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INTRODUCAO

O presente estudo busca analisar as campanhas publicitarias de alimentos
ndo saudaveis direcionadas ao publico infantil no cenario internacional,
bem como suas consequéncias e 0s debates legislativos e juridicos acerca
da matéria.

No primeiro capitulo, serd analisada a evolucdo historica dos direitos
humanos, mais especificamente os direitos fundamentais da crianca,
constituida como sujeito titular de direitos na Convencdo dos Direitos da
Crianga. Diante do tema, foi-se possivel identificar a preponderancia do
direito infantil quando colidente com os demais direitos fundamentais.

No segundo capitulo foi abordada a questdo consumerista infantil,
demonstrando a sua vulnerabilidade agravada nesta relacdo crianga versus
fornecedor, sob um viés doutrindrio. Dessa forma, demonstrou-se a
fragilidade da psique infantil em detrimento aos apelos das ferramentas de
publicitarias, bem como os riscos que estes causam ao desenvolverem
habitos nocivos ainda muito precoces.

No terceiro capitulo demonstrou-se, atraves de dados da Organizagéo
Mundial de Salde, as consequéncias advindas de uma ma alimentacéo,
bem como a relacdo desta com a publicidade infantil. Diante dos niveis
globais alarmantes de obesidade, evidenciou-se a necessidade de mudancas
radicais na dieta e habitos familiares. Em contrapartida, nota-se um novo
padréo alimentar necessariamente divertido, que materializa uma sociedade
ultra consumidora.

No quarto capitulo, foi-se debatido os avancos legislativos de certos paises
que regulamentaram a publicidade direcionada ao publico infantil,
revelando os mecanismos, as sangdes e aplicacdes destes ordenamentos em
face das empresas de publicidade.

Assim, pretende o presente estudo analisar, sob um viés do direito
fundamental a integridade infantil, os impactos na saude global da
populacdo infantil e adulta decorrente de habitos precarios e fomentados
pela industria alimenticia.
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1. ACRIANCA COMO TITULAR DE DIREITOS

Com o advento da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos?,
promulgada no ano de 1948, o homem vem em cena como titular de
direitos fundamentais, de forma abrangente e genérica, bastando, portanto,
estar na condicao de ser humano para ser possuidor de tal protecdo. Em seu
art. 25, 82°, a referida Carta faz mencdo de forma especifica e prioritéria a
gestacdo e a crianca, destinando, portanto, uma protecdo social especial a
tais sujeitos.

Mais especificamente, em 1959 foi proclamada a Declaracdo dos Direitos
da Crianga, que trouxe consigo dez principios basilares protetivos ao
infante. Esta foi o sustentaculo da Convencdo dos Direitos da Crianca,
redigida em 1989 pela Assembleia das NacOes Unidas e ratificada por 194
paises.

A Carta resguarda a crianga, partindo da premissa de que “em decorréncia
de sua imaturidade fisica e mental, precisa de protecdo e cuidados
especiais, inclusive protecdo legal apropriada, antes e depois do
nascimento®’. A Convencdo foi, portanto, um grande marco na defesa
prioritaria dos interesses da crianca como sujeitos de direito. Como
Albernaz Junior e Ferreira ensinam®,

[...] essa Convencdo tinha como objetivo, incentivar os paises membros a
implantarem o desenvolvimento pleno e harménico da personalidade de
suas criancas, favorecendo seu crescimento em um ambiente familiar sadio.
A fim de que se tornassem aptos para viverem em sociedade e serem
educadas nos principios instituidos na Carta das Nac¢des Unidas, com
espirito de paz, dignidade, tolerancia, liberdade, igualdade e solidariedade.

A partir de entéo, a evolugéo historica dos direitos fundamentais da crianca
desenvolveu-se de forma especialmente ampliativa, tendo em vista o
reconhecimento da sua vulnerabilidade acentuada, nascendo o dever
protetivo por parte tanto da familia, como também pelo Estado e sociedade.

3Declaragdo Universal dos Direitos Humanos. 1948. Disponivel em <http://www.onu-
brasil.org.br/documentos direitoshumanos.php>. Acesso em 04 set. 2017

2JUNIOR ALBERNAZ JUNIOR, Victor Hugo; FERREIRA, Paulo Roberto Vaz. Convencéo
Sobre os Direitos da Crianca. Disponivel em:
http://www.dhnet.org.br/direitos/sip/onu/textos/tratado11.htm. Acesso em: 05 set. 2017
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Ensina José Afonso da Silva® que certos direitos sociais sdo destinados para
toda a coletividade, entretanto, existem aqueles que remetem tdo somente
as criangas, particularmente, “o direito a profissionalizacdo, a convivéncia
familiar e comunitaria e as regras especiais dos direitos previdenciarios e
trabalhistas.”

Tais direitos em face da crianca, impdem deveres a todo organismo social,
pois devido a sua vulnerabilidade e dependéncia, a infancia deve ser
resguardada para que haja um amadurecimento mental, espiritual e social
saudaveis. Indiscutivelmente, tal protecdo é exercida, inicialmente, pela
familia. Nesse sentido, quando em conflito, a protecdo da crianga obtém
preponderancia em detrimento de outros direitos fundamentais. Como
ensina Andreia Rodrigues Amin’,
[...] em situagdo fatica em que se tenha que decidir entre os interesses da
crianga e qualquer outro interesse ndo comportardo ‘indagacdes ou
ponderacgdes sobre o interesse a tutelar em primeiro lugar, ja que a escolha
foi realizada pela nagdo através do legislador constituinte’. Assim sendo, o

interesse da crianga sempre terd prioridade em detrimento de qualquer outro
interesse.

Neste contexto, Oscar Vilhena® orienta que certos direitos da crianca
devem ser observados como superconstitucionais, tendo em vista a
imprescindibilidade de salvaguardar os direitos humanos para as geragoes
futuras, de forma a “permitir a continuidade do processo democratico”. No
mesmo sentido, Flavia Piovisan® assevera que a crianca, em decorréncia da
sua vulnerabilidade psiquica e fisica, necessita de cuidados especiais e
“protecao juridica apropriada, antes e depois do nascimento”.

2. A HIPERVULNERABILIDADE DA CRIANCA NAS RELACOES
DE CONSUMO

A vulnerabilidade consiste numa desigualdade presumida na relagdo do
fornecedor em face do consumidor, tendo em vista a distancia entre estes e

6SILVA, apud HENRIQUES. Publicidade abusiva dirigida a crianca. 1 ed. Curitiba: Jurua
Editora, p.119.

"AMIN, apud Guedes, Barbara Dias Marinho. "A publicidade abusiva das redes de fast-food
direcionada ao publico infantil." Caderno Virtual 2.26, 2013. Disponivel em
<https://www.portaldeperiodicos.idp.edu.br/cadernovirtual/article/view/851/567>. Acesso em:
13 abr. 2017,p.5

8VIEIRA, Oscar Vilhena. A Constituicdo e sua reserva de justica (um ensaio sobre os limites
materiais ao poder de reforma). Sdo Paulo: Malheiros, 1999, p. 225.

9PIOVISAN, Flavia. Direitos Humanos e Direito Constitucional Internacional. 4 ed. Sdo
Paulo: Max Limonand, 2000, p. 390
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a presuncdo de superioridade econdmica, juridica, psicologica e técnica
daquele. Em outras palavras, “trata-se de uma tutela geral dispensada a
todos os consumidores, ontologicamente vulneraveis, para que sejam
superadas as desigualdades — sejam econdmicas, sociais, ou culturais —
préprias dos negdcios juridicos®.”

Todavia, a vulnerabilidade € ainda mais acentuada diante de certos sujeitos
de direito que, por sua caracteristica pessoal e sua exacerbada fragilidade,
recebem nomenclatura “sui generis”, e sdo conceituados pela doutrina e
jurisprudéncia como “hipervulneraveis”. Portanto, fazem parte de uma
“hipervulnerabilidade” ou mesmo uma “vulnerabilidade agravada!!,

Em face desta acentuada fragilidade de julgamento, esta a industria, cujo
interesse estd baseado tdo somente em fins lucrativos. Assim, para vender
seus produtos, a industria dispende de gigantesco orcamento destinado a
publicidade - seu principal veiculo arrecadador de consumidores.

Do ponto de vista de Mirangem??,

no a@mbito das relagbes de mercado, a publicidade se caracteriza por uma
finalidade precipua e legitima, de promover a realizacdo futura de negocios.
Orienta-se, portanto, por um propdésito eminentemente econémico, de modo
que lhe cumpre atender a cinco tarefas: 1) chamar a atencéo; 2) despertar
interesse; 3) estimular o desejo; 4) criar convic¢do; e 5) induzir a
acao(grifo nosso)

Verifica-se que, 0 objetivo intrinseco da publicidade estd em induzir uma

acdo e a estimular um desejo, independente do seu destinatario, tendo em

vista que sdo constitutivas da sua propria natureza.

Neste sentido, a publicidade prematura favorece uma simpatia permanente
das criancas a certo produto, de forma que, quanto mais cedo desfrutam do
produto, “maiores as chances de usa-lo pelo resto da vida'®’. Assim, com
muito mais razdo, a crianca se mostra como sujeito hipervulneravel na

19DOS REIS, Helena Esser; DE CARVALHO, Didgenes Faria; DE ABREU, Daniel
Albuquerque. Uma perspectiva de Direitos Humanos acerca da hipervulnerabilidade do
consumidor crian¢a. PENSAR DIREITOS HUMANOS. Disponivel em:
<https://ppgidh.ndh.ufg.br/up/788/0/Anais_V_Pensar DH_FINAL.pdf#page=92>. Acesso em:
14 set. 2017, p. 94

I BERETONCELLO, Karen Rick Danilevicz. Os efeitos da publicidade na “vulnerabilidade
agravada”: como proteger as criangas consumidoras? Revista de Direito do Consumidor, v.
90, n. 22, nov-dez 2013, p. 76 — 77.

12\VERSTERGAAD, apud, MIRAGEM, Bruno Torben. Op. Cit., p. 461.

13 LINDSTROM, MARTIN. Brandwhashed: O Lado Oculto do Marketing. 12 Ed. Editora HSM,
Sao Paulo, 2013.
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relacdo de consumo, e que exige uma protecdo legislativa especifica e
rigorosa.

No entendimento de Henriques!4, mesmo quando dirigida aos adultos, a
publicidade, que é munida de mecanismos altamente persuasivos que
induzem certo comportamento, possui um alto poder de convencimento. A
“fortiori”, quando direcionada a crianga, que, nesse universo ludico da
publicidade, se v€ como uma “microparticula infinitamente mais
vulneravel”.

Compreende-se, portanto, que pela fragilidade da psique infantil ainda em
desenvolvimento, o impacto gerado por anuncios publicitarios e,
infinitamente, mais convincente e danoso, tendo em visto a
hipervulnerabilidade da crianca diante da publicidade.

A vulnerabilidade agravada infantil, desta forma, demanda legislacdo
especifica e sancionatdria para os fornecedores que venham a violar os
direitos fundamentais da crianca, tendo em vista a consequéncias advindas
da publicidade abusiva, como a formacéo da sua personalidade fundada em
habitos nocivos e precoces.

3. DOS RISCOS A SAUDE PROVENIENTES DE DIETAS
BASEADAS EM ALIMENTOS ALTAMENTE PROCESSADOS

A saude, reconhecida como um direito humano pela Declaracdo Universal
dos Direitos do Homem, é objeto da Organizagdo Mundial de Saude —
OMS, constituida em 1946. Em seu predmbulo, o 6rgao conceitua o direito
a satde como “o completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a
auséncia de doenca”.'®

No tocante a este direito fundamental, a alimentacdo é inerente a sua
prépria condicdo, ou seja, sem que haja uma alimentacdo adequada, se
coloca em risco o proprio direito a saude. Desse modo, para que uma
crianca se desenvolva fisica e psicologicamente saudavel, deverd haver a
promocdo do “direito humano a alimentacdo adequada” (DHAA),
expressdo originada no Pacto Internacional de Direitos Econdmicos,
Sociais e Culturais (PIDESC)*®. Em outras palavras, o dever de protecdo a

14 HENRIQUES, Isabella. Op. Cit., p. 151.

15 DALLARI, Sueli Gandolfi. The right to health . Revista de Satde Publica, Sdo Paulo, v. 22,
n. 1, p. 57-63, feb. 1988. Disponivel em:
<http://www.revistas.usp.br/rsp/article/view/23471/25508>. Acesso em 16 set 2017, p. 34.

BURITY, Valéria.Direito humano a alimentacdo adequada no contexto da seguranca
alimentar e nutricional. Brasilia, DF: Abrandh, 2010. Disponivel em:
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crianca esta diretamente ligado ao Direito Humano de Alimentacdo
Saudavel, no momento em que, o0 descumprimento deste incorre
necessariamente no descumprimento daquele.

Neste sentido, segundo o Relator Especial da ONU

O direito a alimentagéo adequada € um direito humano inerente a todas as
pessoas de ter acesso regular, permanente e irrestrito, quer diretamente ou
por meio de aquisi¢cdes financeiras, a alimentos seguros e saudaveis, em
quantidade e qualidade adequadas e suficientes, correspondentes as
tradigdes culturais do seu povo e que garanta uma vida livre do medo, digna
e plena nas dimensdes fisica e mental, individual e coletiva. [...] “O direito a
alimentacdo adequada se realiza quando todo homem, mulher e crianca,
sozinho ou em comunidade com outros, tem acesso fisico e econémico,
ininterruptamente, a uma alimentacdo adequada ou aos meios necessarios
para sua obtencdo”. (grifo nosso)

Neste sentido, observa-se a necessidade de atuacdo estatal com medidas
especificas e eficazes para a promoc¢do do DHAA?,
incluindo medidas legislativas, para proteger as pessoas de propagandas e
promocéao de alimentos ndo saudaveis, especialmente as criangas, a fim de
apoiar os esforcos de pais e profissionais de salde no sentido de incentivar
padrdes mais saudaveis de alimentacdo e a pratica de exercicios
fisicos.(grifo nosso)

N&o obstante, o consumo de alimentos altamente processados vem
aumentado consideravelmente ao longo dos Gltimos anos, tanto por parte
dos adultos como por parte das criancas. Observa-se que, cada vez mais, as
familias vém optando por refeicbes mais rapidas, praticas e menos
pereciveis, ou seja, embaladas, de modo que as refeicdes preparadas em
casa, com ingredientes naturais, estdo se tornando cada vez mais raras*é,

Esse novo modelo de refeicédo industrializada, tem sua composi¢do formada
basicamente por aclcar, sodio, conservantes, carboidratos simples e
gorduras hidrogenadas. A partir da juncéo de diversos elementos sintéticos,
tais mantimentos constituem o resultado de um processo industrializado —
sdo passados por diversas etapas e detém um alto poder de durabilidade,
devido ao excessivo teor de conservantes.

<www.sswm.info/sites/default/files/reference attachments/ ABRANDH%20(2010).pdf>.
Acesso em: 13 set. 2017

Ylbidem, p 12.

18DE AQUINO, Rita de Céassia; PHILIPPI, Sonia Tucunduva. Consumo infantil de alimentos
industrializados e renda familiar na cidade de Sao Paulo. Revista de Salde Publica, v. 36, n. 6,
p. 655-660, 2002. Disponivel em: <http://dx.doi.org/10.1590/S0034-89102002000700001>.
Acesso em: 16 set. 2017
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Na realidade, ndo sdo alimentos reais, e sim, produtos comestiveis. Sao, por
exemplo, os salgadinhos, refrigerantes, sucos de caixinha, biscoitos,
salsichas, temperos com alta concentracdo de condimentos, pizzas, massas,
produtos congelados e pré-prontos, sorvetes, dentre tantos outros. Como
ensina Pasqualoto?®,

Tais alimentos sdo em sua integralidade formulagdes da industria, feitos em
sua maioria ou totalmente a partir de ingredientes e aditivos cuja fabricacdo
envolve diversas etapas e técnicas de processamento e sdo formulagoes
industriais feitas inteiramente ou majoritariamente de substancias extraidas
de alimentos (6leos, gorduras, acUcar, amido, proteina), derivadas de
constituintes de alimentos (gorduras hidrogenadas, amido modificado) ou,
sintetizadas em laborat6rio com base em matérias organicas como petréleo e
carvao (corantes, aromatizantes, realcadores de sabor e varios tipos de
aditivos usados para dotar os produtos de propriedades sensoriais atraentes.

Nao ¢ dificil constatar que, o consumo excessivo deste tipo de alimento
leva a um consideravel aumento de peso e, consequentemente, a Severos
problemas nutricionais e de saude, levando os paises a dados de obesidade
e de doencas cardiovasculares cada vez mais alarmantes. Segundo o autor®
ndo ha duvidas de que o problema é de saude publica:

A grande preocupacdo médica relacionada ao consumo exarcebado desses
alimentos € o risco potencializado de doengas como sobrepeso e a obesidade
e subsequente incidéncia de outras, tais como diabetes, doencas
cardiovasculares (DVC) e alguns céanceres. [...] Nos ultimos anos, a
obesidade tem se tornado causa de incapacidade funcional, de reducédo da
qualidade e expectativa de vida, consequentemente o aumento da
mortalidade.

Segundo o relatério? sobre seguranca alimentar na América Latina
realizado pela Organizacdo das NacbOes Unidas para Alimentacdo e
agricultura (FAQO) e a Organizacdo Pan-Americana de Saude (OPAS), o
sobrepeso dos brasileiros ja ultrapassou a metade da populacgéo, atingindo o
indice de 51,1% em 2010 para 54,1% em 2014.

19 PASQUALOTTO, PASQUALOTTO, Adalberto. Nota técnica 3/2016/Senacon. Publicidade
infantil. Publicidade e pratica abusiva. Publicidade dirigida as criancas em ambientes escolares.
Publicidade de alimentos direcionada ao publico infantil. Comentéario. Revista de Direito do
Consumidor, v. 106, n. 25, ago 2016, p. 511.

20 |bidem, p. 512.

21 Jornal Folha de Séao Paulo. Niveis de Obesidade e sobrepeso no Brasil sdo preocupantes,
diz ONU. 25 jan. 2017. Disponivel em
<http://wwwl.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/2017/01/1852954-niveis-de-obesidade-e-
sobrepeso-no-brasil-sao-preocupantes-diz-onu.shtml>. Acesso em: 15 set 2017
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Além disso, “o documento aponta a mesma tendéncia em relagdo a
obesidade, que passou de 17,8% da populagdo adulta em 2010 para 20%
em 2014, com uma maior prevaléncia entre as mulheres”. No tocante as
criangas, a pesquisa demonstrou um aumento também significativo no
sobrepeso e na obesidade nos menores de 5 anos, estimando-se que “7,3%
das criancgas dessa faixa etéria estdo acima do peso, sendo as meninas mais
afetadas, com 7,7%.”

A pesquisa ainda revelou que o principal fator do aumento de peso na
América Latina se deu com a “mudan¢a nos padroes de consumo”, de
forma que muitas familias estdo trocando uma alimentacdo preparada em
casa, com ingredientes frescos e “reais”, por uma alimenta¢ao baseada em
alimentos processados e de baixa densidade nutricional.

Segundo a pesquisa, essa tendéncia foi impulsionada pela crise financeira,
gue aumentou as taxas de desemprego e o aumento da inflacdo e que,
dentre os paises, o Brasil foi o mais atingido ¢ “onde a perda de poder
aquisitivo das familias se mostrou mais acentuada com queda de 3,3% do
valor do salario médio real em 2015”22, Conclui o relatério que, a queda
dos saldrios “pde em risco a seguranca alimentar e nutricional das
familias”, in verbis:

E necessario fomentar a producéo sustentavel de alimentos frescos, seguros

e nutritivos, garantir a oferta, a diversidade e 0 acesso, principalmente da

populacdo mais vulneravel”, que deve ser complementado com educagio

nutricional e adverténcias para 0s consumidores sobre a composicao
nutricional dos alimentos. (grifo nosso)

Como foi constatado pelo relatério da ONU, uma ma alimentacédo
domestica tem direta relacdo com a renda familiar — a tendéncia é que,
guanto mais pobre, menos saudavel serdo as refeicOes deste |lar.
Consequentemente, o indice de doencas metabolicas surgidas por padrdes
alimentares ruins €, ainda mais preocupante, nas familias carentes.

Diante disso, a OMS alerta que o0 mundo atingiu niveis alarmantes de
obesidade infantil, com a constatacdo de que 41 milhGes de criancas no
mundo, com menos de 5 anos, estdo acima do peso?:

A projecdo é que, em 2025, cerca de 2,3 bilhdes de adultos estejam com
sobrepeso; e mais de 700 milhdes, obesos. O numero de criangas com

22 |bidem

23 Disponivel em: <http://www.unmultimedia.org/radio/portuguese/2016/01/oms-alerta-que-
mundo-atingiu-niveis-alarmantes-de-obesidade-infantil/#.WPKf4ojyviU>. Acesso em 15 sett.
2017
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sobrepeso e obesidade no mundo poderia chegar a 75 milhdes, caso nada
seja feito®*.
Ressalta-se, que uma ma alimentacdo gera doencas graves e que a
obesidade vai além de um simples aumento de peso:

A obesidade pode causar alteragcbes metabdlicas multiplas que contribuem
para o agravamento de doencas cardiovasculares, entre elas a hipertensdo
arterial e trombose venosa, além de agravar a diabetes mellitus, afeccdes
pulmonares, renais e biliares, bem como alguns tipos de neoplasias. Assim,
pode-se dizer que esta condicdo clinica caminha para ser a mais importante
causa de doenga cronica do mundo®

Diante desses dados e devido a uma alimentacdo baseada em produtos
altamente processados, criangas estdo, cada vez mais jovens, despertando
doencas caracteristicas de pessoas idosas, como problemas
cardiovasculares e diabetes. Um padrdo alimentar, quando iniciado na
infancia, tém o conddo de, muito provavelmente, permanecer enraizados
pelo resto da vida daquele individuo. Nas palavras da pesquisadora inglesa
Corina Hawkes, “¢ muito perturbador lembrar que essas criangas muitas
vezes tém menos de 12 ou 6 anos de idade. Pegando as criangas agora, elas
terdo esse habito para sempre”?,

Segundo Souza e Révillion?’, em relatério expedido pela OMS, é dever dos
governos impedir a disseminacdo da publicidade de alimentos néao
saudaveis destinados a crianga e que sejam prejudiciais a satude, bem como
aqueles que, em seu conteudo, menosprezem e difamem a o controle
dos pais, in verbis:
Segundo o relatério do Forum sobre a Comercializacdo de Alimentos e
Bebidas Nao Alcdolicas para Criangas, realizado pela Organizacdo Mundial
da Saude — OMS — em maio de 2006, o governo tem o papel de restringir
propagandas que depreciem a autoridade dos pais e de proteger as

criangas contra as praticas comerciais que prejudiquem sua saude.
Conforme esse estudo, para atingirem esse objetivo, as autoridades

24 Associacao Brasileira Para o Estudo da Obesidade e da Sindrome Metabdlica — Abeso.
Disponivel em: <http://www.abeso.org.br/atitude-saudavel/mapa-obesidade>. Acesso em 15 set.
2017

2Damiani, apud ANDI — Instituto Alana, VeetVivarta (Coord). Infancia e Consumo: estudos
no campo da comunicagdo. Brasilia: ANDI, 2009. p. 5.

26MUITO Além do Peso. Direcdo: Estela Renner. Produgdo: Marcos Nisti, Juliana
Borges.Patrocinado pelo Instituto Alana: Maria Farinha Filmes; 2012. Documentario 84°.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=8UGe5GiHCT4&gt>. Acesso em 16
set.2017

21 SOUZA, Angela Rosane Leal; REVILLION, Jean Philippe Palma. Op. Cit., p. 575
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governamentais devem: (a) definir padrdes nutricionais desejaveis para os
diferentes tipos de alimentos que podem ser comercializados para criancas
de diferentes idades; (b) aplicar restricdes & comercializacdo e promocéo de
todos os alimentos que ficam abaixo desses padrdes nutricionais. [...] A
OMS transpds a responsabilidade de tomar medidas necessarias para
implantacdo, monitoramento e avaliacdo das recomendacfes aos Estados-
Membros. (grifo nosso)

N&o obstante as recomendacOes diante dos dados alarmantes, contatou-se
gue no ano de 2011 a industria mundial de alimentos gastou cerca de 21
bilhdes de dolares em publicidade. “Isso significa que, para cada dolar
gasto pela OMS tentando promover uma nutri¢cdo saudavel, 500 dolares sdo
gastos pela indastria de alimentos na promogdo de alimentos
processados.”?

3.2 BRINDES E PERSONAGENS: A EXPERIENCIA LUDICA NA
ALIMENTACAO INFANTIL

A publicidade infantil se utiliza de diversos instrumentos de persuasao para
atingir de forma eficaz e permanente o inconsciente da crianca. O ludico, o
imaginario e a fantasia sdo prioritarios e uns dos principais meios de atingir
0s objetivos desta corporacdo midiatica. Assim, através de personagens,
mausicas, brinquedos e mascotes, a mensagem que se quer passar chega com
muito mais facilidade, criando um vinculo de intimidade entre o produto
que se quer vender, e o seu consumidor. No olha de Galindo,?

A industria de produtos alimenticios dirigidos ao publico infantil passa a
basear suas estratégias de comunicacdo e marketing na combinacédo
alimentacdo-diversdo a fim de atrair e falar diretamente com o seu publico
alvo: as criancas.

Tais estratégias midiaticas da atualidade de wuma “sociedade
hipermoderna®®” sio chamadas por Lipovetsky®! de “enterteinment”, que

28 \VARGAS, Rodrigo Martins de. Publicidade televisiva de alimentos e obesidade infantil.
2006. 47 f. Monografia (Especializagdo em Qualidade em Alimentos)-Universidade de Brasilia,
Brasilia, 2006. Disponivel em:<http://bdm.unb.br/handle/10483/479>. Acesso em 16 set 2017,
p. 11.

29 GALINDO, apud BAADER, Cinira. Eatertainment: Alimentacdo ou Diversdo? A Divertida
Expressividade de Marcas e Produtos no Contexto Contemporaneo do Consumo Alimentar
Infantil. Disponivel em: <http://www.intercom.org.br/sis/2012/resumos/R7-1357-1.pdf. Acesso
em 10 set. 2017.

30 BAADER, Cinira. Eatertainment: Alimentacéo ou Diversdo? A Divertida Expressividade de
Marcas e Produtos no Contexto Contemporaneo do Consumo Alimentar Infantil. Disponivel
em: <http://www.intercom.org.br/sis/2012/resumos/R7-1357-1.pdf. Acesso em 10 set. 2017.

www.derechoycambiosocial.com |  ISSN: 2224-4131 | Deposito legal: 2005-5822 11


http://bdm.unb.br/handle/10483/479
http://www.intercom.org.br/sis/2012/resumos/R7-1357-1.pdf
http://www.intercom.org.br/sis/2012/resumos/R7-1357-1.pdf

significa “alimenta¢do por diversdo”. Nas palavras de Assolini®, significa
“comertimento.” Desta forma, a alegria, o prazer e o faz-de-conta tomam
conta, e se tornam o principal elemento da alimentacdo da familia e da
crianca contemporanea. “Assim, o consumo alimentar ¢ guiado pelas leis
da diversdo, da emocdo, de tudo o que € prazeroso e efémero, na
composicao do rico cendrio da sociedade do hiperconsumo nos tempos da
hipermodernidade”3.

Cada vez mais é possivel observar que comer se tornou algo,
necessariamente, divertido. Assim, o enterteinment vem corporizar 0 anseio
de uma sociedade ultra consumidora, e que tém, em seu seio, criangas cada
vez mais inseridas nesse contexto de consumo precoce. No olha de
Galindo®*,

Se a publicidade por si so ja influencia o publico infantil, a possibilidade de
proporcionar entretenimento a experiéncia do consumo é capaz de
potencializa-la. A estratégia tem crescido muito, principalmente na industria
de alimentos.

Nesse contexto, as técnicas utilizadas para atingir o consumidor moderno
sdo cada vez mais sofisticadas, de modo a atingir de forma subliminar, o
inconsciente infantil. Dentre estas, 0 uso de personagens e brindes se
mostra um dos principais instrumentos persuasivos manipulados pela
industria de alimentos e redes de fast-food, numa combinagédo perfeita de
alimentacdo divertida, imersa no mundo da fantasia e da imaginacdo. Como
aduz Kapferer®,

0 brinde que vem dentro da embalagem é o preferido das criancas, por ser

imediato e palpével, diferente de desconto sobre o preco do produto, vale

brinde. [...] Em geral, elas preferem a certeza de um prémio pequeno a
incerteza de um prémio grande.

A combinacao de um personagem famoso a um brinde, que o personifica,
potencializa, ainda mais, 0 anseio e o imaginario da crianca. Nas palavras

3L LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo.
S&o Paulo. SP: Companhia das Letras, 2007.

32 ASSOLINI, Pablo José. O mundo encantado da comunicacao direcionada as criangas: o
outro lado das redes de fast food. 2010, p. 74. Disponivel em: <
http://tede.metodista.br/jspui/bitstream/tede/903/1/Texto%20Completo.pdf> . Acesso em 12 set.
2017

33 Op. Cit., nota 27.
34 lbidem.

35 KAPFERER, Jean-Noél. A crianga e a publicidade. Tradugdo de Evaristo Santos. Porto:
Rés, 1987 p. 151.
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de Galindo®, “a pequena reprodu¢do do her6i no brinde permite que a
crianga reveja seus personagens favoritos. Melhor que isso: elas ainda
podem leva-los para casa, para que possam fazer parte de suas
brincadeiras”.
[...] As criangas, na maioria das vezes, passam a prestar mais atencdo aos
brindes do que aos produtos alimenticios em si quando assistem as
propagandas na televisdo ou visitam 0s pontos de venda, o que pode levar a

simples distracdo das criangas, sem a preocupag¢do com a composi¢ao ou 0s
beneficios reais dos produtos a serem consumidos®’.

Além disso, os brinquedos normalmente vém em edic¢des limitadas e em
forma de colecdes. A busca e a ansiedade, entdo, se tornam ainda maiores,
tendo em vista que o tempo € curto. N&o é dificil constatar que as idas até
os estabelecimentos, repletos de cores, cheiros, texturas, brinquedos e
fantasias, se tornam cada vez mais frequentes, até que a colecdo daquele
més esteja completa. “Desta forma, criangas passam a assumir o papel de

verdadeiras “trainees” de consumo”.%8

Segundo Schlosser®, as redes de fast-food, como MacDonalds e Burger
King gastam cerca de 3 bilhdes de dolares por ano em anincios, em
marketing televisivo e em midias sociais, mas a estratégia vai muito além
da publicidade, ja que juntos, totalizam mais de 10 mil parquinhos em seus
pontos de venda. “O autor afirma que, apesar das gangorras, dos
escorregadores e das piscinas cheias de bolas plasticas se configurarem
como iscas muito efetivas, ‘a chave para atrair as criangas sao brinquedos,

2 9

brinquedos, brinquedos’.

O pesquisador ainda destaca que uma promocdo bem sucedida, com
brindes de herois e personagens que as criancas se identificam, triplica o
numero de vendas de combos infantis.

Rod Taylor, colunista da revista Brandweek, afirmou que a campanha de
1997 da McDonald"'s americana, que ofertou bonecas Tenie Beanie Baby a
seus clientes, foi uma das promogfes mais bem sucedidas da histéria da
publicidade norte-americana. Na época, a rede vendia cerca de 10 milhdes
de refeicBes numa semana tipica. Em dez dias, no més de abril de 1997, ao

3 GALINDO, Daniel. Eatertainment: a divertida publicidade que alimenta o pablico infantil.
Séo Paulo. 2008, p. 10. Disponivel em:
<www.alaic.net/alaic30/ponencias/cartas/.../GT5_3GALINDO.pdf>. Acesso em 15 set. 2017.

37 LEWIN, Zaida Grinberg. A crianga, os comerciais de televisdo e a cultura alimentar: uma
analise critica. In: Educacao E sociedade, v. 13, n. 43, p. 512, dez. 1992

3 Op. Cit., nota 34, p. 18.
39 SCHLOSSER, apud ASSOLINI, Pablo José. Op. Cit., nota 27, p. 74.
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incluir a boneca em cada compra, a rede vendeu cerca de 100 milhdes de
Happy Meals [chamado no Brasil de McLanche Feliz]. A Happy Meals, ou
Lanche Feliz, é dirigida a criancas de 3 a 9 anos; em dez dias, cerca de
quatro Happy Meals acompanhadas das bonecas Teenie Beanie foram
vendidas para cada crianca norte-americana dentro dessa faixa etaria®.

Assim, verifica-se um “mundo encantado” das redes junk food, que
oferecem brinquedos e mascotes vinculados ao alimento, que na realidade
tornou-se um elemento secundario. Cada vez mais se v& que as criangas
comem em troca do brinde, numa cadeia insana de hiperconsumo, que
atrelado ao vicio de comer, desencadeia uma geracdo de pequenos
consumidores obesos. A chance de ndo se tornarem adultos consumidores
obesos e doentes, é praticamente zero. Entretanto, o lucro da industria
aumenta de forma exponencial.

4. PROTECAO EFETIVA: AVANCOS LEGISLATIVOS NO
CENARIO INTERNACIONAL

Sob a luz do estudo de Cristiano Lopes*', na maior parte dos paises que
contém um forte arcabouco regulamentador da publicidade, o tempo
destinado aos anuncios da televisdo e do radio é limitado a 15% da
programacdo diéria, além de serem estabelecidos horarios restritos para a
veiculacdo da publicidade, normalmente proibida das 7h as 22h, como
ocorre na Grécia.

Outrossim, estes paises vedam estritamente os comerciais de bebidas
alcodlicas, medicamentos e de cigarros que contenham qualquer tipo de
apelo infantil. Qualquer andncio que possa levar a um dano moral ou fisico
Ou encorajar as criangas a adquirirem um produto por meio da exploracdo
da sua vulnerabilidade, é também proibido.

Além disso, sdo defesas as técnicas que induzam 0s menores a incitar o0s
pais nas compras da casa, bem como a exploracdo da confianga que o
menor naturalmente tem em figuras importantes, como professores e
individuos que possam funcionar como formadores de opiniéo .

40 Ibidem.

41 LOPES, Cristiano Aguiar. Legislacdo de protecdo de criancas e adolescentes contra
publicidade ofensiva: a situacdo do Brasil e 0 panorama internacional. Brasilia: Biblioteca
Digital Camara dos Deputados, 2010, p. 22. Disponivel em: <
http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/09/2009 13893.pdf>. Acesso em: 13
set. 2017.

42 |bidem
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Mais especificamente, se observou que no Canadd “um mesmo comercial,
ou comerciais diferentes promovendo o0 mesmo produto, ndo podem ser
veiculados sem que haja um intervalo de pelo menos 30 minutos entre suas
insercdes*®”. Além disso, personagens infantis, herdis, bonecos e desenhos
ndo podem ser vinculados a produtos ou servigos.

Vale ressaltar, contudo, que as varias provincias canadenses adotam regras
especificas, que podem ser mais rigidas do que as regras gerais. Na
provincia de Quebec, por exemplo, a lei de prote¢do do consumidor local
proibe qualquer tipo de publicidade destinada a pessoas com menos de
13 anos.** (grifo nosso)

Ja na Dinamarca, considerado um dos paises mais avangados nesta seara, 0
codigo que regulamenta a midia do pais, concede poder normativo ao
ministro da Cultura, sem a necessidade de ratificacdo por qualquer outra
autoridade, concedendo discricionariedade para a livre instituicdo de
regulamentos suplementares e poder coercitivo em face dos meios
publicitarios.

Nesse sentido, em 2003 foi promulgada uma legislacdo especifica para a
publicidade infantil, que proibiu qualquer meio imperativo ou apelativo
direcionado ao publico. Além disso, foi instituida a obrigatoriedade de que
0s objetos sejam apresentados na sua forma real, sem a possibilidade de
induzir o consumidor a erro, “detalhados na descricao de dimensdes,
valores, categorias, durabilidade e performance dos produtos anunciados.”

Ademais, ¢ vedado “qualquer promessa de prémios ou recompensas pela
realizacdo de qualquer tipo de compra®”, bem como a utilizagio de
personagens, brinquedos, herdis ou qualquer icone relacionado, nos
anuncios infantis. Neste tocante, ¢ defeso também o uso de criancas
menores de 14 ou que aparentem ter menos de 14 anos como protagonistas
de tais propagandas.

Ja no que se refere aos anuncios de fast-food, doces, enlatados, salgadinhos,
refrigerantes e guloseimas, € proibido incitar que aquele alimento
substituiria uma refeicéo tradicional.

Ja na Irlanda e no olhar do autor, o pais se destaca dentre os demais devido
a promulgacdo, do Codigo de Publicidade Infantil Irlandés de 2001, que

43 Op. Cit., nota 39, p. 24
4 Op. Cit., nota 39, p. 26.
45 Op. Cit., nota 39, p. 27
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pormenoriza a classe infantil como titular de direitos e protecbes especiais,
dando tratamento direcionado para as necessidades deste publico.

Nestes termos, a legislacdo define a crianca como qualquer individuo
menor de 18 anos, mas, “o cddigo estabelece 0 principio de que criancas de
diferentes faixas etarias requerem diferentes niveis de protecdo, em
particular aquelas menores de 6 anos e com mais de 15 anos*®”. Além
disso,
“Publicidade infantil” ¢ definida como a propaganda que promova produtos,
servicos e atividades que tenham especial apelo junto ao publico infantil ou
que seja veiculada em programas infantis transmitidos no radio e na
televisdo. “Programa infantil” ¢ qualquer programacao cuja audiéncia seja
composta por 50% ou mais de pessoas com menos de 18 anos.*’
O ordenamento também limita os anuncios que se aproveitem da condi¢édo
vulneravel do julgamento e discernimento das criangas, de forma que toda
publicidade a estes dirigida, passa por uma criteriosa analise, como a
legibilidade dos dizeres apresentados, que ndo podem vir em letras
pequenas; a indicacao real do tamanho do produto e a proibicdo do uso de
linguagem ludica e fantasiosa, como efeitos especiais que transmitam a
imagem irreal do produto.

Além disso, apresentadores infantis, personagens ou figuras que tenham
direta ligacdo com o publico ndo podem ser vinculados a servicos e
produtos dirigidos a criancas. A publicidade, desta forma, deve vir clara e
facilmente identificavel, ndo podendo ser confundida com um programa
gue esteja sendo emitido, sendo impositivo o uso “de sinais acusticos ¢
visuais que identifiguem claramente o inicio e o término de um intervalo
comercial”*,

No tocante a alimentacdo, a legislacdo dedica um capitulo especifico para o
tema, e define fast-food como “comida barata preparada e servida de
maneira rapida, disponivel a aquisicdo por criancas*”. Assim, as
campanhas de alimentos ndo podem estimular o consumo destes alimentos,
nem apresenta-los como substitutos de frutas e verduras.

Especialmente para as empresas de comida altamente processada, ha ainda
uma imposicao adicional, “que deve ser obrigatoriamente veiculada, que

46 Op. Cit., nota 39. p. 32
47 Op. Cit., nota 39, p. 34
48 |bidem

49 Op. Cit., nota 39, p. 35
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diz: ‘alimentos e bebidas que contém aglcar podem estragar seus
dentes”®0,

Ja na Suécia, uma decisdo do judiciario levou o pais a proibir
completamente qualquer publicidade infantil, ao presumir que, qualquer
individuo menor de 12 anos é, presumivelmente, vulneravel e que,
portanto, qualquer tipo de apelo é abusivo e injusto com o desenvolvimento
psicoldgico, social e intelectual da crianca. Ademais, qualquer publicidade
referente a alimentos ndo saudaveis € obrigatorio o uso de mensagens que
alertem sobre a necessidade de uma boa escovacdo dos dentes, “que deve
ocupar no minimo um décimo da area total da tela e que sera exibida ao
longo de todo o comercial®!”.

Assim, verifica-se que as normatizacdes dos paises mais avangados sobre 0
tema, ndo divergem demasiadamente, pois possuem matérias parecidas,
com especificidades de acordo com cada um e com a burocracia de cada
regiao.

Demonstra-se que a legislacdo, seja especifica e direcionada ao publico
infantil, ou genérica, detém forga com normas imperativas e eficazes, além
de possuir poder coercitivo dos drgdos perante a industria publicitaria. A
protecdo, como se viu, é direcionada também ao publico adulto, limitando
abusos contra o consumidor.

Assim, verifica-se que as normatizacdes dos paises mais avangados sobre 0
tema, ndo divergem demasiadamente, pois possuem matérias parecidas,
com especificidades de acordo com cada um e com a burocracia de cada
regido.

Demonstra-se que a legislacdo, seja especifica e direcionada ao publico
infantil, ou geneérica, detém forgca com normas imperativas e eficazes, alem
de possuir poder coercitivo dos 6rgdos perante a industria publicitaria. A
protecdo, como se viu, € direcionada também ao publico adulto, limitando
abusos contra o consumidor.

CONSIDERACOES FINAIS

A analise acerca dos efeitos da midia alimenticia em face da crianca,
sujeito hipervulneravel, é tema extremamente atual e de suma importancia,
pois, como observado, o mundo atingiu niveis alarmantes de obesidade

50 |bidem.

51 Op. Cit., nota 39, p. 38
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infantil, com a constatacdo de que mais de 41 milhdes de criancas no
mundo, com menos de cinco anos, estdo acima do peso.

Assim, o debate se da na colisdo de direitos fundamentais — a livre
iniciativa da midia e da industria de alimentos em face do direito a protecao
integral a crianca. Nenhum direito é absoluto, contudo, a violacdo dos
direitos infantis afronta os pilares dos principios — a dignidade da pessoa
humana.

Diante disso, constatou-se que se faz necessaria a busca da efetivacdo de
tais direitos, que sdo ostentados pelo reconhecimento da vulnerabilidade
acentuada e imposicdo de cuidados especiais esculpidos na Convencao dos
Direitos da Crianga, bem como nas diretrizes do principio do direito
humano a alimentacdo adequada — DHAA e da Organizacdo Mundial de
Saude - OMS.

Nd&o obstante, a industria num cenario internacional, continua se valendo de
técnicas de persuasdo e mecanismos implicitos, constituindo um marketing,
extremamente, abusivo.

As consequéncias desses habitos alimentares extrapolam um simples
aumento de peso diante do consumo obsessivo. Quando consumidos em
excesso na infancia, diversas doengas cronicas ndo transmissiveis (DCNT)
se manifestam ainda muito cedo, como a diabetes e problemas
cardiovasculares, constituindo, portanto, um problema alarmante de salde
publica em niveis globais. Isto faz com que tenhamos cada vez mais
criancas (e futuros adultos) reproduzindo condutas idealizadas pela midia.
Em outras palavras, pequenos consumidores se tornardo eternos
consumidores.

Em contrapartida, encontramos ricas e avancadas legislacbes que servem
como paradigma, como na Suecia, Irlanda, Dinamarca, Grécia, dentre
outros. No entanto, as normatiza¢des analisadas ultrapassam um simples
reconhecimento de que a crianca € um individuo com vulnerabilidade
agravada e que, portanto, merece uma tutela especial. O que se Vé é que, de
fato, essa protecao é posta em pratica — o0 que é 0 mais importante.
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