

televisiva de alimentos:

O consumo de alimentos ocorre porque ha um estimulo, seja ele por
necessidades fisioldgicas ou ambientais. Mas o que faz com que uma
crianca escolha um determinado produto em relacdo aos outros
semelhantes € o poder de persuasdo da publicidade. Isso porque a crianca
ndo tem conhecimento suficiente para distinguir as caracteristicas
nutricionais de um alimento e saber se ele é bom ou ndo. Mas, influenciada
pela propaganda e pelos apelos visuais do produto, ela acredita que ele
seja melhor que os demais. Assim, a proibi¢cdo da publicidade de alimentos
ndo saudaveis diminuiria a preferéncia das criancas por esses produtos. Um
comercial realmente ndo determina a quantidade que a criangca consome,
porém se a propaganda desperta o interesse pelo produto, a repeticdo do
anuncio gera a repeticdo do desejo. Por conseguinte, a crianca néo
consome apenas uma vez o alimento, mas enquanto houver aquela
propaganda havera o anseio pelo produto.1’3

171 TAILLE, Yves de La. A publicidade dirigida ao publico infantil: consideracdes psicolégicas. In:
FONTENELLE, Lais (org.). Crianca e consumo: 10 anos de transformacgdo. 1. ed. S&o Paulo:
Instituto Alana, 2016. E-book.

172 Estudo datado de 2007 e coordenado por Corinna Hawkes, pesquisadora que dirige o programa
de pesquisa em qualidade e mudanca dos padrdes de alimentacdo do International Food Policy
Research Institute (Washington, EUA), evidenciou que cerca de 85% dos rétulos dos alimentos
continham a época imagens de desenhos animados, dando destaque as cores vermelha e azul.
Chegou-se a concluséo de que o poder de escolha das criangas ficava limitado ao aspecto atrativo do
produto, ndo a qualidade nutricional. Nesse sentido: TADDEI, José Augusto; TOLONI, Maysa; SILVA,
Giovana Longo. A publicidade de alimentos dirigida a criancas e a salde das futuras geracdes. In:
FONTENELLE, Lais (org.). Crianca e consumo: 10 anos de transformacdo. 1. ed. S&o Paulo:
Instituto Alana, 2016. E-book.

173 MAIA, Emanuella Gomes et al. Andlise da publicidade televisiva de alimentos no contexto das
recomendacgfes do Guia Alimentar para a Populagao Brasileira. Cadernos de Saude Publica, Belo
Horizonte, 2 33, n. 4, 2017. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/csp/a/jVVs3FnFCKvpy6byHNC4QYi|/?lang=pt&format=pdf . Acesso em: 01 nov.
2021.
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A repeticdo do desejo por determinado alimento acaba por gerar uma
associacdo entre o paladar agradavel do produto e a ideia de felicidade,’’* sendo
interessante notar que tal conexao pode perdurar por toda a vida do individuo, ndo
se limitando a sua infancia. O que ocorre é uma espécie de fidelizacdo da crianca,'’
estabelecendo-se uma relacdo de dependéncia associada a memorias felizes que
aquele determinado alimento traz, o que poderd surtir efeitos a longo prazo; assim,
por exemplo, uma pessoa podera procurar o conforto que determinado alimento da
sua época de crianca traz em momentos dificeis de sua vida adulta. Tal situacéo,
evidentemente, € muito vantajosa para o setor publicitario: pesquisa realizada pelo
Sebrae estima que o mercado de consumo direcionado ao publico infantil movimenta
cerca de 50 bilhdes de reais por ano no Brasil, entre produtos e servigos.1’®

Assim, ao abordar o tema da publicidade de alimentos, é essencial ter em
mente que tal publicidade esta relacionada, essencialmente, a produtos com alto
teor de gorduras, aclUcares e sddio, sendo praticamente inexistentes anuncios de
alimentos saudaveis, como grédos integrais, frutas e hortalicas;'’’ tal tendéncia é
observada ndo somente no Brasil, como também em diversos outros paises,'’® e
suscita diversas questdes de cunho social, econdmico e cultural, que se interligam.

Em primeiro lugar, é sabido que os ultraprocessados,'’”® como bolachas
recheadas e salgadinhos e doces de pacote, tem se tornado cada vez mais

174 Muitos comerciais de produtos alimenticios voltados ao publico infantil utilizam personagens e/ou
brindes, o que promove uma associa¢do do paladar agradavel do produto a ideia de diversdo e de
felicidade, incentivando o consumo. Nesse sentido: TADDEI, José Augusto; TOLONI, Maysa; SILVA,
Giovana Longo. A publicidade de alimentos dirigida a criangcas e a salde das futuras geracg®es. In:
FONTENELLE, Lais (org.). Crianca e consumo: 10 anos de transformacéo. 1. ed. S&o Paulo:
Instituto Alana, 2016. E-book.

175 PAIVA, Flavio. Consumismo na infancia: um problema de cultura. In: FONTENELLE, Lais (org.).
Crianca e consumo: 10 anos de transformacédo. 1. ed. S&o Paulo: Instituto Alana, 2016. E-book.

176 ANCHIETA, Mauro. Criancas movimentam R$ 50 bilhdes por ano entre produtos e servicos. G1,
Salvador, 02 de novembro de 2013. Jornal Hoje. Disponivel em: http://gl.globo.com/jornal-
hoje/noticia/2013/11/criancas-movimentam-r-50-bilhoes-por-ano-entre-produtos-e-servicos.html.
Acesso em: 31 out. 2021.

177 MAIA, Emanuella Gomes et al. Andlise da publicidade televisiva de alimentos no contexto das
recomendacgfes do Guia Alimentar para a Populagao Brasileira. Cadernos de Saude Publica, Belo
Horizonte, V. 33, n. 4, 2017. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/csp/a/jVVs3FnFCKvpy6byHNC4QYij/?lang=pt&format=pdf . Acesso em: 01 nov.
2021.

178 Estudos realizados em diversos paises apontam que 0s comerciais veiculados durante a
programacao infantii promovem, em sua maioria, alimentos ricos em gorduras, sal e acguUcar
(conhecidos mundialmente como HFSS — high fat, salt and sugar): estima-se que de 50% a 80% das
despesas de comercializacdo sejam destinadas a promover esses tipos de alimentos. Nesse sentido:
TADDEI; TOLONI; SILVA, op. cit.

179 De acordo com o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira, alimentos ultraprocessados sdo
aqueles fabricados por industrias de grande porte, envolvendo diversas etapas e técnicas de
processamento e muitos ingredientes, incluindo sal, acglcar, 6leos, gorduras e substancias de uso


http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/11/criancas-movimentam-r-50-bilhoes-por-ano-entre-produtos-e-servicos.html
http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/11/criancas-movimentam-r-50-bilhoes-por-ano-entre-produtos-e-servicos.html
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baratos.'8° Devido ao seu baixo valor e a sua praticidade, as familias brasileiras tém
consumido cada vez mais esses alimentos, como apontou recente pesquisa do Idec
em parceria com o Datafolha realizada no ano de 2020.18! Apesar da pesquisa ter
analisado pessoas entre 18 e 55 anos, € evidente que os habitos alimentares dos
adultos influenciardo a alimentagdo das criangcas que com eles convivem, nao
podendo ser minimizada a importancia do referido levantamento na alimentacao
infantil.

Nesse contexto, diversos estudos apontam a relacdo entre o a publicidade, o
aumento do consumo de ultraprocessados e a obesidade, inclusive entre as

criangas:

O atual ambiente obesogénico caracteriza-se pelo crescimento mundial do
consumo de alimentos ultraprocessados, motivado por estratégias de
marketing desenvolvidas por inddstrias multinacionais, que investem
fortemente na divulgacdo de produtos de alta densidade energética para
criangcas e adolescentes. Entre esses alimentos, merecem destaque 0s
consumidos nos primeiros anos de vida, que vém sendo introduzidos aos
poucos no mercado alimenticio ao longo das Ultimas décadas — caso do
queijo petit suisse e do macarrdo instantaneo.18

O grande problema envolvendo a obesidade, especialmente na infancia, €
que ela aumenta o risco de desenvolver outras doencas, como diabetes,

hipertensdo, doenca coronariana, acidente vascular cerebral e certos tipos de

exclusivamente industrial. Nesse sentido: MINISTERIO DA SAUDE. Guia Alimentar para a
Populacéo Brasileira. 2. ed. Brasilia, 2014. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/guia_alimentar_populacao_brasileira_2ed.pdf. Acesso
em: 01 nov. 2021.

180 Tal situagdo no cenario brasileiro se deve, resumidamente, a trés fatores. Primeiro, o avango
tecnoldgico na industria possibilitou maior produtividade e menor custo de produgdo ao longo do
tempo, beneficiando principalmente as grandes industrias de alimentos e bebidas ultraprocessados.
Segundo, a politica agricola nacional, ao privilegiar as commodities (como milho, soja e cana-de-
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itens e seus derivados como matéria-prima. Terceiro, o governo brasileiro, atendendo a pressdes de
associa¢cfes da industria de alimentos, concedeu beneficios fiscais significativos as companhias do
ramo, em especial na Ultima década. Exemplo disso € a isencéo concedida pelo governo as industrias
de refrigerantes. Vide: LIMA, Juliana Domingos de. Como mudar esse cenario? In: LIMA, Juliana
Domingos de. Quanto custa a sua comida? Uol, S&o Paulo, 2021. Ecoa. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/ecoa/reportagens-especiais/alimentacao-quanto-custa-a-sua-comida/#pagel3.
Acesso em: 31 out. 2021.

181 INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Pandemia: aumento de consumo
de ultraprocessados pelo Brasil. Séo Paulo, 2021. Disponivel em:
https://idec.org.br/noticia/pandemia-aumento-de-consumo-de-ultraprocessados-pelo-brasil. Acesso
em: 31 out. 2021.
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consumo: 10 anos de transformacdo. 1. ed. Sdo Paulo: Instituto Alana, 2016. E-book.
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cancer.18 E, diante das taxas globais crescentes de obesidade e de outras doencas
cronicas ndo transmissiveis relacionadas ao consumo precoce, continuado e
excessivo de alimentos ultraprocessados, tem se observado que a publicidade
desses produtos contribui para um contexto que torna mais dificil, em especial para
as criancas, fazer escolhas em relacédo a uma dieta saudavel.84

J& se ressaltou aqui que a protecao da crianca e a defesa do consumidor sao
direitos consagrados pela Constituicdo. Contudo, ha ainda um aspecto a ser
considerado quando se aborda a publicidade de alimentos ultraprocessados e o
ambiente obesogénico por ela desencadeado: a saude de cada individuo deixa de
ser um problema individual a medida que o custo com o tratamento de doencas €
suportado por toda a sociedade, através dos impostos.18°

A obesidade € um dos mais graves problemas de saude publica no Brasil,
apresentando indices crescentes e atingindo mais gravemente a populacao de baixa
renda; com efeito, pesquisa realizada em 2011 pela Universidade Federal de Juiz de
Fora apontou que a baixa renda per capita e 0 grau de escolaridade materna sao
fatores que aumentam o risco de desenvolvimento de obesidade infantil.186

Com tal observacdo nédo se pretende atribuir a responsabilidade unicamente
aos pais das criangcas com sobrepeso ou obesas. Sabe-se que a rotina de trabalho
intensa associada ao valor acessivel e a praticidade dos ultraprocessados, afora a
publicidade a exposi¢cdo diaria a tais alimentos, tornando-os opc¢des interessantes
para os pais garantirem a alimentacédo dos filhos a um baixo custo, de forma rapida e
ainda prazerosa para as criangas. Colocar tamanho peso nos ombros dos genitores
mostra-se extremamente elitista, além de ter se verificado uma estratégia ineficaz

até o momento.
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184 TADDEI, José Augusto; TOLONI, Maysa; SILVA, Giovana Longo. A publicidade de alimentos
dirigida a criangas e a saude das futuras geragdes. In: FONTENELLE, Lais (org.). Crianga e
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Assim, 0 que se esta a criticar aqui é justamente a atribuicdo dos pais como
anicos responsaveis pela alimentacdo das criancas, quando o artigo 227 da
Constituicdo Federal deixa claro, acima de qualquer duvida, que € dever da familia,
da sociedade e do Estado assegurar a crianca, com absoluta prioridade, o direito a
saude e a alimentagéo.

O que nos leva ao segundo ponto que merece destaque nesse cenario: o
desafio para regulamentar a publicidade de alimentos dirigida as criancas decorre
dos enormes interesses econdmicos envolvidos.*®” O Brasil ndo conta com
propostas de tributacdo ou precificacdo de alimentos adequadas para a promogao
da alimentacdo saudavel ou desestimulo ao consumo de produtos industrializados,
através de um sistema de rotulagem adequado.'®® Ha grande lobby para a

manutenc¢ao do status quo, como bem destacou Jodo Lopes Guimaraes Junior:

Nossa Constituicdo afirma que a ordem econdémica tem por fim assegurar a
todos existéncia digna, conforme os ditames da justica social. Acontece que
os conflitos que envolvem interesses econdmicos em geral sdo resolvidos
em contexto de inacreditavel disparidade de for¢as. De um lado, entidades
empresariais contam com formidavel capacidade de articulacdo politica,
com acesso imediato aos gabinetes de legisladores e governantes; podem
comprar espaco na midia, promover campanhas de opinido publica,
patrocinar congressos de juizes e de promotores, contratar pareceres
juridicos e advogados influentes e até usar opinides de académicos para
manipular a verdade cientifica sobre seus produtos e servi¢os. De outro, 0s
movimentos sociais e as organizacdes ndo governamentais defendem suas
causas com extrema dificuldade, a partir de escassos recursos.
Infelizmente, em muitos casos, o0s respectivos lobbies fazem-se ouvir na
proporcdo de seu poder econbmico, e nem sempre 0S meios de
comunicacdo, pressionados pelos anunciantes, ddo voz aqueles que
contestam seus interesses corporativos — é a censura do anunciante.8°

Quando se fala em restringir a publicidade infantil, imediatamente o setor
publicitario se insurge, argumentando que a liberdade de expressao comercial
possui amparo constitucional e que tal situagao acarretaria em censura, sendo fruto

de um paternalismo estatal que deve ser duramente combatido.
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Analisando a controvérsia, o professor de Direito Constitucional da
Universidade Federal de Sao Paulo, Virgilio Afonso da Silva, reconhece que ha, de
fato, um direito a publicidade, calcado nos direitos a liberdade de expressédo, de
comunicacao e de imprensa, além do direito a livre-iniciativa (artigo 5°, incisos IV e
IX, artigo 220 e artigo 170, caput, da Constituicdo, respectivamente).t®® Contudo,
pontua que tal direito ndo € absoluto, sendo plenamente cabiveis restricbes para
assegurar o direito a vida, a saude e a alimentacdo das criancas, desde que
proporcionais.t!

Tratando-se da publicidade de alimentos — e aqui da-se énfase aos alimentos
com altos teores de sédio, agucar e gorduras, que constituem a maioria esmagadora
dos anuncios publicitarios — defende o prof. Virgilio que as restricbes mais
promissoras ndo sao aquelas que proibem a publicidade de um produto especifico, e
sim aquelas que vedam que a publicidade desses produtos seja dirigida e dialogue
com as criangas.1%?

Ao longo deste trabalho, buscou-se evidenciar como a tematica da
publicidade infantil no Brasil, apesar de ter evoluido ao longo dos anos, ainda se
mostra insuficiente para garantir a protecdo integral das criancas frente a
abusividade presente nos anuncios publicitarios. A desarmonia entre os sistemas
publico e privado de regulamentacdo publicitaria nacionais e a insuficiéncia da
protecdo legal conferida pelas leis federais tém feito com que o0s interesses
econdbmicos do setor publicitario prevalecam sob a protecdo das criancas. As
iniciativas dos trés poderes, em que pese louvaveis, tém se mostrado incipientes e
desvinculadas entre si: os projetos de lei propostos pelo Legislativo, a construgéo
jurisprudencial do Judiciario e a Resolucdo n. 163 do CONANDA, associada ao
Executivo, devem ser revistas a partir de uma abordagem multissetorial, que busque
concatena-las para encontrar uma solugéo conjunta e eficiente para o problema.

Diante do panorama atual e dos desafios inerentes expostos, entende-se que
essa solugcdo deve perpassar, necessariamente, pela proibicdo da publicidade

infantil de alimentos no territério nacional.

190 SILVA, Virgilio Afonso da. Publicidade. Revista de Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 961, p.
319-350, 2015.

191 |hid.

192 Observa o autor, nesse sentido, que a publicidade desses alimentos pode continuar livremente
com relacdo aos adultos. Vide: SILVA, op. cit.
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3.3.2 Razdbes para a proibicao

Seis entre dez brasileiros afirmam ser contra qualquer tipo de publicidade
dirigida a criancas de até 12 anos, conforme pesquisa realizada pelo Datafolha em
2016.1°3 Tratando-se de alguns produtos especificos, esses nimeros crescem ainda
mais: 64% dos brasileiros entrevistados afirmaram ser contra a publicidade de sucos
industrializados; 67% manifestaram rejeicdo a anuncios publicitarios de salgadinhos
e 72% disseram ser contra a publicidade de refrigerantes.%

Nota-se, portanto, um verdadeiro descompasso entre a vontade dos
brasileiros e o arcabouco legal — o que ndo € exclusivo desse tema, ja tendo sido
verificado quanto a outras questdes, como a criminalizacdo da homofobia.®®

Assim, a partir das consideracfes tecidas ao longo deste trabalho, partilha-se
da posicéo sustentada por Adalberto Pasqualotto!®® e Vidal Serrano Nunes Janior,*°’
no sentido de que toda publicidade dirigida a criangcas aproveita-se da sua
deficiéncia de julgamento e experiéncia e €, portanto, ilegal.

Contudo, reconhecendo-se as dificuldades inerentes a regulamentacdo da
matéria, entende-se que tais restricbes devam recair, em um primeiro momento, a
publicidade de alimentos, dado seus efeitos nefastos e percebidos a curto prazo,
que alternam preferéncias e padrées alimentares'® e refletem, em Gltima andlise, na

saude das criancgas.
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Para tanto, ha uma série de medidas que podem ser adotadas, partindo-se da
experiéncia internacional. A Suécia!®® e a Noruega,?®® por exemplo, proibem toda e
qualquer publicidade televisiva dirigida as criancas menores de 12 anos, tal como o
faz a provincia canadense de Quebec.?°!

J& na Inglaterra, a partir do dia 1° de julho de 2017, instituiu uma série de
restricbes a publicidade de alimentos e bebidas com altos teores de gordura, sal ou
acUcar direcionados as criangas.?°? Com base em uma consulta publica e tendo em
vista as taxas de obesidade infantil do pais, determinou-se (i) a proibicdo de vincular
ofertas promocionais ou incluir personagens ou celebridades do universo infantil a
publicidade de produtos com altos teores de gordura, sal ou aglcar a criancas na
pré-escola ou nos anos iniciais;?® e (ii) a vedacdo da publicizacdo destes mesmos
produtos em midias direcionadas ao publico menor de 16 anos ou nos gquais a
audiéncia atinja o nivel de 25% desta faixa etaria.?%* As proibicGes sdo aplicadas
tanto para 0s meios convencionais de comunicacdo como para websites, midias
sociais e videogames.?% Entre outubro e dezembro de 2020, a ASA encontrou 27
anuncios publicitarios, 16 websites infantis e 8 canais do Youtube que violaram as
normas inglesas concernentes a publicidade infantil, o que evidencia como o
monitoramento constante do setor publicitario é necessario.?%

Na América Latina, o destaque fica por conta do Chile, que proibiu em 2017 a
publicidade televisiva de alimentos com excesso de calorias, sal, gordura e acucar

entre 6h e 22h, tanto nos canais fechados como nos abertos, além de salas de
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cinema.?®” No ano anterior, o pais jA havia instituido a rotulagem frontal de
adverténcia nas embalagens dos alimentos,?°® obrigatéria para os produtos com
excesso de calorias, sal, gordura e aclcar.?®® Além disso, tais embalagens néo
podem estampar personagens, desenhos ou qualquer outro sinal grafico que
estimule o consumo infantil, como brindes.?1°

Assim, verifica-se que nao faltam iniciativas e abordagens diversificadas para
lidar com a questdo do controle da publicidade infantil de alimentos dentro dos
limites da proporcionalidade. O caminho para que o Brasil regulamente de forma
eficiente a matéria passa, necessariamente, por uma revisdo em nosso atual modelo
de regulamentacdo publicitario, por uma aplicacdo mais efetiva da Resolucdo n.
163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente e pela
pressdo popular para que o poderio econémico do setor publicitario ndo represente
Obice a imposicao de leis mais severas quanto a publicidade infantil de alimentos.

Diante das limitagOes legais expostas ao longo desse trabalho, a imposicéo
de novas restricbes a publicidade infantii de alimentos mostra-se urgente e
necessaria para a concretizacao do principio da protecao integral da crianga previsto

no artigo 227 da Constituicdo Federal.
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4 CONCLUSAO

O presente trabalho teve por objetivo retomar o panorama atual da
publicidade infantil no Brasil, bem como expor os novos desafios que envolvem o
tema. Partiu-se da hipétese de que, ndo obstante o Brasil conte com um sistema de
regulacao publicitaria e diversas leis de protecdo a crianga, o que tem se observado,
na pratica, € a flexibilizacdo das normais protetivas de forma a priorizar o lucro do
setor publicitario.

Diante desse cenario, buscou-se inicialmente destacar que a crianga possui
uma espécie de vulnerabilidade agravada nas relacdes de consumo, também
chamada de hipervulnerabilidade. Ocorre que, além da vulnerabilidade geral
reconhecida a todos os consumidores pela otica do Codex, a crianga estd em um
processo inconcluso de desenvolvimento bioloégico, cognitivo e emocional, o que a
faz ainda mais suscetivel aos apelos publicitarios. A Constituicdo Federal,
reconhecendo esta condi¢cdo peculiar dos infantes, consagrou em seu artigo 227 o
principio da protecdo integral, de forma a assegurar que as criancas, ao longo de
seu processo de desenvolvimento, tenham seus direitos basicos garantidos com
absoluta prioridade, sendo tal responsabilidade atribuida ndo sé a familia, como
também a sociedade e ao Estado.

A fim de regular a publicidade, estabeleceu-se no Brasil um sistema misto de
regulamentacdo, em que o controle privado, exercido pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, e o controle publico, feito pelos érgdos do Sistema
Nacional de Defesa do Consumidor e pelo CDC, coexistem e atuam
simultaneamente. Contudo, tal atuacdo nao se faz de maneira complementar, como
seria esperado, tendo se constatado que o controle realizado pelo setor privado tem
por proposito o favorecimento dos proprios agentes publicitarios, e ndo a protecao
ao consumidor. Por tal razédo, ainda que se reconheca que Direito brasileiro adotou o
sistema misto de controle da publicidade, € notdrio que a sua prevaléncia fica a
cargo do sistema publico.

Em seguida, foram analisados os mecanismos legais de protecdo a crianca
existentes, quais sejam, o Codigo de Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianca
e do Adolescente e o Marco Legal da Primeira Infancia, além da Resolucdo n.

163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente.
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No que tange ao codigo consumerista, verificou-se que, mesmo havendo
artigo especifico — qual seja, o artigo 37, 82° — que preceitue ser abusiva a
publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
tal norma possui um carater aberto que, por vezes, acaba por prejudicar a
caracterizagdo da abusividade, ao passo que o julgador ndo detera critérios
concretos para aferi-la.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente, por sua vez, apesar de possuir
normas restritivas a publicidade de revistas e programas televisivos e radiofénicos
em seus artigos 76 a 79, tampouco de mostra suficiente para proteger de forma
efetiva o publico infantil, tendo em vista que, atualmente, a mensagem publicitaria
ingressa na vida das criangas pelas mais variadas vias (outdoors, jogos virtuais,
Youtube, midias sociais), tendo seu formato se alterado drasticamente desde a
promulgagao do ECA. Quanto ao Marco Legal da Primeira Infancia, verificou-se que
nao ha, na referida lei, qualquer referéncia direta a tematica da publicidade infantil.

Ainda, examinou-se a Resolucdo n. 163/2014, editada pelo Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA), que integra a
estrutura basica da Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica. A
referida Resolugcdo trouxe novos contornos a abusividade do direcionamento de
publicidade a crianca a partir do detalhamento comando legal constante no artigo 37,
§2° do Caodigo de Defesa do Consumidor, considerando abusiva a publicidade e a
comunicacdo mercadoldgica que contenham, por exemplo, excesso de cores, efeitos
especiais, celebridades ou personagens com apelo ao publico infantil. Apesar de a
Resolucdo n. 163/2014 permanecer vigente, verificou-se que € desafiador garantir
sua aplicacao pelos tribunais, sendo esta mais restrita que o desejado.

Com efeito, no ambito do Poder Judiciario, observou-se que tdo somente o
Tribunal de Justica do Estado de Sao Paulo possui decisdes que fazem aluséo a
Resolucdo n. 163 do CONANDA dentre os tribunais de justica das regides sul e
sudeste do pais. As Cortes Superiores, por sua vez, ainda ndo analisaram nenhum
caso que envolvesse a Resolugéo, apesar de terem se manifestado no sentido de
protecdo da crianca frente a publicidade abusiva de alimentos em duas
oportunidades marcantes: no Recurso Especial 1.558.086, julgado em 2016 pela
Segunda Turma do STJ, no qual se reconheceu, com base no artigo 37, 8§ 2°, do
Caddigo de Defesa do Consumidor, a ilegalidade das campanhas publicitarias de

fundo comercial que utilizem ou manipulem o universo ludico infantil; e na Agao



65

Direta de Inconstitucionalidade 5631, julgada em 2021 pelo Plenario do STF, na qual
firmou-se entendimento segundo o qual os Estados detém competéncia para
restringir a publicidade infantil de alimentos nos estabelecimentos de educacao
basica. Apesar de representarem avancos, tais decisdes nado tocaram ainda na
questdo de fundo atinente a tematica, ao passo que ndo restou definida o que € uma
publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

Ja no Poder Legislativo, apurou-se que nas ultimas duas décadas foram
propostos diversos projetos de lei com o intuito de regulamentar e restringir a
publicidade voltada ao publico infantil, os quais, por razbes diversas, ndo se
concretizaram.

Feita a analise do contexto juridico em que se situa a publicidade infantil de
alimentos, buscou-se evidenciar alguns aspectos socioecondmicos que permeiam a
tematica. Em primeiro lugar, ressaltou-se o lucro anual do setor publicitario com tal
modalidade de publicidade e como esta é focada em produtos ultraprocessados, que
possuem altos teores de gorduras, acucares e soOdio, contribuindo para o
desenvolvimento de obesidade e outras doencas crbnicas ndo transmissiveis.
Também pontuou-se que ndo € possivel atribuir unicamente aos pais a
responsabilidade pela alimentacdo e protecdo das criancas frente a publicidade,
uma vez que o artigo 227 da Constituicdo Federal € claro ao referir que tal dever
recai igualmente sob a sociedade e o Estado.

O panorama verificado apenas evidencia a necessidade de serem impostas
novas restricdes a publicidade infantil de alimentos no territério nacional, uma vez
gue as limitagbes existentes ndo tém se mostrado efetivas para coibir a abusividade
presente nos anuncios publicitarios e, por consequéncia, para concretizar o principio

constitucional da protecéao integral.



66

REFERENCIAS

ABREU, Janaina; PINI, Francisca; VIEIRA, Ana Luisa (org.). Salvar o ECA. 1. ed.
Séao Paulo: Instituto Paulo Freire, 2015. E-book.

ADVERTISING codes. [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel
em: https://www.asa.org.uk/codes-and-rulings/advertising-codes.html. Acesso em: 13
set. 2021.

ADVERTISING STANDARDS AUTHORITY; COMMITTEE OF ADVERTISING
PRACTICE. Annual Report 2020 - Protecting young and vulnerable people (Full
Version). [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel em:
https://www.asa.org.uk/resource/annual-report-2020-full-version.html. Acesso em: 13
set. 2021.

AGUIAR JUNIOR, Ruy Rosado de. A boa-fé na relacdo de consumo. Revista de
Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 14, p. 20-27, 1995.

ANCHIETA, Mauro. Criangas movimentam R$ 50 bilh&es por ano entre produtos e
servicos. G1, Salvador, 2 de novembro de 2013. Jornal Hoje. Disponivel em:
http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/11/criancas-movimentam-r-50-bilhoes-
por-ano-entre-produtos-e-servicos.html. Acesso em: 31 out. 2021.

ASA senior management. [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel
em: https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/people/asa-senior-management.html.
Acesso em: 12 set. 2021.

ASA Council. [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel em:
https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/people/asa-council.html. Acesso em: 12
set. 2021.

ASSOCIACOES e mercado néo reconhecem resolucdo do Conanda. G1, S&o Paulo,
7 de abril de 2014. Economia. Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2014/04/associacoes-e-mercado-nao-reconhecem-resolucao-do-
conanda.html. Acesso em: 21 out. 2021.

BENJAMIN, Antonio Herman. O Codigo Brasileiro de Protecdo do Consumidor.
Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 7, p. 269-292, 1993.

BENJAMIN, Anténio Herman. O controle juridico da publicidade. Revista de Direito
do Consumidor, S&o Paulo, v. 9, p. 25-57, 1994.

BIONDI, Pedro. A quem interessa mudar a Lei do Pnae? Brasilia, 2020.
Disponivel em: https://ffianbrasil.org.br/carta-aberta-a-quem-interessa-mudar-pnae/.
Acesso em: 25 set. 2021.


https://www.asa.org.uk/resource/annual-report-2020-full-version.html
http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/11/criancas-movimentam-r-50-bilhoes-por-ano-entre-produtos-e-servicos.html
http://g1.globo.com/jornal-hoje/noticia/2013/11/criancas-movimentam-r-50-bilhoes-por-ano-entre-produtos-e-servicos.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/04/associacoes-e-mercado-nao-reconhecem-resolucao-do-conanda.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/04/associacoes-e-mercado-nao-reconhecem-resolucao-do-conanda.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2014/04/associacoes-e-mercado-nao-reconhecem-resolucao-do-conanda.html
https://fianbrasil.org.br/carta-aberta-a-quem-interessa-mudar-pnae/

67

BOENING, Evelena. Porque o CONAR. As razdes que levaram a incluséo do
CONAR como réu na acao civil publica para retirar do ar comerciais abusivos.
Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 4, p. 200-234, 1992.

BRASIL. Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/IB069.htm. Acesso em: 05 ago. 2021.

BRASIL. Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078compilado.htm. Acesso em: 11 ago.
2021.

BRASIL. Lei n. 11.947 de 16 de junho de 2009. Dispde sobre o atendimento da
alimentacao escolar e do Programa Dinheiro Direto na Escola aos alunos da
educacao basica; altera as Leis nos 10.880, de 9 de junho de 2004, 11.273, de 6 de
fevereiro de 2006, 11.507, de 20 de julho de 2007; revoga dispositivos da Medida
Provisoria no 2.178-36, de 24 de agosto de 2001, e a Lei no 8.913, de 12 de julho de
1994, e dé& outras providéncias. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2009/1ei/I11947.htm. Acesso em:
25 set. 2021.

BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n. 282 de 11 de novembro de
2010. Altera a Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Codigo de Defesa do
Consumidor), para dispor sobre a publicidade de alimentos ao publico infantil.
Disponivel em: https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/98329.
Acesso em: 25 set. 2021.

BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei do Senado n. 493 de 26 de novembro de
2013. Altera a Lei n. 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianca e do
Adolescente), para regulamentar a emissao de contetdos voltados ao publico
infanto-juvenil e proibir a publicidade direcionada a criangas no horario diurno.
Disponivel em: https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-
/materia/115488. Acesso em: 25 set. 2021.

BRASIL. Senado Federal. Projeto de Lei so Senado n. 50 de 19 de fevereiro de
2014. Altera os art. 1° e insere dispositivos sobre a Primeira Infancia na Lei n. 8.069,
de 1990, que dispde sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente e da outras
providéncias. Disponivel em: https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-
/materia/116231. Acesso em: 25 set. 2021.

BRASIL. Lei n. 11.265 de 3 de janeiro de 2006. Regulamenta a comercializacao de
alimentos para lactentes e criangas de primeira infancia e também a de produtos de
puericultura correlatos. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-
2006/2006/1ei/111265.htm. Acesso em: 10 out. 2021.

BRASIL. Presidéncia da Republica. Secretaria de Direitos Humanos. Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente. Resolucéo n. 163 de 13 de
marc¢o de 2014. Dispbe sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadologica a crianca e ao adolescente. Disponivel em:
https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html. Acesso em: 11 out. 2021.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2009/lei/l11947.htm
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/98329
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/115488
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/115488
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/116231
https://www25.senado.leg.br/web/atividade/materias/-/materia/116231
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/lei/l11265.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-2006/2006/lei/l11265.htm
https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html

68

BRASIL. Superior Tribunal de Justi¢ca. Recurso Especial 1.558.086. Recorrente:
Pandurata Alimentos Ltda. Recorrido: Ministério Publico do Estado de S&o Paulo.
Relator: Ministro Humberto Martins. Brasilia, 10 mar. 2016. Disponivel em:
https://scon.stj.jus.br/SCON/. Acesso em: 10 set. 2021.

BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso Especial 1.188.105. Recorrente:
PEPSICO INC. Recorrido: Trigomil Produtos Alimenticios Ltda e Instituto Nacional
De Propriedade Industrial (INPI). Relator: Ministro Luis Felipe Salomao. Brasilia, 05
mar. 2013. Disponivel em: https://scon.stj.jus.br/SCON/. Acesso em: 10 set. 2021.

BRASIL. Supremo Tribunal Federal. Ag&o Direta de Inconstitucionalidade 5.631.
Recorrente: Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisédo - ABERT.
Recorrido: Assembleia Legislativa do Estado da Bahia. Relator: Ministro Edson
Fachin. Brasilia, 25 mar. 2021. Disponivel em:
http://portal.stf.jus.br/processos/detalhe.asp?incidente=5110385. Acesso em: 14 set.
2021.

BRASIL. Presidéncia da Republica. Secretaria de Direitos Humanos. Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente. Resolugcéo n. 163 de 13 de
marco de 2014. Dispbe sobre a abusividade do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao adolescente. Disponivel em:
https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html. Acesso em: 11 out. 2021.

CARVALHO FILHO, José dos Santos. Manual de direito administrativo. 34. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2020. E-book.

CENEVIVA, Walter. Publicidade e direito do consumidor. Sdo Paulo: Revista dos
Tribunais, 1991.

CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTAC}AO PUBLICITARIA.
Estatuto. Sdo Paulo: CONAR, 1980. Disponivel em:
http://www.conar.org.br/pdf/estatutos-sociais-2020-08-21.pdf. Acesso em: 21 ago.
2021.

CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA. Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria. Sdo Paulo, CONAR, 1980.
Disponivel em: http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em: 21 ago. 2021.

COSTA, Monica Barros et al. Obesidade infantil: caracteristicas em uma populagéo
atendida pelo programa de saude da familia. Revista de APS, Juiz de Fora, v. 13, n.
3, 2011. Disponivel em: https://periodicos.ufjf.br/index.php/aps/article/view/14688.
Acesso em: 01 nov. 2021.

CRIANCA E CONSUMO. 9 empresas — Publicidade infantil em canais de
Youtubers Mirins. Séo Paulo, 2021. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/9-empresas-publicidade-infantil-em-canais-de-
youtubers-mirins-agosto-2021/. Acesso em: 24 set. 2021.

CRIANCA E CONSUMO. Dolly e SBT — A¢oes de merchandising no canal “Viog
da Juju”. Sdo Paulo, 2017. Disponivel em:


http://portal.stf.jus.br/processos/detalhe.asp?incidente=5110385
https://crianca.mppr.mp.br/pagina-1635.html
https://periodicos.ufjf.br/index.php/aps/article/view/14688
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/9-empresas-publicidade-infantil-em-canais-de-youtubers-mirins-agosto-2021/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/9-empresas-publicidade-infantil-em-canais-de-youtubers-mirins-agosto-2021/

69

https://criancaeconsumo.org.br/acoes/dolly-e-sbt-acoes-de-merchandising-no-canal-
vlog-da-juju-setembro2017/. Acesso em: 24 set. 2021.

CRIANCA E CONSUMO. McDonald’s — Show do Ronald. Séao Paulo, 2013.
Disponivel em: https://criancaeconsumo.org.br/acoes/arcos-dourados-comercio-de-
alimentos-ltda-show-do-ronald-mcdonald/. Acesso em: 24 set. 2021.

CRIANCA E CONSUMO. Suécia. Sao Paulo, 2014. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/internacional/suecia/. Acesso em: 01 nov. 2021.

CRIANCA E CONSUMO. Noruega. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/internacional/noruega/. Acesso em: 01 nov. 2021.

CUNHA E CRUZ, Marco Aurélio Rodrigues da; VERSUTI, Andrea Cristina. A
hipervulnerabilidade das criancas nas relacdes de consumo no caso “E hora do
Shrek” (REsp 1.558.086). Revista de Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 117, p.
323-359, 2018.

DATAFOLHA. Opiniao sobre aregulacéo de alimentos ultraprocessados. Séo
Paulo, 2016. Disponivel em: https://criancaeconsumao.org.br/wp-
content/uploads/2017/03/16.pdf. Acesso em: 02 nov. 2021.

DATAFOLHA. Consumismo na infancia. Sado Paulo, 2010. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/consumismo-na-infancia-datafolha-e-
alana/. Acesso em: 04 ago. 2021.

DIAS, Lucia Ancona Lopez de Magalhdes. Publicidade e direito. 2. ed. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2013.

DR. OETKER - PROMOCAO ZOOBREMESAS. [S. I.: s. n.], 2008. 1 video (30 seg).
Publicado pelo canal “ep151b”. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zckSFCMxVAOQ. Acesso em: 18 out. 2021.

FEDERAL TRADE COMISSION. A Review of Food Marketing to Children and
Adolescents. Washington, 2012. Disponivel em:
https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/ reports/review-food-marketing-
children-and-adolescents-follow-report/121221foodmarketingreport.pdf. Acesso em:
04 ago. 2021.

FERREIRA, Vanessa Alves; MAGALHAES, Rosana. Obesidade e pobreza: o
aparente paradoxo. Um estudo com mulheres da Favela da Rocinha, Rio de Janeiro,
Brasil. Cadernos de Saude Publica, Rio de Janeiro, 2005, v. 21, n. 6, pp. 1792-
1800. Disponivel em: https://doi.org/10.1590/S0102-311X2005000600027. Acesso
em: 01 nov. 2021.

FLORES, Marcia Lunardi. A corregulacdo como limite razoavel a veiculacao da
publicidade direcionada as criangas. In: PASQUALOTTO, Adalberto (org.).
Publicidade e protecdo da infancia: volume 2. Porto Alegre: Livraria do Advogado,
2018.


https://criancaeconsumo.org.br/acoes/dolly-e-sbt-acoes-de-merchandising-no-canal-vlog-da-juju-setembro2017/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/dolly-e-sbt-acoes-de-merchandising-no-canal-vlog-da-juju-setembro2017/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/arcos-dourados-comercio-de-alimentos-ltda-show-do-ronald-mcdonald/
https://criancaeconsumo.org.br/acoes/arcos-dourados-comercio-de-alimentos-ltda-show-do-ronald-mcdonald/
https://criancaeconsumo.org.br/internacional/suecia/
https://criancaeconsumo.org.br/internacional/noruega/
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2017/03/16.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2017/03/16.pdf
https://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/consumismo-na-infancia-datafolha-e-alana/
https://criancaeconsumo.org.br/biblioteca/consumismo-na-infancia-datafolha-e-alana/
https://www.youtube.com/watch?v=zckSFCMxvA0
https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/reports/review-food-marketing-children-and-adolescents-follow-report/121221foodmarketingreport.pdf
https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/reports/review-food-marketing-children-and-adolescents-follow-report/121221foodmarketingreport.pdf
https://doi.org/10.1590/S0102-311X2005000600027

70

FOOD: HFSS Overview [S.l.]: Advertising Standards Authority, 2021. Disponivel
em: https://lwww.asa.org.uk/advice-online/food-hfss-overview.html. Acesso em: 07
set. 2021.

FOOD, food supplements and associated health or nutrition claims [S.l.]: Committee
Of Advertising Practice, 2020. Disponivel em:
https://www.asa.org.uk/type/non_broadcast/code_section/15.html. Acesso em: 07
set. 2021.

GERASIMCZUK, Livia Cattaruzzi; KARAGEORGIADIS, Ekaterine. A publicidade
direcionada a crian¢a nas escolas: o discurso do consumo sustentavel versus o
estimulo ao consumo infantil. In: PASQUALOTTO, Adalberto (org.). Publicidade e
protecdo dainfancia: volume 2. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2018. p. 205-
220.

GONCALVES, Alex Silva. Publicidade de consumo dirigida ao publico infantil:
regulamentacdo estatal e acdo comunitéria. 1. ed. Santa Cruz do Sul: Essere nel
Mondo, 2017. E-book.

GONCALVES, Antonio Baptista. STF e a criminalizacdo da homofobia. Migalhas,
Séo Paulo, 03 fev. 2020. De Peso. Disponivel em:
https://www.migalhas.com.br/depeso/319644/stf-e-a-criminalizacao-da-homofobia.
Acesso em: 02 nov. 2021.

GRINOVER, Ada Pellegrini et al. Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
comentado pelos autores do anteprojeto. 11. ed. Rio de Janeiro: Forense, 2017.
E-book.

GRUPO DE PESQUISA DA RELACAO INFANCIA, JUVENTUDE E MIDIA DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA. Publicidade infantil em tempos de
convergéncia: relatério final. Fortaleza, 2016. Disponivel em:
https://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2017/03/Publicidade-infantil-em-
tempos-de-convergencia.pdf. Acesso em: 06 ago. 2021.

GUIMARAES JUNIOR, Jodo Lopes. O estado de bem-estar social e a
regulamentacao da publicidade infantil. In: FONTENELLE, Lais (org.). Crianca e
consumo: 10 anos de transformacéo. 1. ed. Sdo Paulo: Instituto Alana, 2016.

HARTUNG, Pedro Affonso Duarte; KARAGEORGIADIS, Ekaterine Valente. A
regulacédo da publicidade de alimentos e bebidas ndo alcodlicas para criangas no
Brasil. Revista de Direito Sanitario, Sdo Paulo, v. 17, n. 3, p. 160-184, 2017.
Disponivel em: https://www.revistas.usp.br/rdisan/article/view/127783/124778.
Acesso em: 06 ago. 2021.

HENRIQUES, Isabella Vieira Machado. Publicidade abusiva dirigida a crianca.
Curitiba: Juara, 2006.

HENRIQUES, Isabella (coord). Publicidade de alimentos e criangas: regulacéo no
Brasil e no mundo. 1. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2013. E-book.


https://www.asa.org.uk/advice-online/food-hfss-overview.html
https://www.asa.org.uk/type/non_broadcast/code_section/15.html
https://www.migalhas.com.br/depeso/319644/stf-e-a-criminalizacao-da-homofobia

71

INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Pandemia: aumento
de consumo de ultraprocessados pelo Brasil. Sdo Paulo, 2021. Disponivel em:
https://idec.org.br/noticia/pandemia-aumento-de-consumo-de-ultraprocessados-pelo-
brasil. Acesso em: 31 out. 2021.

INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Publicidade de
alimentos ndo saudaveis: 0s entraves e as perspectivas de regulacédo no
Brasil. 1. ed. S&o Paulo, 2016. Disponivel em:
https://www.idec.org.br/pdf/publicidade-alimentos-nao-saudaveis.pdf. Acesso em: 02
nov. 2021.

LIMA, Juliana Domingos de. Como mudar esse cenario? In: LIMA, Juliana Domingos
de. Quanto custa a sua comida? Uol, Sao Paulo, 2021. Ecoa. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/ecoa/reportagens-especiais/alimentacao-quanto-custa-a-sua-
comida/#pagel3. Acesso em: 31 out. 2021.

MAIA, Emanuella Gomes et al. Analise da publicidade televisiva de alimentos no
contexto das recomendacdes do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira.
Cadernos de Saude Publica, Belo Horizonte, v. 33, n. 4, 2017. Disponivel em:
https://www.scielo.br/j/csp/al/jVVs3FnFCKvpy6byHNC4QY|/?lang=pt&format=pdf.
Acesso em: 01 nov. 2021.

MARQUES, Claudia Lima; MIRAGEM, Bruno. O novo direito privado e a protecao
dos vulneraveis. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 2012.

MARQUES, Claudia Lima. Nota sobre a vulnerabilidade das criancas e a publicidade
infantil. In: PASQUALOTTO, Adalberto (org.). Publicidade e protecao da infancia:
volume 2. Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2018.

MARTINEZ, Sérgio Rodrigo. Estrutura organica do controle da publicidade de
consumo no Brasil. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 42, p. 196-
221, 2002.

MARTINS, Fernando Rodrigues; FERREIRA, Keila Pacheco. Da idade média a
idade midia: a publicidade persuasiva digital na virada linguistica do Direito. In:
PASQUALOTTO, Adalberto (Org.). Publicidade e protecéo da infancia: volume 2.
Porto Alegre: Livraria do Advogado, 2018. p. 97-102.

MINISTERIO DA SAUDE. Guia Alimentar para a Populag&o Brasileira. 2. ed.
Brasilia, 2014. Disponivel em:
https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/guia_alimentar_populacao_brasileira_2e
d.pdf. Acesso em: 01 nov. 2021.

MIRAGEM, Bruno. Protecéo da crianga e do adolescente consumidores.
Possibilidade de explicitacdo de critérios de interpretacdo do conceito legal de
publicidade abusiva e pratica abusiva em razéo de ofensa a direitos da crianca e do
adolescente por resolucdo do Conselho Nacional da Crianca e do Adolescente -
CONANDA. Parecer. Revista de Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 95, p. 459-
495, 2014.


https://idec.org.br/noticia/pandemia-aumento-de-consumo-de-ultraprocessados-pelo-brasil
https://idec.org.br/noticia/pandemia-aumento-de-consumo-de-ultraprocessados-pelo-brasil
https://www.uol.com.br/ecoa/reportagens-especiais/alimentacao-quanto-custa-a-sua-comida/#page13
https://www.uol.com.br/ecoa/reportagens-especiais/alimentacao-quanto-custa-a-sua-comida/#page13

72

MIRAGEM, Bruno. Curso de Direito do Consumidor. 6. ed. Sdo Paulo: Thomson
Reuters Brasil, 2019. E-book.

MORAES. Paulo Valério Dal Pai. Codigo de Defesa do consumidor: o principio
da vulnerabilidade no contrato, na publicidade, nas demais préticas
comerciais: interpretacao sistematica do direito. 3.ed. Porto Alegre: Livraria do
Advogado Editora, 2009, p. 304-305.

NERY JUNIOR, Nelson. Os principios gerais do Codigo Brasileiro de Defesa do
Consumidor. Revista de Direito do Consumidor, Sdo Paulo, v. 3, p. 44-77, 1992.

NUNES JUNIOR, Vidal Serrano; SOUZA; Adriana Cerqueira de. A discusséo legal
da publicidade comercial dirigida ao publico infantil. In: FONTENELLE, Lais (org.).
Crianca e consumo: 10 anos de transformacao. 1. ed. Sdo Paulo: Instituto Alana,
2016.

OBSERVATORIO DE PUBLICIDADE DE ALIMENTOS. Pagina principal — OPA.
Séo Paulo, 2021. Disponivel em: https://publicidadedealimentos.org.br/. Acesso em:
04 nov. 2021.

OBSERVATORIO DE PUBLICIDADE DE ALIMENTOS. Sadia: promoc¢&o que
coleciona abusividades. Sao Paulo, 2021. Disponivel em:
https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/sadia-promocao-que-
coleciona-abusividades/. Acesso em: 04 nov. 2021.

PAIVA, Flavio. Consumismo na infancia: um problema de cultura. In: FONTENELLE,
Lais (org.). Crianca e consumo: 10 anos de transformacéo. 1. ed. S&do Paulo:
Instituto Alana, 2016. E-book.

PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no Codigo
de Defesa do Consumidor. 1. ed. Sao Paulo: Revista dos Tribunais, 1997.

PASQUALOTTO, Adalberto; AZAMBUJA, Mariana Menna Barreto. A comédia da
publicidade: entre a satira e o politicamente correto. Revista de Direito do
Consumidor, Séao Paulo, v. 96, p. 89-104, 2014.

PASQUALOTTO, Adalberto; SOARES, Flaviana Rampazzo. Consumidor
hipervulneravel: analise critica, substrato axioldgico, contornos e abrangéncia.
Revista de Direito do Consumidor, S&o Paulo, v. 113, p. 81-109, 2017.

PASQUALOTTO, Adalberto. Autorregulamentacéo da publicidade: um estudo de
modelos europeus e norte-americano. Revista de Direito do Consumidor, Séao
Paulo, v. 112, p. 115-148, 2017.

PERES, Joéo. Chile proibe publicidade na TV de alimentos com excesso de calorias,
sal, gordura e acucar. O Joio e o Trigo, S&o Paulo, 1° de dezembro de 2017.
Cultura Alimentar. Disponivel em: https://ojoioeotrigo.com.br/2017/12/chile-proibe-
publicidade-na-tv-de-alimentos-com-excesso-de-calorias-sal-gordura-e-acucar/.
Acesso em: 02 nov. 2021.


https://publicidadedealimentos.org.br/
https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/sadia-promocao-que-coleciona-abusividades/
https://publicidadedealimentos.org.br/caso-documentado/sadia-promocao-que-coleciona-abusividades/
https://ojoioeotrigo.com.br/2017/12/chile-proibe-publicidade-na-tv-de-alimentos-com-excesso-de-calorias-sal-gordura-e-acucar/
https://ojoioeotrigo.com.br/2017/12/chile-proibe-publicidade-na-tv-de-alimentos-com-excesso-de-calorias-sal-gordura-e-acucar/

73

PROMOCAO BAUDUCCO GULOSOS “E HORA DE SHREK”. [S. |.: s. n.], 2007. 1
video (30 seg). Publicado pelo canal “ep151b”. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=pROsWr3avg8. Acesso em: 10 set. 2021.

RAMSAY, lan. O controle da publicidade em um mundo p6s-moderno. Revista de
Direito do Consumidor, Sao Paulo, v. 4, p. 26-41, 1992.

RODRIGO, Céassio Monteiro. "Danoninho” vale por um bifinho? O desenvolvimento
saudavel da crianga por meio da concretizacao do direito a educacédo alimentar
infantil. Revista de Direito Privado, Sao Paulo, v. 103, p. 267-297, 2020.

SELF-REGULATION and co-regulation. [S.l.]: Advertising Standards Authority,
2021. Disponivel em: https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-
regulation/self-regulation-and-co-regulation.html.

SILVA, Virgilio Afonso da. Publicidade. Revista de Direito do Consumidor, Sado
Paulo, v. 961, p. 319-350, 2015.

STF valida lei que proibe publicidade de alimentos para crianca. Migalhas, Sao
Paulo, 25 mar. 2021. Disponivel em:
https://www.migalhas.com.br/quentes/342447/stf-valida-lei-que-proibe-publicidade-
de-alimentos-para-crianca. Acesso em: 05 ago. 2021.

TADDEI, José Augusto; TOLONI, Maysa; SILVA, Giovana Longo. A publicidade de
alimentos dirigida a criancas e a saude das futuras geracoes. In: FONTENELLE,
Lais (org.). Crianga e consumo: 10 anos de transformacgao. 1. ed. Sao Paulo:
Instituto Alana, 2016. E-book.

TAILLE, Yves de La. A publicidade dirigida ao publico infantil: consideracdes
psicolégicas. In: FONTENELLE, Lais (org.). Crianca e consumo: 10 anos de
transformacao. 1. ed. Sdo Paulo: Instituto Alana, 2016. E-book.

TOKARNIA, Mariana. Resolucdo do Conanda define abusos da publicidade infantil.
Agéncia Brasil, Brasilia, 07 abr. 2014. Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2014-04/resolucao-do-
conanda-define-os-abusos-da-publicidade-infantil. Acesso em: 05 ago. 2021.


https://www.youtube.com/watch?v=pROsWr3avg8
https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-regulation/self-regulation-and-co-regulation.html
https://www.asa.org.uk/about-asa-and-cap/about-regulation/self-regulation-and-co-regulation.html
https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2014-04/resolucao-do-conanda-define-os-abusos-da-publicidade-infantil
https://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2014-04/resolucao-do-conanda-define-os-abusos-da-publicidade-infantil

