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Resumo: A responsabilidade criminal na veiculacado de puddide abusiva tem como foco
demonstrar os efeitos da publicidade sobre alingento saide dos consumidores infantis.
Objetiva-se discutir a responsabilidade criminalvagculacéo de publicidade abusiva capaz
de induzir o consumidor a se comportar de manegpgicial ou perigosa a sua saude ou
seguranca. O enfoque do trabalho € voltado a pdadle dirigida ao publico infantil,
analisando as leis e os projetos de leis que terad@noibir, coibir ou inibir a divulgacdo
macica de alimentos de baixo teor nutricional rawacacao midiatica, bem como mostrar o
papel do Poder Judiciario frente a endémica reddidsocial ante o nimero crescente de
obesos mirins no Brasil.
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INTRODUCAO

O presente trabalho utiliza a metodologia do tipblidgrafica, descritiva,
parcialmente exploratoria e aborda a Responsatidi€aiminal na veiculacédo de publicidade
abusiva voltada ao publico infantil, com enfoque sadide e seguranca alimentar desta

categoria de consumidores, bem como nos efeitas mesponsabilizacdo criminal dos que



veiculam este tipo de publicidade, tendo a pesquisgetivo de demonstrar o grande namero
de anuncios de produtos do género alimenticioadelieor nutritivo.

A Constituicdo de 1988 estabeleceu no art. 227eqiever da familia, da sociedade
e do Estado assegurar a crianca e ao adolescentalisoluta prioridade, o direito a vida, a
saude, a alimentacdo, a educacao, ao lazer, a&gooializacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar enwoitaria, além de coloca-los a salvo de
toda forma de negligéncia, discriminacéo, explavagiéléncia, crueldade e opressao.

Tanto é assim que o Estatuto da Crianca e do Acemte (Lei 8.069/1990)
assegurou a primazia absoluta aos infanto-juvenigorme disciplinam os art. 4°, 5° e 6° do
referido diploma legal, tendo em vista a condic@oufiar de pessoas em desenvolvimento.

Ja o microssistema do Codigo de Defesa do Consurfliéo 8.078/1990) garantiu
que a publicidade seja veiculada de tal forma quersumidor, facil e imediatamente, a
identifique como tal, tornado proibida a publicidadque se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, ou que sepazcale induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sudesau seguranca.

Tamanha a rigidez do referido Cadigo, que puniu gema de detencdo e multa a
conduta de fazer ou de promover publicidade engaoosabusiva, agravando a pena quando
0 crime € praticado contra menor de dezoito anosnowperacdes que envolvam alimentos,
medicamentos ou quaisquer produtos ou servicos@ase

A razdo se fundamenta na evidente disparidade igudédade entre o publico
infantil e os anunciantes de publicidade, face e gle hipervulnerabilidade mental da
crianca, que ainda ndo possui poder de criticatedida elevado nimero de publicidades
diarias a que é acometida.

Neste contexto, busca-se entender o papel deseageepklo Conselho Nacional de

Autorregulamentacéo Publicitaria — CONAR — na figegdo e controle da veiculacdo de



publicidade sobre produtos do género alimentiogon ltomo o que estabelece o Codigo de
Etica do segmento publicitario, além dos principlosCDC aplicaveis a publicidade, sua
extensado no direito a expresséao publicitaria eirgitd & informacéo e saude do consumidor.
Ante a auséncia de regulamentacdo especifica sobratéria, h4 um crescimento
exponencial de criangcas com diabetes, hipertens@eriah problemas metabdlicos,
ortopédicos, devido a demasiada ingestdo de alomemitamente caldricos, ricos em
acucares, sodio e gordura, além de sofrdrellgng nas escolas e discriminacgéo diaria.
Notério é que, a populacéo se atém a busca dansspbzacio na seara civil, ndo
tendo 0 mesmo impacto no campo criminal. Neste essg ndo ha como dissociar o papel

que exerce o Poder Judiciario diante desta noVidada juridico-social.

1. O CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO PUBLI CITARIA

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Puétieit— CONAR — é uma
organizacdo da sociedade civil e tem como funcédelecer, regulamentar e aplicar normas
éticas do Cdbdigo Brasileiro de Autorregulamentagd@oblicitdria na publicidade e
propaganda, que se destinam a estimular o conswmbeds e servicos, e a promover
instituicdes, conceitos, bem como ideias.

Trata-se de 6rgao formado por anunciantes, agédeigsublicidade e veiculos de
comunicacao diversos, com o objetivo de asseguticidade na veiculagéo de publicidade e
de reprimir a publicidade enganosa e abusiva.

O CONAR nao exerce o controle legal perante osigitdrios, pois ndo é fruto do
Poder Legislativo, sendo defeso prender pessoagerajer coisas, multar, ordenar a
devolugéo de dinheiro pago indevidamente pelo cardr, realizar a troca de mercadorias

improprias para 0 uso e consumo, ja que nao posatiibuto do "poder de policia”.



1.1. CODIGO DE ETICA NA PUBLICIDADE E OS PRINCIPIOS DO CODIGO DE

DEFESA DO CONSUMIDOR

O Codigo de Etica de Autorregulamentacdo Publieitacriado em 1980, é o
instrumento pelo qual o CONAR se vale para contrplablicidade enganosa ou abusiva,
tendo em vista que todo anuncio deve conformas$eisdo pais, ser honesto e verdadeiro.

Imperioso se faz o cotejo entre os termos “propd@aa “publicidade”. Ambos séao
utilizados indistintamente no Brasil, contudo, ar@iro tem objetivo ideoldgico, religioso,
filoséfico, politico, econémico ou soctakenquanto o segundo tem enfoque comercial, e como
premissa, o lucro.

O Coddigo de Etica de Autorregulamentacdo Publieitéstabelece diversos
principios a ser observados em antncios veiculadosomunicacdo publicitaria. O art.?23
determina que os anuncios devam ser realizado®rdegafa ndo abusar da confianca do
consumidor, nem a explorar sua falta de experi@ncieonhecimento.

Da mesma forma, a alinea&™olo referido artigo, determina que tais aninciesasn
respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidadexperiéncia e sentimento de lealdade do
publico-alvo. Percebe-se que o Cdédigo de Etica estaconsonancia com o0s principios
basilares da CRFB.

No tocante ao publico infantil, a protecédo do refeiCodigo € ainda maior, ja que
nao permite que anuncios sejam veiculados com odénse dirigir diretamente, de forma
ostensiva ao consumo infantil, porquanto h& presuda menor capacidade de discernimento
das criangas, e a interpretacdo € mais restritbendp suas normas se referem a esta

categoria de consumidor.

! BENJAMIN, Antonio H. V. Das préaticas comerciaia: IGRINOVER, Ada Pelegringt al Cédigo Brasileiro
de Defesa do Consumidor comentado pelos autores@projeto Rio de Janeiro: Forense, 2011, p.316.
2 BRASIL. CONAR. Disponivel em: < http://www.conargobr/> Acesso em: 07 abr. 2014.
3 -
Ibid.



Ja o Cdbdigo de Defesa do Consumidor dispbe sobessths principios proprios de
protecao publicitaria voltada ao consumidor, e liegumatéria em capitulo proprio - “Das
Praticas Comerciais”.

Os principio$ preponderantes no CDC sawincipio da identificacdo da mensagem
publicitaria, (art. 36), que proibe a veiculacéopdlicidades clandestina e subliminar. Na
publicidade clandestina, o consumidor deve ter igdied de identificar quem é o
patrocinador da publicidade, bem como o produtcsenvico oferecido. Na subliminar, a
proibicdo ocorre quando a publicidade atinge o nsc@nte do individuo, induzindo-o a
adquirir produtos ou servicos sem perceber.

Tal principio permite a utilizacdo duerchandisingtécnica utilizada para veicular
produtos e servicos, de forma camuflada, sem asigade, inserida em programas de
televisdo, radio, espetaculos teatrais e filmedjzatdo do teaser, meio de agucar a
curiosidade ou a expectativa do consumidor em posdou servicos a serem lancados.
Verifigue-se que a publicidade s6 é licita quandordprio consumidor puder identifica-la
como sendo atividade publicitéria.

O principio da transparéncia da fundamentagdo bicpmlade, disposto no art. 36,
paragrafo unico, do CDC, ordena o fornecedor a enaamh seu poder dados faticos, técnicos
e cientificos capazes de comprovar a veracidadeodte(do vinculado na publicidade
permitindo a utilizagcdo deuffing que sdo os chamados exageros, desde que nao sejam
capazes de induzir o consumidor a erro.

Héa ainda o principio da veracidade da publicidad¢abelecido no art. 37, 82° do
referido diploma, que € um dos mais importantescfsios voltados a publicidade, vez que
proibe e define a publicidade abusiva, que é ai@datle discriminatdria, incita a violéncia,

explora 0 medo ou a supersticdo, se aproveita filc&heia de julgamento e experiéncia da

* GARCIA, Leonardo de MedeiroDireito do Consumidor:Cédigo Comentado e Jurisprudéncia. Bahia:
Podvum, p. 297
® Ibid., p. 299.



crianca, desrespeita os valores ambientais, ou cggaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sud@sau seguranca.

Por fim, o principio da inversdo do 6nus da proveaego do fornecedor (art. 38),
reconhece a vulnerabilidade do consumidor na reldedconsumo; e o principio da correcao
do desvio publicitario (art. 56, Xll), que se mabkra com a sancdo administrativa da
contrapropaganda.

Nas palavras de Carlos Ferreira de Aim&ila mensagem publicitaria deve surgir
aos olhos do publico, identificada como tal, colmlta 0s seus destinatarios de sobreaviso
acerca das intencdes comerciais dos textos ou mdageque evita a inducado do consumidor

em erro e denota a preocupacao do Legislador eantiyas seguranca daquele.

1.2. DIREITO A LIBERDADE DE EXPRESSAO PUBLICITARIA VERSUS DIREITO

A INFORMACAO DO CONSUMIDOR

O direito a liberdade de expressao publicitariahgandestaque no ano de 2008,
quando da realizacdo do IV Congresso Brasileir®aalicidade, no estado de S&o Paulo, e
foi considerada como reacdo dos anunciantes, dasiag de publicidade e dos grupos de
comunicacdo contra propostas do governo federad pegulamentar a publicidade de
medicamentos, alimentos e bebidas apta a causas daatde, além da publicidade infantil

Como argumentos defensaveis a regulamentacéo,dentse que, por se tratar
atividade destinada a estimular o consumo de besesvécos na promocdo de instituigoes,
conceitos e ideias, a publicidade deveria ter @ifiade de proteger o direito a informacao, a

saude e a seguranca dos consumidores.

® ALMEIDA apud BENJAMIN, p.337.

" MARTINS, Paula Ligia. MAGRO, Maira'Liberdade de expressdo publicitaria”, uma falsasadissao
Disponivel em: <http://www.observatoriodaimprensadr/news/view/liberdade-de-expressao-publicitaria
uma-falsa-discussao> Acesso em: 04 mai. 2014.



Todavia, para os publicitarios tal regulamentactamtaria contra a liberdade de
expressao publicitaria, ensejando numa espéciemia e violaria o direito fundamental a
liberdade de expressédo dos anunciantes, que étidargela propria CRFB e por Tratados
Internacionais de Direitos Humanos.

Ocorre que, para os adeptos da regulamentacaobleciggade ndo teria apenas
funcdo informativa, mas também de persuadir, carererpromover ideias, estilo de vida,
como ocorre em todo o discurso publicitarié, Bo estimular o consumo por meio do
convencimento, o discurso publicitario teria o podee interferir na sadde, na seguranca, na
definicdo de valores culturais e educacionais d#&dade e de cada individuo, incluindo a
formacdo de crencas e valores das criancas, oeqateda importancia da regulamentacéao.

Para tanto, o direito a informacdo tem assentotitocisnal, assegurado como
direito e garantia fundamental, ao passo que, exdédunle de expressao publicitaria possui

cunho eminentemente privado, visa o lucro, ligadodativa privada e a livre concorréncia.

2. CONTROLE NA VEICULACAO DE PUBLICIDADE

A titulo de esclarecimento, considera-se como piglaide abusiva o que ofende a
ordem publica, ndo é ético ou 0 é opressivo owcmeslloso, bem como o0 que causa dano
substancial aos consumidores. Assim entende a@apterte Americana quanto a matéria.

Em publicidade o dever legal de informacé&o do foeder de produtos ou servicos é
direito meramente a ser exercitado, ante a auséecjrevisao legal no CDC. Contudo, é
dever dos anunciantes observar o principio bagiler rege a publicidade - veracidade -
disposta tanto no CDC quanto no cédigo de éticéigitdivio.

Observe-se que a publicidade néo é proibida, pmiessaria ao mundo capitalizado

e se trata da arte de bem vender. O que veementeserepudia é a publicidade perniciosa

® Ibid.



ao consumidor, que ofende os valores sociais, |d®ite que o Legislador tutelou de forma
especial o direito dos consumidores hipervulnegveds quais se enquadram a crianga, 0S
ignorantes, os consumidores de pouca instrucao.

Assim, o conceito de consumidor-padrao deve leracenta o mais desinformado
dos consumidores habituais do produto ou servigm@ado, ou seja, 0 anunciante deve
realizar seu calculo baseado em um consumidor samhuma obrigacdo de conhecer o
produto ou servico, objeto do anuncio publicitario.

Verifique-se que recai aquele que se vale da pdhlle a observancia dos principios
publicitarios estabelecidos pelo legislador no nidée diploma legal, uma vez que toda a
atividade humana é controlada de forma externacédmo consumerista adotou o chamado
“controle misto”, que € uma composicao entre ceBist exclusivamente estatal e o sistema
exclusivamente privado, onde coexistem o6rgaos igolamentadores, como o CONAR, e
fiscalizadores, como a Administracdo Publica e aéPoludiciario, que atuam junto a
veiculacao de publicidade midiética.

Tal controle se faz necesséario, uma vez que a m&g&o transmitida pelo
publicitario é parcial, com a finalidade de quecoasumidores adquiram certos bens postos

em anuncio, se instrumentalizando numa atividadaartemente econdémica.

2.1. DELITOS NA VEICULACAO DE PUBLICIDADE ABUSIVA

O CDC tutela no ambito penal a efetividade de soasias para que sejam aplicadas
nas relacdes de consumo, e ndo exclui outros crmeasstos tanto no Cédigo Penal como
em legislacdes especiais ou extravagantes, conreeara Lei 8.1237/1990, que regulamenta

os crimes cometidos nas relagbes de consumo.
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Referida matéria possui legislacdo concorrenteeargrEntes da Federacéo, havendo
diversos 6rgéos federais, estaduais e municipasdigciplinam as relacbes de consumo,
porquanto resta inviavel a reunido de todos ouipk legais esparsos em uma Unica lei a
todas as infracdes possiveis.

Ocorre que a sancdo penal descrita no CDC, em imatérilicitos publicitarios
abusivos, ndo possui 0 mesmo destaque que vislungbiseara da responsabilidade civil,
sendo em sua maioria crimes meramente formaiserilgopabstrato.

Assim dispde o Titulo Il do CDGsobre as infracdes penais pertinentes & publieidad

abusiva, com a sancédo penal correlata:

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabéeueria saber ser enganosa ou
abusiva:

Pena Detencdo de trés meses a um ano e multa.

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabedeveria saber ser capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma piejaldou perigosa a sua saude ou
segurancga:

Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa:

Art. 76. Sao circunstancias agravantes dos criipggados neste cédigo:
Il - ocasionarem grave dano individual ou coletivo;

IV - quando cometidos:

b) em detrimento de operario ou ruricola; de melgodezoito ou maior de sessenta
anos ou de pessoas portadoras de deficiéncia nietetalitadas ou néo;

V - serem praticados em operacdes que envolvamemaior, medicamentos ou
guaisquer outros produtos ou servigcos essenciais.

Nos crimes de publicidade abusiva exige-se o dolagknte, sendo considerados
como sujeito ativo tanto o anunciante quanto o ipitdétio. Estes, além de responderem na
seara criminal, também respondem administrativavitmente, devido a independéncia das

esferas. No tocante ao sujeito passivo do delitaxca-se a coletividade consumidora.

° BRASIL. Lei n. 8.078 de 11 de  setembro de 1990. spbnivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8078.htrmAcesso em: 01 mai. 2014.



11

O rol dos crimes contra a publicidade abusiva éamente exemplificativo, podendo
haver outras formas de abusividade. Trata-se deesrde acao penal publica incondicionada,
com penas de detencdo e multa, variando conforrasm

A pena-base em tais crimes ndo ultrapassa a 02)(dobs de detencédo, e seu
processo e julgamento ocorrem nos Juizados EspeCiaminais Estaduais, havendo a
possiblidade de composicdo civil dos danos, cauébh das partes, transacdo penal, ou
suspensdao condicional do processo.

Vale ressaltar que o art. 75 do CDC estabelece quem de qualquer forma
concorrer para tais crimes, incide nas penas a esteinada na medida de sua culpabilidade,
0 que ocorre, a exemplo, com diretor, administragerente da pessoa juridica que promove,

permite, aprova fornecimento, oferta, exposicaprddutos nas condi¢cdes proibidas.

2.2. A VULNERABILIDADE DO PUBLICO INFANTO-JUVENIL

Segundo a Camara Internacional de Comércio, aquidtie dirigida a crianca deve
ser: veraz e claramente identificada como tal; pdde aprovar a violéncia ou aceitar
comportamentos que contrariem as regras geraioopartamento social; ndo pode criar
situacdes que passem a impressdo de que alguéngauultkr prestigio com a posse de bens e
consumo; que enfraqueca a autoridade dos paissapigbuam a situagdes perigosas para a
crianca; ou que as incentivem a pressionarem opéssoas a adquirirem béhs

O anunciante busca a incitacdo do consumo de sedstps ou servigos veiculados,
pelo convencimento do consumidor de que tais bdese@dos sdo os melhores, mais

funcionais e Uteis ou mais saudaveis que os bemnsaidlos pelo anunciante concorrente.

19 bid., p.359.
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Em sendo a veiculacdo de publicidade voltada adigaimfantil, ha uma grande
preocupacao do Legislador com a vulnerabilidadeerk@ada, jA que as criancas estdo em
fase de aprendizagem, e aceitam discursos ideokgiis facilmente, por auséncia de
desenvolvimento do senso critico quanto aos meoasisociais.

Diante disso, o discurso publicitario muitas vezekstorcido, se vale da condi¢cédo de
hipervulnerabilidade da crianca, e traz consega8ndanosas desde a mais tenra idade, pois
atrai, seduz o consumidor infantil dentro de sewarso, porquanto facilmente manipulavel.
Ha inidmeras pesquisas demonstrando que a criargalipgrande poder de decisdo nas
compras de diversos produtos no seio familiar, gpe@al as do género alimenticio.

A publicidade € apresentada se guiando em pesqessesegicamente elaboradas
para atingir os pontos mais vulneraveis da criaagdiante do temor da exclusédo social, as
mensagens, em regra, sdo apresentadas com véiasasr dando a ideia de inclusdo com a
aquisicao de determinado produto, e por isso dewveeprimida.

A titulo de exemplo, atualmente em paises eurogenso Noruega e Suécia, a
veiculacao de publicidade ao publico infantil faniida, e o seu direcionamento é feito apenas
aos pais das criangas, ou quando €, sua transnuse@@ em horario determinado, nunca

durante o dia, j& que as criancas passam grantedmadia em frente a televiséao.

3. A REGULAMENTACAO DA PUBLICIDADE ABUSIVA NOS ALIM ENTOS

ULTRAPROCESSADOS

O anexo H do Cadigo de Autorregulamentacdo Pudlieitdisciplina a propaganda
comercial de alimentos, refrigerantes, sucos, ahtados, bebidas ndo-carbonatadas e as
isentas de alcool a elas assemelhadas, estabaleqard na publicidade de tais produtos

deve-se adotar interpretacdo mais restritiva quéordidestinado ao consumo por criangas.
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Em 15 de junho de 2010, a Agéncia Nacional de &gila Sanitaria — ANVISA —
visando regular a matéria, criou a Resolucdo 240RB) aprovando o Regulamento Técnico
que estabelecia os requisitos minimos para ofprtggaganda, publicidade, informacéo e
outras praticas correlatas, quando o objetivo fasdesulgacdo e a promocédo comercial de
alimentos com quantidades elevadas de acucar, irgosaturada, de gordura trans, de
s6dio, e de bebidas com baixo teor nutricithal

Diante de tal regulamento, as empresas do génemerdicio teriam o prazo de 180
(cento e oitenta) dias para se adequar ao regutaimetroduzindo alerta a possiveis riscos a
saude, como diabetes, hipertenséo, obesidades, defcoibir praticas que pudessem levar o
publico, em especial o infantil, a padrbes de comsincompativeis com a saude, e que
violassem o direito a alimentacédo adequada.

No entanto, a Associacdo Brasileira das Indust@a#\limentacdo — ABIA- ajuizou
acdo com pedido Liminar, a fim de suspender Re8olu24/10, argumentando que a
ANVISA extrapolou sua competéncia. O entendimeltis desembargadores do TRF da 12
Regido foi de que a CRFB néo atribuiu a ANVISA anpeténcia para regulamentar a
matéria, que depende de aprovacao em lei.

Contudo, o tema ainda é controvertido na doutir@endo quem entenda que a
prépria CRFB legitimou a ANVISA como 6rgdo compééepara regular a matéria, inclusive
no ambito da publicidade, consoante o art. 22@3°884° do diploma constitucional.

Diante da auséncia de previsao legal especifi@aittt na Camara dos Deputados o
Projeto de Lei 5921/2001, de autoria do Deputaditefa Luiz Carlos Hauly, do PSDB/PR,
cuja finalidade é a proibicdo de publicidade ditéggia crianca e a regulamentacdo de
publicidade dirigida a adolescentes. Tal PL eneesér na Comissao de Constituicdo, Justica

e Cidadania.

1 BRASIL. ANVISA. Resolucdo-RDC n. 24, de 15 jun. 10 Disponivel em:
http://portal.anvisa.gov.br/wps/wcm/connect/345688881597549fd4df3fbc4c6735/RDC24_10 Publicidade+de
+alimentos.pdf?MOD=AJPERES. Acesso em 05 out. 2014.
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O referido PL é o mais aclamado atualmente solissna, além de haver diversos
projetos que tramitam no Congresso Nacional, a pkeos PL 325/07 e 128/07, que incluem
a disciplina “Educacao Alimentar” na grade escalarensino fundamental e médio; o PL
3652/12, que cria a “semana de conscientizacdonddeficios da obesidade” nas escolas
publicas; O PL 5674/13, que dispde sobre a “olwigadade de cartazes de adverténcia sobre
obesidade em estabelecimentos que comercializamraibs do génerfast food”

Em 04 de abril de 2014, foi publicada a Resolucé8, kditada pelo Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do AdolescenBEONANDA — proibindo qualquer tipo
de publicidade de produtos infantis, por considabarsivo o direcionamento de comunicacao
mercadoldgica a este publico, e complementa a®slEes expressas no CDC e no ECA,
com parametros para melhor fiscalizacao.

O art. 2° da referida resolucdo estabelece comsiaba publicidade voltada a
menores de 12 (doze) anos que se utilize: linguagémtil, efeitos especiais e excesso de
cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou dastpor vozes de criangas; representacéo de
criancas; pessoas ou celebridades com apelo aoic@uiifantil; personagens ou
apresentadores infantis; desenho animado ou deagdonbonecos ou similares; promocao
com distribuicdo de prémios ou brindes coleciorgveu com apelo ao publico infantil;
promoc&do com competicdes ou jogos com apelo adcptibfantil*?.

Ha uma celeuma atual em se afirmar se a Resoll&DINANDA possui forca de
lei, se é ato normativo primario, e se suas nordea®m ser seguidas e consideradas por
todos 0s agentes estatais. Ha quem entenda queN&NIDA é 6rgdo colegiado de carater
deliberativo, cuja competéncia é elaborar normasigele politica nacional de atendimento

dos direitos da crianca e do adolescente e, portaotmas essas com forca vinculativa.

12 BRASIL. CONANDA. Resolucéo 163, 13 mar. 2012. Disfvel  em:
<http://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidecensumo/conanda/resolucao_163 conanda.pdf> Acesso
em: 05 ago. 2014.
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Contudo, ja tramita no Congresso Nacional Projeto Decreto Legislativo n°
1.460/201%° de autoria do Deputado Federal Milton Monti, d®/$P a fim de sustar os
efeitos da Resolucdo 24/14, por entender que o QUMANAO possui atribuicdo par legislar
sobre propaganda, ou seja, esta-se dando o megemdiemento utilizado para sustar os

efeitos da Resolucéo 24/10 da Avisa.

CONCLUSAO

A matéria em especifico ndo encontra repercussasiesa penal por auséncia de
maior normatizacdo legislativa sobre o tema, e gmora publicidade abusiva considerada
crime de menor potencial ofensivo, onde se veniies hipoteses de conciliacdo, transacao
penal, suspensao condicional do processo, mecaniempregados em grande parte na fase
pré-processual.

Vale ressaltar que o caso mais emblematico veudm numa Acao Civil Publica
movida pelo Ministério Publico do Estado de S&old®am face da Coca-Cola Ltda., em que
se intentava restringir a publicidade e a vendeettegerantes a criancas e adolescentes para
protegé-los dos riscos da obesidade.

A acao foi julgada improcedente pelo Tribunal destija daquele Estado, na
Apelacdo n° 0125013-34.2008.8.26.0tp@ntendendo o Colegiado, por unanimidade, que o
Poder Judiciario ndo pode interferir no regime awaado, sob pena de ferir o principio da

livre iniciativa, caso contrario, caracterizar-aezomo espécie de censura.

13 BRASIL. Projeto de Decreto Legislativo n. 1.460, 012. Disponivel em:
<http://www.camara.gov.br/proposicoesWeb/prop_naosttegra;jsessionid=3CB05EBFD26A80EOC56F8AE8
2B714295.proposicoesWeb2?codteor=1245938&filenardé&=A460/2014> Acesso em: 30 ago. 2014

14 BRASIL. Tribunal de Justica do Estado de Sdo Papelacdo n. 0125013-34.2008.8.26.0000. Rel&nio
Zuliani. Disponivel em:
http://esaj.tjsp.jus.br/cjsg/getArquivo.do?cdAcardd043911&cdForo=0&viCaptcha=hNQub. Acesso em: 10
set. 2014.
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Devido a hipervulnerabilidade da crianca, a putiide abusiva dirigida ao publico
infantil é tema bastante polémico e esta em amplmat® no cenario nacional, como se
verifica na recente discussédo sobre a validade ed®lcdo 163/2014 do CONANDA; na
aguardada aprovacdo do PL 5921/2001 para regulamantnatéria; no tema de redacéo
escolhido pelo Ministério da Educacéo para o ExBiaeonal de Ensino Médio — ENEM -
de 2014, “Publicidade infantil em questao no Bfasil

E cedico que a publicidade faz parte do mundo rmager esta presente em todos os
meios de comunicacdo em massa, seja em radiostagvjornaisputdoors televisdo etc.
Contudo, mesmo que a publicidade vise o lucro,uopsgel primordial ainda é o de fornecer
meio habeis e seguros para a protecao de todolguguaonsumidor, em especial a crianca,
respeitando a sua condicao peculiar de pessoasmnwsvimento.

N&do had como negar que a publicidade de produtossaédaveis possui ligacédo
intrinseca com a obesidade infantil, que acarnefaneros problemas de saude, além do
crescente numero de casosbddling em escolas, que sdo envergonhadas com seu carpo. N
entanto, ndo se pode afirmar que seja a Unicaneapel por este quadro endémico.

Noutro giro, em decorréncia da vida urbana, comcaswpcdes de atividades de
lazer ao ar livre, ou sob o risco de violénciapé gs criancas passam grande parte de seu dia
em frente a televisdo, ao computador, sem se éxerei comendo de forma compulsiva. E
neste cenario que a publicidade atua, transmitinod@ infinidade de anudncios, cuja
veracidade é duvidosa, e que influencia sobremamegstilo de vida e a personalidade das
criangas.

Fato é que, o consumo exagerado de alimentos emmoglutamato monossédico —
aminodcido viciante que incrementa o gosto dosealtos para se tornarem saborosos - altera
as papilas gustativas das criancas, que acabasaripdef produtos industrializados, altamente

caléricos, embutidos, ricos em agucares, com cesardabores artificiais, gorduras trans,
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refrigerantes, despertando, por outro lado, unodgrd de ojeriza a verduras, legumes, frutas,
alimentos integrais, organicos, ou seja, a tudoeorgpresente ser saudavel.

Ainda ha o agravante da auséncia dos pais ou respes no dia a dia dos filhos,
em decorréncia do trabalho excessivo, na buscaete dar maior conforto. Esta lacuna
proveniente da relacdo familiar geralmente € cosguen com presentes, agrados, lanches,
que sdo em grande parte escolhidos pelas propraag;@s, que por seu turno sabem muito
bem o que desejam, tendo em vista as mensagesgst@las pela publicidade.

N&o ha como ignorar que as criangas caminham nuwul@ivicioso, em que a
obesidade infantil surge como a grande consequélacimau estilo de vida adotado. Neste
passo surgem nas criancas as chamadas DCNT'S ¢&o€ronicas Ndo Transmissiveis —
diabetes, problemas circulatérios, cancer, hipséeretc., em plena fase de desenvolvimento
fisico, mental e intelectual.

Considerando que a crianca obesa € desnutridapessui enormes chances de se
tornar um adulto obeso e doente, faz-se necessé&oatrole legal da atividade publicitaria, a
fim de frear o consumo excessivo e precoce exernpélas criangas, permitindo que elas
realmente vivam o mundo infantil de acordo com faidaa etéria, assegurando com absoluta

primazia o direito a alimentacdo saudavel de pessodesenvolvimento.
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