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A publicidade de alimentos infantil tem experimentado um crescimento significativo
nos tltimos anos, exercendo influéncia sobre os habitos alimentares das criancas e contribuindo para
o aumento alarmante da obesidade infantil no Brasil. Este fenémeno j4 é reconhecido como grave
problema nacional de satdde publica pelos Tribunais Superiores. Diante desse contexto, este artigo
tem como objetivo principal avaliar a eficicia da legislagdo brasileira na prote¢io das criangas contra
a publicidade de alimentos. Essa questdo tem sido amplamente discutida no 4mbito do direito do
consumidor e em relacdo a satide publica, devido ao crescente niimero de casos de obesidade infantil.
A pesquisa proposta se baseia em uma andlise de fontes bibliograficas, incluindo a legislacio
brasileira, jurisprudéncia, livros, revistas e outras fontes relevantes sobre o tema. Além disso, os
documentos selecionados foram examinados utilizando o método dedutivo. Com base na anélise
realizada, conclui-se que o ordenamento juridico brasileiro tem sido eficaz, mas ainda demanda o
desenvolvimento de ferramentas adicionais para fortalecer a fiscalizagio da publicidade de alimentos
direcionada is criangas.

Palavras-chaves: Publicidade infantil. Hipervulnerabilidade da crianca. Direito do consumidor.

Food advertising for children has experienced significant growth in recent years,
influencing children's eating habits and contributing to the alarming increase in childhood obesity
in Brazil. This phenomenon is already recognized as a serious national public health problem by the
Superior Courts. Given this context, this article’s main objective is to evaluate the effectiveness of
Brazilian legislation in protecting children against food advertising. This issue has been widely
discussed within the scope of consumer law and in relation to public health, due to the growing
number of cases of childhood obesity. The proposed research is based on an analysis of
bibliographical sources, including Brazilian legislation, jurisprudence, books, magazines and other
relevant sources on the topic. Furthermore, the selected documents were examined using the
deductive method. Based on the analysis carried out, it is concluded that the Brazilian legal system
has been effective, but still requires the development of additional tools to strengthen the
supervision of food advertising aimed at children.
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1 INTRODUCAO

A protegio das criancas no contexto da publicidade de alimentos prejudiciais a sadde,
conforme estabelecida pelo ordenamento juridico brasileiro, é uma questio que requer
atencdo especial. As criangas representam um grupo hipervulnerdvel 4 influéncia da
publicidade, especialmente quando se trata de produtos alimenticios que podem ter impactos
negativos em sua satide, bem-estar e promover hibitos alimentares prejudiciais.

Diante desse cenirio, a seguinte questdo central surge: a legislagdo brasileira tem se
mostrado eficaz na defesa das criancas contra a publicidade de alimentos prejudiciais a
satde? Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar a eficicia do ordenamento juridico
brasileiro na protecdo das criancas diante da publicidade de alimentos prejudiciais a sadde.

Nesse contexto, serio considerados dados relacionados ao aumento no nimero de
criancas com obesidade no Brasil, decisdes judiciais recentes relacionadas a publicidade
infantil de alimento, levando-se em conta o posicionamento dos tribunais superiores, bem
como informagdes sobre a publicidade de alimentos prejudiciais em supermercados e redes
de fast-food.

Esta pesquisa apresenta relevincia tanto no i4mbito do Direito do Consumidor
quanto no Direito da Crianca, uma vez que busca discutir se os instrumentos juridicos
atualmente em vigor estdo efetivamente protegendo as criancas diante da publicidade de
alimentos prejudiciais a satde.

Portanto, o objetivo principal deste artigo é analisar a eficicia do ordenamento
juridico brasileiro na prote¢do das criangas contra a publicidade de alimentos. Para alcangar
esse objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos: 1. Definir os conceitos de
publicidade e propaganda; 2. Explorar o papel do Estado na prote¢io do consumidor; 3.
Abordar a responsabilidade do Estado na protegio das criangas; 4.1. Tracar a evolugdo
histérica do tratamento juridico das criancas; 4.2. Compreender o conceito de
hipervulnerabilidade das criangas; 5. Analisar a publicidade infantil, incluindo sua presenga
nas midias digitais; 6. Examinar a publicidade de alimentos voltada para criangas; 7.
Descrever a situagio da obesidade infantil no Brasil; 8. Investigar a jurisprudéncia
relacionada a publicidade de alimentos direcionada as criancas.

Esta pesquisa se fundamentou em fontes confidveis, como legislacao, jurisprudéncia,

livros, artigos académicos e dados estatisticos. Espera-se que este estudo contribua para
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avaliar a efic4cia das medidas legais existentes na protecdo da satide e bem-estar das criangas

brasileiras diante da publicidade de alimentos prejudiciais a satde.

2 CONCEITOS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

No cenirio brasileiro, a publicidade e a propaganda frequentemente sio confundidas
e usadas como sindénimos, quando, na realidade, representam conceitos diferentes e
necessitam ser compreendidas em suas distingdes.

Como destacado por Dias (2018), a publicidade é definida como:

Do ponto de vista mercadolégico, a publicidade pode ser conceituada como o meio
de divulgagio de produtos e servigos com a finalidade de incentivar o seu consumo.
Trata-se do duto par excellence através do qual se leva ao conhecimento dos
consumidores em geral a existéncia de bens e servicos a serem examinados e
eventualmente adquiridos (DIAS, 2018, p. 9).

Nesse contexto, a publicidade atua como um agente fomentador do consumo,
desempenhando um papel fundamental no estimulo econdémico. Seu foco reside na
promogio de produtos e servicos, visando torni-los conhecidos pelos consumidores,
incentivando a sua analise e aquisi¢io (DIAS, 2018, p. 9).

Por outro lado, segundo a descri¢io de Dias (2018), a propaganda é caracterizada da

seguinte maneira:

A propaganda, por outro lado, também é técnica de persuasio, porém sem nenhum
intuito econdmico a priori. A influéncia que visa exercer sobre o homem ¢é no
sentido de adesdo a alguma ideia politica, religiosa ou civica, retomando, portanto,
a ideia original de propagar, difundir, alastrar, disseminar (DIAS, 2018, p. 9).

Assim sendo, a disting4o fundamental entre publicidade e propaganda reside em suas
finalidades distintas. A propaganda tem como objetivo disseminar ideias e fomentar a
adesido a sistemas ideoldgicos, sejam eles de natureza politica, social, religiosa, econdmica ou
governamental, ndo sendo o foco principal a busca por ganhos econémicos. Enquanto isso,
a publicidade representa o método convencional para dar visibilidade a produtos, servigos
ou empresas, com a inten¢io de suscitar interesse nas ofertas anunciadas e construir
prestigio em torno do nome ou da marca do anunciante (DIAS, 2018, p.9).

Nesse contexto, a publicidade engloba um conjunto de a¢Ses de comunicagio em
larga escala, tendo como seu objetivo primordial informar os consumidores sobre a
disponibilidade de produtos e servicos. Além disso, desempenha um papel fundamental na
solidificagdo das marcas, na promogio de estilos de vida almejados e no estimulo 4 aquisic¢do

desses produtos e servigos (DIAS, 2018, p.9).
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Conforme ressaltado por Dias (2018), no periodo pés-Segunda Guerra Mundial, com
o notdvel avango da inddstria e dos meios de comunicacdo, as estratégias publicitédrias
sofreram uma transformacdo profunda. Diante disso, a comunica¢do publicitiria se
consolidou como uma ferramenta de extrema importincia na dinimica do mercado e na
competicdo entre os atores econdmicos. Durante esse periodo, a publicidade transcendeu sua
funcdo meramente informativa e passou a exercer um papel persuasivo crucial,
impulsionando o consumo de bens e servicos e, a0 mesmo tempo, gerando novas demandas.

Entretanto, apesar das distingdes conceituais previamente delineadas, observa-se
uma notdvel ambiguidade na legislagio brasileira. Os termos publicidade e propaganda
frequentemente se entrelacam ao descrever a publicidade comercial. Isso é exemplificado,
por exemplo, no texto da Constituicdo, no § 42 do art. 220, que utiliza a expressio propaganda
comercial para se referir & publicidade comercial. Além disso, o Cédigo de Defesa do
Consumidor, em seus artigos 56, XII, e 60, emprega o termo contrapropaganda ao abordar
situagdes de publicidade enganosa ou abusiva (DIAS, 2018, p.9).

Nesse contexto, conforme preceitua Bessa (2021), o ordenamento juridico brasileiro
tende a aproximar os conceitos de publicidade e propaganda, embora a publicidade esteja
mais diretamente relacionada & promocdo, direta ou indireta, de produtos e servicos no
mercado de consumo, enquanto a propaganda abarca uma defini¢io mais ampla, envolvendo
a disseminagio de pensamentos, ideias, religiio e outros. Dessa maneira, na perspectiva do
direito do consumidor, o termo mais apropriado a ser utilizado é publicidade (BESSA, 2021,
p- 269).

Assim, tradando-se de promogio de produtos e servicos com o intuito de estimular
seu consumo, como no caso de alimentos voltados para criangas, o termo mais apropriado a

ser empregado é publicidade.

3 DEVER DO ESTADO NA PROTECAO DO CONSUMIDOR

Sob a influéncia tanto da Constitui¢io portuguesa quanto da espanhola, a
Constitui¢do brasileira de 1988 assegurou regras protetivas para o consumidor (LENZA,

2022), com destaque para o disposto no artigo 5, inciso XXXII, in verbis:

Art. 52 Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade
do direito a vida, a liberdade, 4 igualdade, & seguranca e & propriedade, nos termos
seguintes:

[...]
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XXXII - o Estado promovers, na forma da lei, a defesa do consumidor (BRASIL,
1988) [grifo nosso].

Nesse contexto, Lenza (2022) esclarece que a inclusio dos direitos do consumidor
entre os direitos fundamentais, elevou os consumidores a posi¢io de detentores de direitos
constitucionais fundamentais. Essa disposi¢do se alinha com o artigo 170, inciso V, que

estabelece a defesa do consumidor como um principio central da ordem econémica, veja-se:

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizagdo do trabalho humano e na
livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna, conforme os
ditames da justiga social, observados os seguintes principios:

V - defesa do consumidor (BRASIL, 1988).

Ademais, ao prever a defesa do consumidor, a Constituicio Federal demonstra a
preocupacio do legislador quanto & vulnerabilidade das pessoas no mercado de consumo,
pois estes enfrentam desigualdades em suas relacdes com fornecedores e empresas.

Dessa forma, a Constitui¢io Federal de 1988, que serve como a pedra angular do
sistema juridico brasileiro, enfatiza a importincia da prote¢io do consumidor, devendo essas
premissas serem observadas por todos os setores da sociedade, sobretudo quando se tratar de
publicidade.

A Constitui¢do, embora nio contenha um capitulo dedicado exclusivamente a
regulamentagio da publicidade, aborda essa questio em alguns dispositivos. O texto
constitucional atribui & Unido a competéncia para legislar sobre propaganda comercial,

conforme previsto no art. 22, inciso XXIX, veja-se:

Art. 22. Compete privativamente & Unifo legislar sobre:
XXIX - propaganda comercial (BRASIL, 1998).

Além disso, a Constituigio estipula que a legislacdo federal deve criar meios legais
que permitam que individuos e familias se defendam da propaganda de produtos, préticas e
servigos prejudiciais a satde e ao meio ambiente, conforme delineado no artigo 220, § 32, in

verbis:

§ 32 Compete 2 lei federal:

II - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e & familia a possibilidade de
se defenderem de programas ou programagdes de radio e televisdo que contrariem
o disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos, préticas e servigos que

possam ser nocivos i satide e ao meio ambiente (BRASIL, 1998) [grifo nosso].
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Nesse espeque, os conceitos fundamentais de consumidor, fornecedor, bem como as
definicGes de produtos e servicos, em conformidade com os principios estabelecidos na
Constitui¢do, estio regulamentados pelo Cédigo de Protecdo e Defesa do Consumidor, Lei
n? 8.078, de 11 de setembro de 1990. Essa legislagdo representa um microssistema inegével no
contexto das relagdes de consumo (LENZA, 2022, p. 1227).

Nesta senda, o Cédigo de Defesa do Consumidor ainda estipula diretrizes para a
regulamentagio da publicidade em diversas esferas, incluindo a proibi¢io de priticas
publicitirias enganosas e abusivas, estabelecendo as situacdes em que a publicidade é
considerada enganosa ou abusiva, conforme delineado pelo artigo 37 do Cédigo de Defesa

do Consumidor, veja-se:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.
§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo
por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos.

o . . e . . . )
§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite 3 violéncia, explore o medo ou a superstigio, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa

sua satide ou seguranga (BRASIL, 1990) [grifo nosso].

Nesse sentido, Benjamin et. al. (2007), afirma que, com o advento do Cédigo de
Defesa do Consumidor, o legislador reconheceu, portanto, que a relacdo de consumo nio se
limita apenas ao 4mbito contratual. Ela também se manifesta por meio das estratégias que
visam estimular o consumo, mesmo antes da efetivacdo deste. Nesse contexto, a publicidade,
como uma das técnicas mais relevantes, recebeu particular destaque no Cédigo de Defesa do
Consumidor (BENJAMIN et. al., 2007)

Assim, é importante destacar que a relacdo de consumo nio se estabelece apenas no
momento da sua concretizagdo, mas também surge em estdgios anteriores, notadamente por
meio das estratégias publicitérias.

Portanto, é responsabilidade do Estado resguardar o consumidor contra praiticas
publicitirias enganosas e abusivas, abrangendo, conforme estipulado no §22 do artigo 37 do
Cédigo de Defesa do Consumidor, a publicidade abusiva que se aproveita da falta de

discernimento e experiéncia das criangas.
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4 DEVER DO ESTADO NA PROTECAO DA CRIANCA

Além da previsio de protegio ao consumidor, a prote¢do da infincia representa um
dos pilares fundamentais do ordenamento juridico brasileiro, sendo sua importincia
consagrada na Constitui¢io Federal.

A atual Constituicdo brasileira vigente, promulgada em 1988, estabelece de forma
inequivoca que, além do papel crucial desempenhado pelos pais e pela sociedade, é também
responsabilidade do Estado garantir o pleno desenvolvimento das criangas (BRASIL, 1988).
Esse compromisso é expressamente delineado no Artigo 227 da Constitui¢do Federal, veja-
se:

2

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar A crianga e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito & vida, & satde, & alimentagdo, a
educagdo, ao lazer, & profissionalizagdo, & cultura, & dignidade, ao respeito, 2
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocd-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo
(BRASIL, 1988).

A prioridade absoluta em assegurar os direitos da crianca, conforme delineado no
artigo 227 da Constitui¢do Federal, estabelece o compromisso do Estado em criar politicas,
planos, programas e servigos direcionados a primeira infincia, de modo a atender as suas
necessidades particulares e assegurar o seu desenvolvimento pleno (LENZA, 2022, p. 1514).

Ademais, o Artigo 227 da Constitui¢io Federal de 1988 desempenha um papel de
extrema relevincia em relacdo a protecdo e ao bem-estar das criancas, pois, ao atribuir a
sociedade, & familia e ao Estado a responsabilidade pela salvaguarda das criangas, estabelece
uma abrangente gama de direitos para os menores, que engloba desde o direito 4 vida até o
direito a convivéncia familiar e comunitéria, estipulando que é incumbéncia conjunta desses
atores proteger as criancas contra qualquer forma de negligéncia, discriminagio, exploragio,
violéncia, crueldade e opressio.

Além disso, é crucial ressaltar que o Estado desempenha um papel de suma
importincia nesse processo, uma vez que lhe cabe a responsabilidade primordial de adotar
medidas concretas para garantir o cumprimento e a protegio desses direitos (LENZA, 2022,
p- 1514).

Logo, é dever do Estado utilizar os recursos e ferramentas ao seu alcance para

assegurar, entre diversos outros direitos, a seguranca da crianga face a qualquer tipo de

exploracido, abrangendo, assim, a salvaguarda contra a exploragio publicitiria alimenticia.
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Nesse sentido com o intuito de concretizar a protecdo as criancas, conforme
estipulado na Constituigdo, foi promulgado o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA),
através da Lei n2. 8.069, em 13 de julho de 1990.

O Estatuto da Crianga esta alicercado em trés principios fundamentais. O primeiro
é a doutrina da protegdo integral, que reconhece que as criancas e adolescentes sio titulares
de direitos e merecem protecdo por parte do Estado, da sociedade e da familia, ndo sendo
meros sujeitos tutelados. O segundo é o principio da prioridade absoluta, que estabelece que
as politicas publicas direcionadas a criangas e adolescentes devem ter prioridade sobre outras
questdes. O terceiro é o principio do melhor interesse da crianca, que determina que todas
as acdes e politicas relacionadas a criancas e adolescentes devem ser guiadas pelo seu
interesse superior (FREIRE, 2022, p. 12).

Assim, a promulgacdo do Estatuto da Crianga e do Adolescente marcou a transigio
da Doutrina da Situagio Irregular para a Doutrina da Protecdo Integral. Isso significou que
a crianca passou a ser reconhecida como um sujeito em um estidgio de desenvolvimento,
dotado de garantias e direitos fundamentais inerentes 4 pessoa humana, passando a receber

um tratamento juridico que a considera um sujeito de direito.

41 EVOLUCAO HISTORICA DO TRATAMENTO JURfDICO DA CRIANCA

Conforme Freire (2022) descreve, a evolugio do tratamento juridico da crianga pode
ser dividida em quatro fases, a saber: a fase da absoluta indiferenga, a fase da mera imputacio
criminal, a fase tutelar e a fase da protecio integral.

Durante a fase de absoluta indiferenca, nio existia nenhum dispositivo legal que
regulasse a situacdo das criangas e adolescentes, seja em termos de protecio de seus direitos,
seja em relagio a qualquer forma de responsabiliza¢io por atos infracionais. Essa fase
perdurou até o final do século XVIII. Isso evidencia que esse estdgio inicial do tratamento
juridico das criancas e adolescentes representa um “marco zero”, uma vez que nio havia
nenhuma preocupacio em assegurar ou respaldar os direitos e deveres dos infantes
(FREIRE, 2022, p. 9).

Conforme observado por Freire (2022), a partir do final do século XVIII, surgiram
os primeiros estigios de uma preocupacido legislativa em relagdo 2 situagdo de criangas e
adolescentes, embora ndo com o intuito de protegé-los, mas sim de reprimir praticas ilicitas

que pudessem ser cometidas por eles. Nesse contexto, teve inicio o periodo da mera
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imputacio criminal, que teve como diplomas legais correspondentes as Ordenacdes
Afonsinas e Filipinas, o Cédigo Criminal do Império de 1830 e o Cédigo Penal de 1890
(FREIRE, 2022, p. 9).

Posteriormente, tornou-se evidente que as necessidades das criancas e adolescentes
nio poderiam se limitar 3 sua responsabilizacdo penal distinta. Isso marcou o inicio da fase
tutelar, na qual foi conferido aos adultos o poder de promover a integracdo sociofamiliar da
crianga, com a tutela reflexa de seus interesses pessoais. Durante essa fase, surgiu a doutrina
da situagdo irregular, em que o menor era visto somente como um objeto de protecdo, sendo
tutelado apenas quando estivesse em situagdo irregular. Portanto, nessa fase, tinha-se o
direito do menor, centrado na doutrina da situacdo irregular, que teve como base legal os
Cédigos Mello Mattos e o Cédigo de Menores de 1979 (FREIRE, 2022, p. 10).

Conforme preceitua Freire (2022), o Cédigo de Menores de 1979, Lei n2 6.697/1979,
foi objeto de intimeras criticas, visto que nio oferecia amparo a todos os individuos menores
de idade e n3o possuia um caréter universal. No entanto, essa situacio se modificou com a
promulgacio da Constitui¢io Federal de 1988, pois, com amparo no disposto no artigo 24,
inciso XV, da Constitui¢io Federal, que prevé a competéncia para legislar sobre a protecdo
4 infincia e 4 juventude, foi promulgado o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) em
1990 (FREIRE, 2022, p. 10).

Nesse sentido, com a promulgacio do Estatuto da Crianca e do Adolescente, teve
inicio a fase da protecdo integral. Nesse periodo, as leis passaram a reconhecer os direitos e
garantias das criangas, considerando-as como individuos em processo de desenvolvimento.
Essa abordagem enfatiza que as criancas merecem e necessitam de protecio integral, que
deve ser prioridade absoluta tanto por parte da familia quanto do Estado e da sociedade
(FREIRE, 2022, p. 11).

Assim, na fase presente, fase da protegio integral, o objetivo é nio apenas reconhecer
os direitos das criancas, mas também impor responsabilidades a sociedade, estabelecendo

um quadro juridico especial para criangas e adolescentes.

4.2. HIPERVULNERABILIDADE DA CRIANCA

O Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 4°, inciso I, reconhece a
vulnerabilidade do consumidor frente ao mercado de consumo, estabelecendo-a como

principio a ser observado pela Politica Nacional das Rela¢gdes de Consumo, veja-se:
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Art. 42 A Politica Nacional das Relagdes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, o respeito 4 sua dignidade, satde
e seguranga, a protegio de seus interesses econémicos, a melhoria da sua qualidade
de vida, bem como a transparéncia e harmonia das relagdes de consumo, atendidos
os seguintes principios:

I - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de consumo;
(BRASIL, 1990) [grifo nosso].

Nesse contexto, conforme preceitua Bessa (2021), no mercado de consumo, observa-
se que o consumidor estd perdendo sua identidade como individuo e passando a ser reduzido
a um mero numero. Como resultado, constantemente surgem novas taticas abusivas na
comercializacdo de produtos e servicos. Além disso, as estratégias publicitirias nem sempre
buscam de fato informar o consumidor; ao contrério, elas recorrem a métodos sofisticados
de marketing que induzem o destinatirio da mensagem ao erro, criando desejos e
necessidades de adquirir produtos e servigos supérfluos ou de utilidade limitada. (BESSA,
2021, p. 54)-

Nesse sentido, tratando-se da vulnerabilidade do consumidor, ressalta-se o previsto
no inciso I'V do artigo 39 do Cédigo de Defesa do Consumido, que proibe que fornecedores
de produtos ou servigos tirem vantagem da fraqueza ou falta de conhecimento do

consumidor, especialmente levando em consideraco sua idade, in verbis:

Art. 39. E vedado ao fornecedor de produtos ou servigos, dentre outras praticas
abusivas:

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorincia do consumidor, tendo em vista sua
idade, satide, conhecimento ou condigdo social, para impingir-lhe seus produtos ou
servigos; [grifo nosso]

Conforme explica Bessa (2021), a conduta abusiva mencionada no inciso I'V do artigo
39 do Cédigo de Defesa do Consumidor, associa os verbos prevalecer e impingir, o que
implica que o fornecedor deve estar ciente da vulnerabilidade do consumidor e,
deliberadamente ou devido 4 negligéncia profissional, buscar obter vantagens da situacio.

Nesse contexto, o Superior Tribunal de Justica recorrentemente faz uso do termo
hipervulnerabilidade ao abordar as relacdes de consumo que envolvem criangas,
reconhecendo a idade do consumidor como um elemento significativo na avaliacio de

possiveis préticas abusivas, como é evidenciado na ementa do julgado a seguir:

DIREITO DO CONSUMIDOR. ADMINISTRATIVO. NORMAS DE
PROTECAO E DEFESA DO CONSUMIDOR. ORDEM PUBLICA E
INTERESSE SOCIAL. PRINCIPIO DA VULNERABILIDADE DO
CONSUMIDOR. PRINCIPIO DA TRANSPARENCIA. PRINCIPIO DA
BOA-FE OBJETIVA. PRINCIPIO DA CONFIANCA. OBRIGACAO DE
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SEGURANGCA. DIREITO A INFORMAGAO. DEVER POSITIVO DO
FORNECEDOR DE INFORMAR, ADEQUADA E CLARAMENTE, SOBRE
RISCOS DE PRODUTOS E SERVICOS. DISTINCAO ENTRE
INFORMAGAO-CONTEUDO E INFORMAGCAO-ADVERTENCIA.
ROTULAGEM. PROTEGCAO DE CONSUMIDORES
HIPERVULNERAVEIS. CAMPO DE APLICAGCAO DA LEI DO GLUTEN
(LEI 8.543/92 AB-ROGADA PELA LEI 10.674/2003) E EVENTUAL
ANTINOMIA COM O ART. 31 DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR. MANDADO DE SEGURANCA PREVENTIVO. JUSTO
RECEIO DA IMPETRANTE DE OFENSA A SUA LIVRE INICIATIVA E
A COMERCIALIZACAO DE SEUS PRODUTOS. SANCOES
ADMINISTRATIVAS POR DEIXAR DE ADVERTIR SOBRE OS RISCOS
DO GLUTEN AOS DOENTES CELIACOS. INEXISTENCIA DE
DIREITO LIQUIDO E CERTO. DENEGAGCAO DA SEGURANGCA.

4. O ponto de partida do CDC ¢ a afirmagio do Principio da Vulnerabilidade do
Consumidor, mecanismo que visa a garantir igualdade formal-material aos
sujeitos da relacdo juridica de consumo, o que nio quer dizer compactuar com
exageros que, sem utilidade real, obstem o progresso tecnolégico, a circulagdo dos
bens de consumo e a prépria lucratividade dos negécios. 5. O direito 2
informagdo, abrigado expressamente pelo art. 52, XIV, da Constitui¢do Federal,
¢ uma das formas de expressdo concreta do Principio da Transparéncia, sendo
também corolario do Principio da Boa-fé Objetiva e do Principio da Confianga,
todos abragados pelo CDC.

18. Ao Estado Social importam nio apenas os vulneriveis, mas sobretudo os
hipervulnerdveis, pois sio esses que, exatamente por serem minoritirios e
amitide discriminados ou ignorados, mais sofrem com a massificagio do
consumo e a "pasteurizacio” das diferencas que caracterizam e enriquecem a
sociedade moderna. 19. Ser diferente ou minoria, por doenga ou qualquer outra
razdo, nio é ser menos consumidor, nem menos cidaddo, tampouco merecer
direitos de segunda classe ou protegio apenas retérica do legislador. 20. O
fornecedor tem o dever de informar que o produto ou servico pode causar
maleficios a um grupo de pessoas, embora nio seja prejudicial & generalidade da
populagdo, pois o que o ordenamento pretende resguardar nio é somente a vida
de muitos, mas também a vida de poucos.

(STJ - REsp: 586316 MG 2003/0161208-5, Relator: Ministro HERMAN
BENJAMIN, Data de Julgamento: 17/04/2007, T2 - SEGUNDA TURMA, Data
de Publicagio: 20090319 --> DJe 19/03/2009) [grifo nosso]

Nesse sentido, ao cumprir a obriga¢io de informar, inclusive por meio de estratégias
publicitarias, o fornecedor deve considerar o potencial de confundir e enganar o consumidor
hipervulnerédvel, levando-se em consideragio sua idade, bem como outros aspectos previstos
no Cédigo de Defesa do Consumidor, e nio somente o consumidor tipico.

Logo, no contexto das relagdes de consumo, as criangas sio classificadas como
hipervulnerdveis devido 4 sua idade, pois carecem de discernimento suficiente para fazer
escolhas adequadas. Isso é reforgcado pelo Cédigo Civil, que, em seu artigo 32, estabelece que
sdo absolutamente incapazes de praticar atos da vida civil aqueles com menos de 16 anos,

conforme a redacdo a seguir:
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Art. 3 0 Sdo absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil
os menores de 16 (dezesseis) anos (BRASIL, 2002).

Consequentemente, de acordo com a legislacio do Cédigo Civil, as criangas sdo
consideradas absolutamente incapazes, a0 mesmo tempo em que o Estatuto da Crianga e do
Adolescente reforca a necessidade de proporcionar protegio integral a elas.

Assim, quando o fornecedor se aproveita dessa situagio de hipervulnerabilidade,
configura-se a conduta descrita no inciso IV do artigo 39 do Cédigo de Defesa do
Consumidor, sendo considerada conduta abusiva (Bessa, 2021, p. 302).

Portanto, é responsabilidade do fornecedor de produtos ou servicos estar ciente da
necessidade de exercer um cuidado redobrado ao associar campanhas publicitdrias
direcionadas a ptblicos considerados hipervulnerdveis, conforme é claramente expresso no
entendimento jurisprudencial do Superior Tribunal de Justica e nas disposi¢des do Cédigo
de Defesa do Consumidor. Essa precaugio visa proteger as criangas de préticas publicitdrias
abusivas, reconhecendo sua hipervulnerabilidade devido i tenra idade e estigio de

desenvolvimento.

s. PUBLICIDADE INFANTIL

O Estatuto da Crianga e do Adolescente (Lei 8.069/90), respaldado pelo artigo 227 da
Constitui¢io Federal, estabelece politicas de Protecio Integral e direitos, obrigacdes e
responsabilidades que abarcam tanto o Estado quanto a familia em relagio as criangas. No
seu artigo 22, o estatuto define a faixa etdria que constitui uma crianga, abrangendo qualquer

pessoa com idade de 0 a 12 anos incompletos, conforme se estabelece a seguir:

Art. 22 Considera-se crianga, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de
idade incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade

(BRASIL, 1990).

Assim, a publicidade direcionada ao ptblico de 0 a 12 anos incompletos é denominada
como publicidade infantil. Além disso, o Estatuto da Crianga e do Adolescente, em seu
artigo 52, estabelece que nenhuma crianca serd submetida a qualquer tipo de negligéncia ou
exploracdo, reforcando, assim, a importincia de proteger as criancas da exploragio
publicitaria.

Conforme destacado por Dias (2018), o desenvolvimento infantil, conforme

estipulado no artigo 69, inciso I, do Estatuto da Crianga e do Adolescente, coloca as criangas
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em um estigio no qual elas se tornam mais vulnerdveis a4 influéncia das mensagens
publicitérias.

Embora n3o seja comum que a prépria crianca efetue o pagamento por um produto
ou servico, o artigo 22 do Cédigo de Defesa do Consumidor estipula que qualquer pessoa que
utilize um produto ou servico como destinatdrio final é igualmente considerada como

consumidora, in verbis:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto
ou servico como destinatario final (BRASIL, 1990).

Nesse contexto, devido i sua exposicdo a estratégias publicitarias, as criangas sdo
equiparadas a consumidoras, mesmo que n3o detenham o poder de compra, como dispde o

artigo 29 do Cédigo de Defesa do Consumidor:

Art. 29. Para os fins deste Capitulo e do seguinte, equiparam-se aos consumidores
todas as pessoas determinéveis ou nio, expostas s préticas nele previstas (Brasil,
1990).

Segundo Assolini (2008), desde antes de nascer, a crianga j4 desempenha um papel,

o . o
mesmo que de forma indireta, na sociedade de consumo. Isso ocorre porque os pais ja estdo
adquirindo produtos e servicos que serdo utilizados apds o nascimento da crianga, como

destacado a seguir:

Antes de nascer, ainda na barriga da m3e, a crianca ji participa, ainda que
indiretamente, da sociedade de consumo. Ela mesma ainda nio sabe disso, mas os
futuros pais j4 estdo consumindo desde o primeiro dia em que tomaram ciéncia da
gestacdo que, alids, costuma ser uma grande festa do consumo: berco, guarda-roupa,
pintura do quarto, papel de parede, banheira, carrinho de bebé, roupas, sapatos,
mamadeiras, chupetas, chocalhos, brinquedos e fraldas. Cada um desses itens tem
sua utilidade para suprir as necessidades do bebé. Porém, mais do que isso, eles
suprem certas necessidades dos pais, que s3o mais complexas, pois tém caréter de
representacdo simbélica. Para os pais, esses objetos tém muitas significagdes. Ao
apresentar a crianca para a sociedade, eles j4 t¢ém em mente que os produtos que o

filho usa dizem quem ele é (ASSOLINTI, 2008, p. 5).

Diante disso, as criangas necessitam de atengio especial por parte do legislador, uma

vez que, embora nio sejam o consumidor direto, sdo profundamente influenciadas pelas
g . ~ ~ . .

mensagens publicitdrias que podem levar a formagio dessa relagdo por meio de seus pais ou
terceiros (DIAS, 2018, p. 74).

Assim, conforme a anélise de Dias (2018), as criangas sdo o ptblico mais vulnerével
e suscetivel aos estimulos publicitirios, especialmente porque, em muitos casos, dependendo
da sua idade, as criangas n3o tém a capacidade de discernir a natureza publicitiria da

mensagem que lhes é direcionada, bem como de compreender os seus efeitos persuasivos.
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Devido as particularidades desse publico-alvo, o legislador na drea de consumo
estabeleceu como pritica abusiva a publicidade que se aproveita da falta de discernimento
ou da falta de experiéncia das criancas para promover a venda de produtos e servicos, de
acordo com o disposto no artigo 37, pardgrafo 22 do Cédigo de Defesa do Consumidor, como
segue:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite 4 violéncia, explore o medo ou a supersti¢o, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa

sua satide ou seguranga (BRASIL, 1990) [grifo nosso].

E relevante mencionar a Resolug¢io N2 163 do CONANDA, Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente, emitida em margo de 2014, a qual aborda questdes
relacionadas a publicidade direcionada as criangas. Em consonincia com a politica nacional
atual, essa Resolugio visa a prevenir priticas intencionais abusivas no que se refere a

publicidade infantil, conforme estipulado no artigo 12, veja-se:

A Resolugio N2163 do CONANDA (Conselho Nacional dos Direitos da Crianga
e do Adolescente), datada de marco de 2014, aborda as questdes relacionadas a
publicidade dirigida a criangas em seus artigos 12 e 22. Em conformidade com a
politica nacional em vigor, essa Resolucdo tem como objetivo prevenir préticas
abusivas deliberadas no que diz respeito ao consumo infantil (BRASIL, 2014).

A mencionada Resolucio introduziu diretrizes a serem seguidas na pratica
publicitdria, visando garantir maior seguranca e qualidade de vida para as criancas e
adolescentes que estdo expostos de alguma forma a publicidade, reforcando as disposicdes ja
estabelecidas no artigo 37, §22 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Assim, cabe ao Estado a responsabilidade de supervisionar e coibir préticas
publicitdrias que tirem vantagem da falta de discernimento e experiéncia das criangas,

conforme previsto nas disposi¢des legais mencionadas anteriormente.

s.. DA PUBLICIDADE INFANTIL NAS MiDIAS DIGITAIS

Outro ponto que merece atengio é a estratégia publicitiria de integrar produtos ou
servicos com objetivos comerciais no contetido de programas de televisio, como novelas,
filmes, seriados, e em conteddo online, como os disponiveis no YouTube.

No Brasil, isso é amplamente conhecido como merchandising televisivo, embora esse

termo nio seja o mais apropriado, considerando as virias outras conota¢Bes que o

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sao Paulo, v.9.n.10. out. 2023.
[SSN - 2675 — 3375

3435



Revista Ibero-
Americanade
Humanidades,
Ciénciase
Educacio

. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao- REASE

merchandising possui. Um termo mais adequado para descrever essa estratégia publicitdria é
product placement, ou seja, a colocagdo do produto, em portugués. (DIAS, 2018, p. 88).
Nesse contexto, Dias (2018) define o conceito de product placement da seguinte

maneira:

Trata-se, pois, de técnica publicitiria que se desenvolve em espaco de midia ndo
propriamente publicitdrio, dado que a exibigdo do produto, do servigo ou da marca
vem inserida no contetdo de um programa audiovisual, ou seja, durante a narrativa
de um filme, de uma novela ou de qualquer outro programa de entretenimento,

distinguindo-se da forma da publicidade tradicional (DIAS, 2018, p. 88).

Assim, trata-se de uma estratégia publicitdria que se manifesta em locais que nio sio
convencionalmente destinados a publicidade, integrando-se de forma discreta a narrativa de
filmes, novelas ou outros programas de entretenimento, e até mesmo em videos de midias
sociais (DIAS, 2018, p. 89).

Nesse contexto, o product placement assume importincia no contexto juridico,
especialmente no que se refere i necessidade de transparéncia e identificagio da mensagem
publicitaria. Isso ocorre, pois, de acordo com o disposto no artigo 36 do Cédigo de Defesa do
Consumidor, a publicidade deve ser apresentada de maneira que o consumidor a identifique

prontamente e de forma clara como tal, conforme segue:

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, ficil e
imediatamente, a identifique como tal.

Par4grafo tnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servigos,
manterd, em seu poder, para informagio dos legitimos interessados, os dados
fiticos, técnicos e cientificos que ddo sustentacdo & mensagem (BRASIL, 1990)
[grifo nosso].

Contudo, apesar de adotar uma estratégia discreta de publicidade, o product placement
nio é intrinsecamente proibido ou ilegal. Sua conformidade com a lei é determinada caso a
caso, avaliando se ele se configura como publicidade oculta que possa induzir os
consumidores ao erro (DIAS, 2018, p. 89).

Conforme preceitua Dias (2018), para a configuragio de uma possivel ilegalidade, ¢
crucial examinar dois elementos fundamentais: a insercdo deliberada e promocional do
produto ou exposi¢do da marca com objetivos econdmicos, e a efetiva ocultacio desse cariter
promocional em relagio ao ptblico-alvo da mensagem.

No caso do putblico infantil, composto por criancas com até 12 anos de idade, cuja
capacidade de discernimento ainda estd em desenvolvimento, o uso do merchandising em
programacio destinada a esse grupo é pouco tolerdvel e, até mesmo, condenavel. Isso se deve
ao fato de que esse publico é considerado hipossuficiente e hipervulnerdvel, uma vez que
ainda ndo possui a plena habilidade de distinguir entre a fic¢do e a realidade. Portanto, o uso
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do merchandising direcionado a esse ptblico pode ser percebido como uma armadilha que se
aproveita da inexperiéncia e da ingenuidade das criancas (DIAS, 2018, p. 92).

Nesse contexto, uma questio atual relevante gira em torno dos critérios estabelecidos
para a apresentacido de produtos em canais do YouTube, especialmente aqueles gerenciados
por influenciadores mirins. Isso se deve & ampla popularidade da pratica do unboxing nas
midias digitais. O unboxing envolve o ato de desembalar produtos em canais do YouTube,
frequentemente com énfase em brinquedos, e é comumente praticado por influenciadores
digitais direcionados ao publico infantil, com o intuito de promover produtos para essa
audiéncia.

No contexto brasileiro, o Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitdria -
CONAR, adotou o entendimento de que os videos patrocinados de unboxing sio
considerados contetdo publicitirio. O CONAR enfatizou que os investimentos na produgio
e no envio de kits promocionais para influenciadores mirins se enquadram no 4mbito da
publicidade. Portanto, é de extrema importincia que, nesses videos, a natureza publicitiria
do seu contetido seja clara e devidamente revelada ao puablico infantil (DIAS, 2018, p. 94).

Além disso, é aconselhdvel que nesse tipo de contetido em video, para que as criangas
compreendam que se trata de uma divulgagio publicitdria, ndo apenas o texto seja utilizado,
mas também que o influenciador expresse verbalmente de maneira nitida que os videos sio
publicitarios, devendo ser comunicado no inicio da exibi¢io e antes mesmo do inicio do
video (DIAS, 2018, p. 94).

Portanto, ao considerar o disposto no artigo 36 do Cédigo de Defesa do Consumidor,
em situagdes em que se aplicam publicidades direcionadas as criangas por meio da técnica
de product placement, que pode envolver tanto a promogio de brinquedos como de alimentos
infantis, é essencial que a natureza publicitiria dos videos seja claramente e devidamente
revelada ao ptblico infantil, para n3o se configurar ilegalidade. Ademais, além da abordagem
escrita, é imperativo que os canais adotem a locugio oral, pois as criangas frequentemente

enfrentam dificuldades ao ler e tentar identificar os avisos.

6. PUBLICIDADE INFANTIL DE ALIMENTOS

Embora o Cédigo de Defesa do Consumidor proiba a publicidade que se aproveite da
falta de discernimento e experiéncia das criangas, verifica-se que a publicidade de alimentos

que utiliza de métodos ludicos para persuadir a crianca ainda persiste.
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No contexto da publicidade de alimentos voltada para criancas, Assolini (2008)
argumenta que as estratégias publicitdrias que fazem uso de brindes exercem uma influéncia
significativa sobre as criangas, levando-as a escolher alimentos prejudiciais a satide em busca

de gratifica¢des imediatas, como destacado a seguir:

Essa estratégia funciona especialmente com o puablico infantil, porque ele d4
preferéncia as escolhas que resultam em ganhos imediatos. Um dos exemplos da
pritica é o fornecimento de “brindes”, freqiientemente atrelado i compra de

determinado produto (ASSOLINI, 2008, p. 9).

Nesse sentido, Monteiro (2009), renomado professor titular do Departamento de
Nutri¢cao da Faculdade de Satde Ptblica da USP e membro da Academia Brasileira de

Ciéncias, declara que, no que diz respeito aos padrdes alimentares das criangas:

Especialistas em satde e nutrigio admitem que o rédpido crescimento mundial do
consumo de alimentos processados, amparado em sofisticadas estratégias de
marketing desenvolvidas pelas indistrias multinacionais que controlam o setor, é
uma das causas importantes da epidemia global de obesidade, diabetes e outras
doencgas crdnicas que, na atualidade, nio poupa sequer criangas e adolescentes
(Monteiro, 2009, p. 56).

Logo, as estratégias publicitirias tém desempenhado um papel fundamental no
aumento das taxas de obesidade, diabetes e outras doencas crénicas que afetam as criangas,
e consequentemente, tem impacto na futura vida adulta desses infantes.

Nesse sentido, continuam a ser notadas campanhas publicitérias que direcionam seus
esforcos para o publico infantil, promovendo a ideia de que o consumo de produtos
alimenticios, incluindo os ultraprocessados e aqueles ricos em gorduras e agicares, estd
associado a diversdo e entretenimento. Essa mensagem é frequentemente refor¢ada com a
presenca de personagens familiares as criancas, como super-heréis e outros personagens.
Essa estratégia torna os produtos ainda mais atrativos para esse ptblico, conforme explicado

por Assolini (2008):

A ideia de proporcionar entretenimento no ato de consumir um produto
alimenticio torna-se ainda mais atraente quando envolve um personagem que faz
parte do cotidiano das criangas, como um heréi da televisdo, por exemplo. Isso
porque a crianga, em nossa sociedade, tem a TV como uma midia familiar. A
pequena reproducdo do heréi no brinde permite que ela reveja seus personagens

favoritos (ASSOLINTI, 2008, p. 9).

As estratégias publicitarias, por si sd, j4 possuem a capacidade de influenciar o
ptblico infantil, mas quando sio combinadas com o entretenimento, a experiéncia do
consumo é ainda mais intensificada. Essas técnicas estdo se tornando cada vez mais comuns
na inddstria de alimentos, que promove a ideia de que a comida pode ser uma experiéncia
divertida. A associacio do entretenimento ao ato de consumir alimentos se torna

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sao Paulo, v.9.n.10. out. 2023.
[SSN - 2675 — 3375

3438



Revista Ibero-
Amezicana de
Humanidades,
Ciénciase
Educacio

. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao- REASE

particularmente atraente quando envolve personagens que fazem parte do mundo das
criangas, especialmente aqueles que sdo constantemente apresentados pelos meios de
comunica¢io (ASSOLINI, 2008, p. 9).

Nesse contexto, um exemplo claro de publicidade de alimentos infantil é o Mc
Lanche Feliz. O McDonald's, empresa do ramo de fast-food, desenvolveu um produto
especialmente voltado para atender s preferéncias e desejos do ptblico infantil, conhecido
como McLanche Feliz. Nesse caso, a venda de um determinado produto alimenticio est4
vinculada a uma promogdo que inclui a aquisi¢cio de um brinquedo. Esses brindes
frequentemente apresentam personagens de filmes e desenhos animados de grande sucesso
no momento. A cole¢do de brinquedos é atualizada de forma 4gil, tornando desafiador para
as criancas completarem a cole¢io inteira. Consequentemente, logo apés o lancamento de
uma nova linha, ocorre uma corrida is lojas. (ASSOLINTI, 2008, p. 10).

E relevante destacar que o McLanche Feliz constitui um conjunto de alimentos
prejudiciais a satide devido & sua composi¢io, que é caracterizada por ser rica em calorias,
gorduras saturadas, sédio e agticares. O McLanche Feliz, em geral, inclui um hambdrguer,
batatas fritas, um refrigerante. Tanto o hambtrguer quanto as batatas fritas sio alimentos
altamente processados e contém niveis elevados de gordura saturada e sédio, fatores
associados a problemas de satde, como doencas cardiacas e hipertensio. Além disso, os
refrigerantes contém altas quantidades de agtcares refinados, que tém sido vinculados a
obesidade e a desafios metabdlicos. Ademais, uma dieta com frequéncia baseada em tais
alimentos pode contribuir para a adogdo de hébitos alimentares pouco saud4veis e aumentar
os riscos para a satide no futuro a longo prazo (ASSOLINI, 2008, p. 10).

Conforme enfatiza Assolini (2008), em situa¢des como a do McLanche Feliz, se
delineia o conceito de eatertainment, que se baseia na uniio de alimentos com entretenimento,
por meio de antncios, brindes e outras estratégias de marketing, com o objetivo de
influenciar e persuadir as criancas, introduzindo-as precocemente na cultura do consumo.

Conforme Ceccatto et. al. (2018), é notério que a maioria das criangas demonstra uma
preferéncia por alimentos ricos em agtcar e gordura, um padrio de escolha influenciado pela
ampla exposicio a publicidade desses alimentos, que, infelizmente, costumam ser
prejudiciais & satide. Essa inclinac¢do ocorre em virtude do fato de que alimentos saudéveis,
como frutas, vegetais e legumes, embora benéficos para a satide, ndo despertam o mesmo

interesse comercial que os produtos industrializados e ultraprocessados. Isso resulta em um
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estimulo predominante ao consumo por esses alimentos prejudiciais a saidde, enquanto a
promogio de hibitos alimentares saudaveis e naturais frequentemente é deixada em segundo
plano, confinada ao 4mbito familiar e 4 influéncia dos pais ou responsaveis.

Neste cendrio, é importante salientar que as estratégias publicitirias muitas vezes se
baseiam em informacdes parciais sobre o valor nutricional dos alimentos e suas
consequéncias a longo prazo na satde das criancas. Essas estratégias captam de maneira
envolvente a atengio das criangas, direcionando-a principalmente para produtos com baixo
valor nutricional, com o objetivo de estimular o desejo de consumi-los. Isso é amplamente
facilitado por meio dos recursos publicitirios empregados para destacar esses produtos
(MICHELETTI; MELLO, 2020).

Além disso, as informagdes nutricionais presentes nos rétulos e embalagens de
alimentos de baixo teor nutricional nio sio apresentadas de forma explicita nas publicidades
e comerciais mididticos, que frequentemente promovem produtos ricos em gorduras, sédio,
agucares e corantes. A publicidade foca em realcar os aspectos nutricionais que possam
impulsionar as vendas, utilizando frases como “Alimento agora com redugio de sédio" ou
"Alimento agora com baixo teor de agticar”. Isso é feito na expectativa de que os pais
comprem mais, baseando-se na ilusio de que esses produtos estio tornando-se mais
saudaveis (MICHELETTI; MELLO, 2020).

Além disso, tratando-se de alimentos ultraprocessados prejudiciais a satide infantil,
em estudo realizado por Ferreira et. al. (2015), foram analisadas 93 embalagens de produtos
disponiveis em supermercados, que sio comumente consumidos pelo ptblico infantil. Desse
total, 759 dessas embalagens apresentavam apelos que os caracterizavam como voltados
para criangas, enquanto os restantes 25% eram identificados como destinados a outros
segmentos de ptblico (Ferreira et. al., 2015).

Dentre as diferentes categorias de produtos analisados, 19% eram salgadinhos do tipo
snacks, 14% consistiam em biscoitos recheados, 1300 eram compostos por sucos, néctares e
refrescos de frutas, 100 eram biscoitos doces, bem como 10% eram bolinhos prontos. Além
disso, 896 se tratavam de cereais matinais, 6% eram achocolatados e pés para preparo de
bebidas, 506 eram gelatinas, 4% eram produtos a base de chocolate, 400 eram balas e doces
em geral, 4% eram biscoitos salgados, e 306 eram pés para preparo de sobremesas (Ferreira

et. al., 2015).
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Assim, torna-se evidente que a publicidade de alimentos prejudiciais 4 satide nio se
restringe apenas as redes de fast-food, estando igualmente disseminada nos supermercados,
locais frequentados por pais que, por vezes, levam seus filhos e acabam sendo influenciados
nas escolhas alimentares para o lar.

Outro aspecto de grande relevincia ressaltado na pesquisa diz respeito a utilizagio
de desenhos animados, figuras de animais ou mascotes projetados principalmente para

capturar o interesse das criangas, como ilustrado no trecho retirado do estudo:

Considerando-se, ainda, o emprego de recursos de promogio de venda, 63% fez uso
de desenhos animados, animais e/ou mascotes; 49% exaltou caracteristicas
nutricionais benéficas em produtos com elevados teores de agicar, gordura
saturada, trans e sédio, dando a entender que o seu consumo é saud4vel ou benéfico
3 satde; 33% apresentou imagens ou ilustragcdes de alimentos in natura ou do
insumo principal utilizado; 199 apresentou letras coloridas e/ou palavras no
diminutivo; e 189 utilizou a embalagem para realizar propaganda de outros
produtos (Ferreira et. al., 2015) [grifo nosso].

Portanto, é evidente que sio empregadas estratégias lddicas para chamar a atengio
das criangas, incluindo o uso de desenhos animados, animais ou mascotes, em produtos que
contém niveis elevados de agticar, gordura saturada, gordura trans e sédio, substincias
prejudiciais a sadde das criancas e de qualquer individuo.

Conforme Monteiro (2009) ressalta, o crescimento na producdo de alimentos
ultraprocessados nio sé impacta a satide das criancas, mas também acarreta consequéncias
negativas para o meio ambiente, resultando em uma emissdo mais intensa de poluentes.
Além disso, esse fenémeno desencadeia implicacdes culturais, uma vez que promove a
homogeneizacdo das escolhas alimentares, favorecendo a preferéncia por alimentos
ultraprocessados prejudiciais a satde.

Segundo Milani (2015), em mais de 709 das vezes, as criancas exercem influéncia nas
decisdes de compra da familia quando se trata dos alimentos da dieta familiar. Isso ocorre
porque os responsaveis pelas criancas costumam adquirir alimentos que elas prontamente
aceitam consumir, e dentro desse cenério, encontram-se os produtos industrializados
amplamente promovidos pelos meios de comunicagio, mas que trazem grandes maleficios
para a saide dos infantes.

Dessa forma, torna-se evidente que em muitos casos a publicidade de alimentos
voltada para criancas explora a falta de discernimento e experiéncia dos infantes, os quais

frequentemente ndo conseguem discernir que estio diante de uma estratégia publicitaria.
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Isso acaba levando as criangas a adotarem padrdes alimentares prejudiciais a satde, sob a

influéncia da publicidade de alimentos.

7.OBESIDADE INFANTIL NO BRASIL

O crescente consumo de alimentos ultraprocessados tem tido um impacto negativo
na sadde das criangas desde cedo. Segundo dados do Ministério da Satide (2021), estima-se
que 6,4 milhSes de criangas no Brasil estejam com excesso de peso, das quais 3,1 milhdes j4
desenvolveram obesidade. Conforme esse estudo, a obesidade j4 afeta 13,200 das criancas
entre 5 e 9 anos que sio atendidas pelo Sistema Unico de Satide (SUS) do Ministério da
Satde, o que pode ter implicagdes preocupantes ao longo de suas vidas.

Além disso, nessa faixa etdria, 289 das criancas apresentam excesso de peso,
enfatizando a importincia de proporcionar ambientes saud4veis para promover a educagio
alimentar desde a infincia, o que contribuiria na preveng¢io de doencas que podem perdurar
ao longo do desenvolvimento e ao longo da vida da crianga, impactando seu desempenho
escolar e aumentando o risco de problemas de satide como hipertensio e diabetes
(MINISTERIO DA SAUDE, 2021).

Além disso, o Ministério da Satide (2021) também aponta que a pandemia da Covid-
19 agravou ainda mais a situagdo e teve um impacto significativo na alimentacio de criancas
e adolescentes, ressaltando a necessidade de investir na melhoria da satide e nutri¢cio das dos
infantes.

Entretanto, de acordo com a pesquisa conduzida por Vasconcelos et. al. (2016), que
analisou as estratégias de comunicagio adotadas pelo Ministério da Sadde no Brasil,
identificou-se que houve uma escassez de acdes destinadas & promocdo de hdbitos saudéveis,
incluindo a alimenta¢io, mesmo em campanhas relacionadas a temas prioritirios para a
promogio da saide. A pesquisa concluiu que a comunicagio das campanhas esteve mais
voltada para a prevenc¢io de doengas do que para a promocdo da satde. Além disso, as
iniciativas que visavam promover mudancas comportamentais capazes de melhorar a satde
da populagdo brasileira foram consideradas timidas e de eficicia limitada, em grande parte
devido as estratégias de comunicagio empregadas.

De acordo com Moura (2010), é evidente o aumento significativo do sedentarismo no
ptblico infantil, frequentemente estimulado pelo extenso tempo que as criangas passam

envolvidas com dispositivos como televisdo, celulares, tablets e computadores, relegando a
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prética de atividades fisicas, cruciais para o desenvolvimento fisico e cognitivo, a um plano
secundério. O sedentarismo é agravado pela combinagio da falta de atividade fisica com o
consumo excessivo de alimentos com baixo teor nutricional, mas ricos em gorduras e
aglcares.

Além disso, a crescente preocupagio com a obesidade infantil tem ecoado nas
decisdes dos tribunais superiores. Um caso exemplar envolveu a empresa Sadia S/A e sua
campanha publicitiria "Mascotes Sadia," na qual os consumidores podiam adquirir bichos
de peltcia coleciondveis mediante a coleta de cinco selos encontrados em produtos
participantes da campanha, como margarina, apresuntado, presunto, pizza e lasanhas
congeladas, juntamente com um valor adicional de Rs 3,00. O Procon-SP, ao reconhecer
préticas abusivas por parte da Sadia, aplicou uma multa no valor de R$ 305.493,33.

Diante dessa penaliza¢io, a Sadia moveu uma agio judicial buscando a anulacdo da
multa imposta pelo PROCON-SP. Em primeira instincia, a agio foi julgada procedente,
resultando na anulagio da multa. No entanto, o Procon-SP recorreu da decisdo por meio de
Recurso de Apelacio, que, apés ser devolvido o processo para analise do Tribunal de Justica
de S3o Paulo, culminou em uma decisio que manteve a anulagio da multa.

Diante da insatisfacdo com essa decisdo, o Procon-SP recorreu ao Superior Tribunal
de Justiga, apresentando o Recurso Especial, protocolado sob n? 1613561/SP 2016/0017168-2.
Em setembro de 2020, o STJ deu provimento ao Recurso Especial, reconhecendo que a
publicidade de alimentos estava direcionada as criancas de forma explicita e implicita,

configurando abuso nos seguintes termos:

PROCESSUAL CIVIL. CONSUMIDOR. AUTO DE INFRAGCAO E MULTA
DO PROCON. PUBLICIDADE DESTINADA AS CRIANCAS. GENEROS
ALIMENTICIOS DE BAIXA QUALIDADE NUTRICIONAL.
PUBLICIDADE ABUSIVA. ART. 37, § 22, DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR. 1. Hipétese em que o Tribunal estadual consignou: "[...] ndo se
verificando na campanha publicitiria excesso qualificdvel como patolégico nem
ofensa aos hipossuficientes (criancas), por desrespeito & dignidade humana, por
indugdo de comportamentos prejudiciais a4 saidde ou 3 seguranca pessoal, por
exploracio de diminuta capacidade de discernimento ou inexperiéncia, por
opressdo, ou, ainda, por estratégia de coagdo moral ao consumo ou abuso de
persuasio, nio se justifica a autuacio e a punigio aplicada pelo Procon." (fl. 647, e-
STJ). 2. O Superior Tribunal de Justica possui jurisprudéncia reconhecendo a
abusividade de publicidade de alimentos direcionada, de forma explicita ou
implicita, a criangas. Isso porque a decisio de comprar géneros alimenticios cabe
aos pais, especialmente em época de altos e preocupantes indices de obesidade
infantil, um grave problema nacional de satde ptblica. Diante disso, consoante o
art. 37, § 22, do Cédigo de Defesa do Consumidor, estio vedadas campanhas
publicitirias que utilizem ou manipulem o universo lddico infantil. Na ética do
Direito do Consumidor, publicidade é oferta e, como tal, ato precursor da
celebracdo de contrato de consumo, negécio juridico cuja validade depende da
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existéncia de sujeito capaz (art. 104, [, do Cédigo Civil). Em outras palavras, se
crianga, no mercado de consumo, nio exerce atos juridicos em seu nome e por
vontade prépria, por lhe faltar poder de consentimento, tampouco deve ser
destinatéria de publicidade que, fazendo tdbula rasa da realidade notéria, a incita a
agir como se plenamente capaz fosse. Precedente do STJ. 3. Recurso Especial
provido.

(STJ - REsp: 1613561 SP 2016/0017168-2, Relator: Ministro HERMAN BENJAMIN,
Data de Julgamento: 25/04/2017, T2 - SEGUNDA TURMA, Data de Publicacio:
D]Je 01/09/2020) [grifo nosso]

Como evidenciado no julgado acima colacionado, o Superior Tribunal de Justica
reconheceu a séria questdo dos crescentes indices de obesidade infantil, que se tornou um
grave problema de satde ptblica em nivel nacional. Nesse contexto, em conformidade com
o disposto no artigo 37, § 22 do Cédigo de Defesa do Consumidor, tornam-se proibidas
campanhas publicitdrias que explorem ou manipulem o universo lidico das criangas.

Logo, resta clarividente a importincia de uma fiscalizacdo mais rigorosa sobre a
publicidade de alimentos com baixo valor nutricional direcionada aos infantes, uma vez que
essa pratica é um dos fatores que tém fomentado o consumo de alimentos prejudiciais a
satde das criangas. Esse consumo, por sua vez, tem contribuido para o aumento da obesidade
no Brasil, entre outros problemas de satide, o que destaca a necessidade de medidas mais

eficazes por parte do Estado na protegio das criangas.

7.1 JURISPRUDENCIA SOBRE PUBLICIDADE DE ALIMENTOS DIRECIONADA
A CRIANCAS

Por meio de uma Acdo Civil Publica instaurada pelo Ministério Pablico do Estado
de Sio Paulo, a Pandurata Alimentos Ltda., detentora da marca Bauducco, foi alvo de
responsabilizacio devido a uma campanha publicitdria direcionada ao ptblico infantil. A
acdo também visava responsabiliza-la por préiticas de venda casada, relacionadas & campanha
intitulada "E a hora do Shrek", divulgada em 2007 pela empresa. Nessa campanha, a
aquisi¢io de um relégio com ilustracio do personagem Shrek estava condicionada & compra
de 5 biscoitos Gulosos da Bauducco. Inicialmente, o processo foi julgado improcedente em
primeira instincia. No entanto, o Ministério Piblico do Estado de S3o Paulo interpds
Recurso de Apelagio, resultando na revisdo do caso pelo Tribunal de Justica do Estado de
Sio Paulo, que, por unanimidade, deu provimento ao recurso e condenou a empresa ao
pagamento de indenizagdo por danos coletivos aos consumidores infantis.

Posteriormente, a empresa interpds Recurso Especial, alegando, tanto questdes

processuais, como a violagio ao art. 535, inciso II do Cédigo de Processo Civil de 1973, vigente
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na época, quanto questdes de mérito, tais como a suposta violagdo aos arts. 62, [V e VI, 37, §
22, e 39, [ e IV, do Cédigo de Defesa do Consumidor, Lei 8.078/90 e aos arts. 15 e 17 do
Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei 8.069/90. No entanto, a 22 Turma do Superior
Tribunal de Justica (STJ) manteve a decisdo do Tribunal de Justica do Estado de Sio Paulo,
reafirmando o cardter abusivo da publicidade da empresa. Essa conclusio pode ser
confirmada por meio da ementa do Recurso Especial n.1.558.086/SP, sob a relatoria do

Ministro Humberto Martins, in verbis:

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, § 22, E 39, I, DO CODIGO DE DEFESA DO
CONSUMIDOR. 1. Ndo prospera a alegada violagdo do art. 535 do Cédigo de
Processo Civil, uma vez que deficiente sua fundamentacdo. 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 anincio ou
promogdo de venda de alimentos direcionada, direta ou indiretamente, as criangas.
Segundo, pela evidente "venda casada", ilicita em negécio juridico entre adultos e,
com maior raz3o, em contexto de marketing que utiliza ou manipula o universo
lidico infantil (art. 39, I, do CDC). 3. In casu, esti configurada a venda casada,
uma vez que, para adquirir/comprar o reldgio, seria necessario que o consumidor
comprasse também 5 (cinco) produtos da linha "Gulosos". Recurso especial
improvido.

(STJ - REsp: 1558086 SP 2015/0061578-0, Relator: Ministro HUMBERTO
MARTINS, Data de Julgamento: 10/03/2016, T2 - SEGUNDA TURMA, Data de
Publicagdo: DJe 15/04/2016) [grifo nosso].

Essa decisdo proferida em 2016 foi notdvel por ter considerado a publicidade da
empresa como ilegal de maneira inédita. Isso se deveu a pratica de venda casada e a violagio
das disposi¢cdes da Constitui¢do Federal e do Cédigo de Defesa do Consumidor,
principalmente devido a publicidade direcionada as criangas.

Portanto, de acordo com a decisio mencionada, a publicidade direcionada as criangas
foi classificada como abusiva, estabelecendo um precedente para a possibilidade de coibir
outros casos de publicidade de alimentos voltados para o publico infantil.

Continuando no contexto da publicidade de alimentos voltada para criangas, destaca-
se o caso em que o PROCON-SP aplicou uma multa & empresa Burger King, empresa do
ramo de fast-food, devido a uma campanha publicitaria intitulada "Combo King Jr. - Emoji".
Essa campanha oferecia itens coleciondveis com apelo ao publico infantil e foi veiculada nio
apenas em canais de televisdo, mas também no ambiente digital. A empresa Burger King,

inconformada com a penalizacio, buscou a anula¢io da multa por meio de uma agio judicial.
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No juizo de primeira instincia, a decisdo foi favordvel 4 manuten¢io da multa, com
a tnica determinacdo de que o PROCON-SP recalculasse o valor da multa com base
exclusivamente na receita da empresa no Estado de Sdo Paulo. Posteriormente, tanto o
PROCON-SP quanto o Burger King apresentaram recursos de apelagio. No entanto, esses
recursos foram julgados improcedentes, e a decisdo de primeira instincia, que mantinha a
multa aplicada ao Burger King devido a publicidade de alimentos direcionada as criangas,
permaneceu inalterada. Essa conclusio pode ser confirmada por meio da ementa do julgado

do Recurso de Apelacio, datada de maio de 2023:

ANULATORIA. Auto de Infracdo. Multa aplicada pelo Procon com base no art.
37, § 22, do CDC. Ato administrativo que n3o ostenta maculas formais. Suposta
publicidade abusiva direcionada ao ptblico infantil. Irregularidade configurada.
Vedacdo as campanhas publicitirias que utilizem ou manipulem o universo
lddico infantil. Precedente do C. STJ. Resolugio CONANDA no 163/14.
Reducdo do valor da sancdo por meio da adequagio da pena base. Sucumbéncia
reciproca configurada. Sentenca mantida. Apelos conhecidos e n3o providos.
(TJ-SP - AC: 10064764320218260053 Sio Paulo, Relator: Vera Angrisani, Data de
Julgamento: 11/05/2023, 22 Cimara de Direito Pdblico, Data de Publicagio:
16/05/2023)

Dessa forma, observa-se que os tribunais tém proferido decisées que proibem
campanhas publicitirias de alimentos voltadas para criangas, as quais explorem ou
manipulem o universo lddico infantil. Essas decisdes estdo alinhadas com as disposi¢des do
Cédigo de Defesa do Consumidor e com o contetido da Resolugio CONANDA n? 163/2014.

Ademais, é relevante recordar o julgado do Supremo Tribunal Federal (STF)
referente & Acdo Direta de Inconstitucionalidade, sob n2 5631/DF, movida pela Associagio
Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo - ABERT. Nessa acdo, a ABERT argumentou
que uma lei estadual da Bahia, que regulamenta a publicidade de alimentos em
estabelecimentos de educagio bésica, possui um defeito de inconstitucionalidade formal.
Isso ocorre porque, de acordo com o disposto nos artigos 22, inciso XXIX, e 220 da
Constitui¢io Federal, somente a Unido possui competéncia privativa para legislar sobre
publicidade. Alegou-se que a norma estadual, ao proibir a publicidade voltada para criangas,
abrange integralmente a regulamentacdo da publicidade comercial, o que n3o esté autorizado
pela Constitui¢do. Além disso, foi argumentado que a lei estadual é inconstitucional
materialmente, uma vez que proibe a publicidade de alimentos e bebidas com baixo teor de
nutrientes e alto teor de agtcares, gorduras saturadas ou sédio.

Apés uma anélise detalhada do caso, o Supremo Tribunal Federal decidiu pela

improcedéncia da Acdo Direta de Inconstitucionalidade. Essa decisio foi baseada no
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principio defendido pela Organizagio Mundial da Sadde, que estabelece que ambientes
frequentados por criangas, como escolas e outros locais semelhantes, devem estar isentos de
qualquer forma de publicidade de alimentos ricos em gorduras saturadas, gorduras trans,
agucares ou sédio, uma vez que essas institui¢cdes atuam em substitui¢do aos pais, no
chamado in loco parentis.

Além disso, a decisio se fundamentou no argumento de que a Constitui¢cdo nio
permite que a omissio da Unido na regulamentacio da publicidade infantil nesses locais seja
usada como justificativa para impedir que os Estados adotem medidas para cumprir
obrigacdes decorrentes diretamente de acordos internacionais de prote¢io a satde e a

infincia, conforme se depreende da ementa do julgado:

DIREITO CONSTITUCIONAL. PROTEGAO 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. ACAO DIRETA JULGADA IMPROCEDENTE. 1. Nio hi
prejuizo da acdo direta quando nova norma altera a que é impugnada mantém,
em tese, o vicio de inconstitucionalidade formal. 2. Como recomenda a
Organizagio Mundial da Sadde, as escolas e os demais locais onde as criangas se
retinem devem ser livres de todas as formas de publicidade de alimentos ricos em
gorduras saturadas, gorduras trans, agticares ou sédio, porque essas institui¢des
agem como in loco parentis, ou seja, no lugar dos pais. 3. A Constituicdo nio
admite que a ina¢io da Unido em regular a publicidade infantil nesses lugares
possa ser invocada para impedir a adogdo de medidas por parte de Estados para
cumprirem as obrigagdes que decorrem diretamente dos instrumentos
internacionais de protecdo i satdde e i infincia. Precedentes. 4. Atende 2
proporcionalidade a restricio i liberdade de expressdo comercial que visa a
promover a protecdo da satide de criancas e adolescentes e que implica restrigdo
muito leve 4 veiculagio de propaganda, porquanto limitada ao local para o qual é
destinada, delimitada apenas a alguns produtos e a um publico ainda mais
reduzido. 5. Acdo direta julgada improcedente.

(STF - ADI: 5631 DF 0063751-13.2016.1.00.0000, Relator: EDSON FACHIN, Data
de Julgamento: 25/03/2021, Tribunal Pleno, Data de Publicagio: 27/05/2021)
[grifo nosso]

Portanto, como evidenciado na decisio do Supremo Tribunal Federal de maio de 2021,
mesmo diante de situa¢Ses de inagio da Unido em regulamentar a publicidade infantil, como
no caso em anélise, ndo se pode impedir a implementa¢io de medidas por parte dos Estados
com o propdsito de cumprir as obrigacées advindas diretamente de instrumentos
internacionais voltados para a protegio da satide e da infincia. Isso estabelece um precedente
para que outros estados adotem medidas similares em relagio a proibi¢do da publicidade de
alimentos prejudiciais a satide nas institui¢des escolares.

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sao Paulo, v.9.n.10. out. 2023.
[SSN - 2675 — 3375

3447



Revista Ibero-
Amezicana de
Humanidades,
Ciénciase
Educacio

. Revista Ibero- Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacao- REASE

Por fim, rememora-se, como j4 mencionado, o posicionamento do Superior Tribunal
de Justica que enfatizou a crescente e alarmante questdo da obesidade infantil em ascensio

no Brasil, a qual se tornou um sério desafio para a satide piblica em 4mbito nacional.

CONCLUSAO

Com base no exposto, é evidente que a publicidade de alimentos prejudiciais a satide
direcionada a criangas ainda é possui uma presenga significativa no cenério publicitirio no
Brasil. Isso contribui para o grande consumo de alimentos prejudiciais 4 satide, como em
redes de fast-food e supermercados, contribuindo para o alarmante aumento da obesidade
infantil no pafs. Esse problema tem recebido reconhecimento em decises dos tribunais
superiores, notadamente no Superior Tribunal de Justica, onde a obesidade infantil é
reconhecida como uma séria questio de satide ptblica em 4mbito nacional.

Além disso, é observado um consenso crescente nos tribunais superiores, que tém se
pronunciado a favor da protecdo das criangas em desenvolvimento contra a publicidade
alimentar que explora o universo ladico infantil, classificada como publicidade abusiva, de
acordo com as disposi¢des do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Outro aspecto importante a destacar é o entendimento do Supremo Tribunal Federal,
que ratificou a validade da lei estadual que proibiu a publicidade de alimentos em ambientes
escolares na Bahia. Embora a legislagio sobre publicidade infantil seja de competéncia
privativa da Unido, em casos de omissdo federal, os Estados nio podem ser impedidos de
adotar medidas que cumpram as recomendagdes internacionais, especialmente no contexto
da satde das criancas.

Além disso, apesar das decisdes judiciais a favor da protecio da crianca, proibindo a
publicidade infantil de alimentos prejudiciais 4 satide, é evidente um aumento significativo
no nimero de casos de obesidade infantil, bem como o consumo crescente de alimentos
ultraprocessados por parte das criangas. Isso tem contribuido para o estabelecimento de
péssimos habitos alimentares, resultando no desenvolvimento de diversas doengas.

Assim, observa-se que o ordenamento juridico brasileiro dispde de ferramentas
eficazes para combater priticas abusivas na publicidade de alimentos direcionada a criangas.
No entanto, é imperativo intensificar a supervisio por parte do Estado, que compartilha a
responsabilidade de garantir o bem-estar infantil, juntamente com a sociedade e a familia. E

de suma importincia implementar campanhas de conscientizagio mais eficazes sobre a
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promocgio de hébitos alimentares sauddveis desde a infincia, uma vez que isso impacta

positivamente a vida de toda a populacao.
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