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Habitos alimentares se formam na infancia. O aleitamento materno, a possibilidade de
experimentar variagées e texturas, a liberdade para saciar a fome e a companhia dos familiares
na hora da refeigdo ajudam a garantir o acesso a uma alimentacdo diversificada, culturalmente
apropriada, com sabores e temperos regionais — ou seja, comida de verdade.

J4 a publicidade de alimentos direcionada para o publico infantil caminha no sentido
oposto, padronizando gostos, marcas e produtos, independentemente do contexto familiar e da
cultura alimentar em que as criangas estdo inseridas. Ao fazer isso, o mercado da propaganda
viola direitos fundamentais dessa parcela sensivel da sociedade e traz consequéncias
devastadoras para a saude publica.
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Por meio de linguagem infantil, personagens conhecidas por criangas, oferta de
brinquedos e ideia de diversdo e prazer, anuncios estimulam que lanches tipo fast food,
biscoitos, salgadinhos, comidas prontas e guloseimas sejam desejados desde muito cedo pelos
pequenos, que atuam como verdadeiros promotores de vendas de marcas e seus produtos. Para
se ter uma ideia do perfil nutricional dos alimentos que a publicidade direciona as criancgas, em
2010, o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec) analisou 44 produtos
ultraprocessados com apelo publicitario infantil e descobriu que 84% deles apresentavam
quantidades excessivas de nutrientes criticos para a saude. Foram considerados, portanto,
alimentos ndo saudaveis [1].

Nessa toada, produtos ultraprocessados, com alto teor de sédio, gordura, acucar e de
baixo valor nutricional passam a ser cada vez mais desejados e a ocupar o lugar da combinacdo
arroz-feijdo-carne-mistura-salada e frutas, ou outras tantas prepara¢des a moda de cada regido
do pais ou nucleo familiar. Refrescos em pd substituem a agua, inclusive nas mamadeiras das
criancas muito pequenas. No Brasil, cerca de 1/3 das criangas tomam refrigerante ou suco
artificial e mais de 2/3 consomem bolachas, biscoitos e bolos — tudo isso antes mesmo dos 2
anos de idade [2].

Nado é dificil concluir a partir desse cenario que a publicidade infantil estimula a
disseminacado da maior epidemia infantil da histéria: o sobrepeso e a obesidade. Sdo cada vez
mais fortes as evidéncias que apontam nesta direcao, levando organismos internacionais como
a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) a estabelecerem o fim da publicidade de alimentos
direcionada ao publico infantil como um fator fundamental na luta contra a obesidade [3].

Hoje, no Brasil, 34% das criancas tém excesso de peso — oito vezes mais que o nimero
de criancas que enfrentam deficit de peso (4,1%) [4]. E importante lembrar que uma crianca
obesa tende a permanecer obesa até a vida adulta, o que compromete significativamente seu
crescimento e desenvolvimento. A obesidade estda comprovadamente ligada ao diabetes, a
pressdo alta, e a pelo menos 13 tipos de cancer.

E importante lembrar aqui que o excesso de peso ainda é amplamente associado a
comportamentos individuais. No caso especifico das criancas, a familia € comumente apontada
como “culpada” na medida em que nao consegue impor habitos alimentares mais saudaveis aos
seus filhos. Esta é uma visdo limitada e que precisa mudar para que esse cenario seja revertido.
O ambiente desempenha um papel fundamental nas escolhas alimentares na medida em que
facilita a oferta, e o consequente consumo, de alimentos ultraprocessados em todas as
situacGes. E, por isso, combater a obesidade passa por politicas que afetam diretamente o
ambiente — o que inclui, além da restricdo da publicidade, a tributacdo de bebidas adocadas e
rétulos mais claros com adverténcias que evidenciam as reais caracteristicas dos produtos,
desestimulando o consumo daqueles menos saudaveis.

No caso da publicidade direcionada ao publico infantil, é preciso uma legislagcdo que
proteja as criancas — e o Brasil avancou bastante nesta seara nos ultimos anos. Desde 1988, a
Constituicdo Brasileira garante as criancas, com prioridade absoluta, a protecdo de todos os seus
direitos, de forma compartilhada por Estado, familias e sociedade (art. 227, CF). A defesa do
consumidor, na Constituicdo, foi consagrada como um direito fundamental e um dos principios
da ordem econbmica, que deve assegurar a todos existéncia digna, conforme dita a justica social
(art. 170, CF).
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A partir desses fundamentos constitucionais, em 1990 foram promulgados o Estatuto
da Crianca e do Adolescente [ECA, Lei n2 8.069 de 13 de julho de 1990] e o Cédigo de Defesa do
Consumidor [CDC, Lei n2 8.078 de 11 de setembro de 1990]. A primeira lei garante as criancas,
pessoas com até 12 anos de idade, em peculiar processo de desenvolvimento, seu melhor
interesse e a protecdo integral de seus direitos. A segunda traz as normas de protecdo e defesa
do consumidor, de ordem publica e interesse social. A protecao contra publicidades enganosas
e abusivas (art. 62), por serem consideradas ilegais (art. 37, CDC), é um direito basico do
consumidor.

De forma sistematica e conjunta, CF, ECA e CDC presumem que consumidores sdo
vulneraveis no mercado de consumo, pois quem detém as informacdes sobre os produtos e
servicos sdao aqueles que os produzem, criam, comercializam, distribuem — ou seja, os
fornecedores. As criancas, entdo, sdo consideradas hipervulnerdveis, em razao de sua pouca
idade, e merecem uma protecao ainda mais especial nas relagdes de consumo.

De acordo com as leis brasileiras, os responsdveis pelas publicidades tém o dever de
garantir que elas sejam identificaveis, de forma facil e rapida, por seu publico-alvo, como uma
mensagem que tem por objetivo anunciar, convencer, persuadir, atrair, vender [art. 36, CDC].
Anuncios estdo longe de ser educacdo ou informacao, e ndo podem ser camuflados, disfarcados,
ou incompreensiveis em seus propdsitos comerciais pelos seus destinatarios. Além disso, a
publicidade ndo pode se aproveitar das caracteristicas inerentes a criancga, traduzidas pela lei
como “sua deficiéncia de julgamento e experiéncia” [art. 37, §22, CDC], nem se valer da fraqueza
ou ignorancia das pessoas de pouca idade para impor produtos ou servigos servicos [art. 39, IV,
CDC].

A partir desses fundamentos, em 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e
do Adolescente (Conanda) editou a Resolugdo 163, que detalha quais sdo as caracteristicas da
publicidade direcionada as criangas, como linguagem infantil, excesso de cores, presenca de
personagens e celebridades. Além disso, em 2016, o Marco Legal da Primeira Infancia [Lei n?
13.257 de 8 de margo de 2016] garante como area prioritaria para as politicas publicas para a
faixa etdria de 0 a 6 anos “a protecdo contra toda forma de violéncia e de pressdo consumista”.

Como lembrou recentemente o professor da Faculdade de Direito da Universidade de
Sao Paulo, Conrado Hubner Mendes, em artigo na imprensa nacional, a histdria da proibicao da
publicidade infantil é a historia da construgdo gradual de um consenso global entre as maiores
autoridades no assunto ao longo de quase 20 anos. Foi um caminho que perpassou conferéncias
internacionais, pesquisas académicas, disputas judiciais, experimentacado politica e culminou em
arranjos juridicos concretos [5].

O arcabouco legal existe e a responsabilidade pela protecao das criancas deve ser
compartilhada por toda a sociedade. O que precisamos é garantir que as empresas cumpram as
leis e sejam punidas quando ndo o fizerem. Sem a publicidade infantil, o mercado publicitario
tem total condigdes de seguir atuando em outras abordagens que nao desrespeitem os direitos
da crianca, ja a qualidade de vida da populacdo brasileira serd enormemente beneficiada.
Ambientes livres de publicidade infantil promovem escolhas alimentares saudaveis para toda a
vida.
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