\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

Publicidade infantil no Brasil: estudo da repercussao da decisdo do STJ no caso “Hora
do Shrek” da Bauducco'

Julia Schuh dos REIS?
Sarai Patricia SCHMIDT?
Universidade Feevale, RS.

RESUMO

Este trabalho visa problematizar a relacéo crianca e consumo infantil. Nessa fase inicial do
estudo surgem algumas inquietac6es: Como se configura a regulamentacdo da publicidade
infantil no Brasil? E funcdo do Estado (publico) ou da familia (privado) proteger e
proporcionar seguranca a crian¢a? Qual o limite entre os deveres publico e privado? A
partir destes questionamentos este trabalho busca contextualizar a regulamentacdo da
publicidade direcionada as criancas, usando como objeto de andlise, o caso “Hora do
Shrek”. Trazemos neste artigo 0 inicio da andlise das vozes que comp8e o material de
contextualizagdo com vistas a entender como estdo se dando a resolucdo e interpretagédo
desses questionamentos elencados por nos.

PALAVRAS-CHAVE: Bauducco; crianga; consumo infantil;  publicidade;
regulamentacéo.

INTRODUCAO

Pensando a relacdo crianga e consumo infantil, o trabalho busca compreender como
se da essa relagdo por meio da analise de diferentes vozes veiculadas na midia.
Recentemente uma decisdo do Supremo Tribunal de Justica (STJ) colocou em evidéncia
uma publicidade de alimentos direcionada as criangcas. Em decisdo unanime, 0s ministros
decidiram que a campanha publicitaria “Hora do Shrek”, de 2007, da Pandurata Alimentos
(fabricante da marca Bauducco) é abusiva, pois, vale-se da ingenuidade e da
vulnerabilidade das criangas para vender alimentos sem valor nutritivo, e ainda utiliza da
pratica da venda casada®, proibida por lei, ao oferecer um produto vinculado a compra de

outro. A proposta deste trabalho é pesquisar de que modo esta deciséo foi noticiada em sites

! Trabalho apresentado no 1J 06 - Interfaces Comunicacionais do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido
Sul realizado de 26 a 28 de maio de 2016.

2 Estudante de Graduacdo 7° semestre do Curso de RelagBes Pdblicas da Universidade Feevale, email:
0112772@feevale.br

3 Orientadora do trabalho. Professora Dr? dos Programas de Pds Graduacdo em Processos e Manifestagdes Culturais e
Inclusdo Social e Diversidade Cultural da Universidade Feevale, email: saraischmidt@feevale.br

4 De acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor, Lei 8078/90, artigo 39°, “é vedado ao fornecedor de produtos ou
servigos, condicionar o fornecimento de produto ou de servico ao fornecimento de outro produto ou servigo, bem como,
sem justa causa, a limites quantitativos”. Informagoes disponiveis em:
<http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10602881/artigo-39-da-lei-n-8078-de-11-de-setembro-de-1990>. Acesso em: 18
abr. 2016.
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de repercussédo, examinando quais as vozes que se manifestaram e como elas posicionaram-
se perante o veredito.

A pesquisa esta estruturada metodologicamente em etapas: na primeira etapa sera
feita a contextualizacdo do cenério do consumo infantil no Brasil, onde iremos analisar
noticias que tenham relevancia para o tema pesquisado, bem como sites de organizacfes
que debatem o tema, assim como um mapeamento das leis que regulamentam a publicidade
infantil — neste momento estamos realizando uma andlise das vozes das noticias que
abordam a decisdo do STJ no caso “Hora do Shrek”, da Bauducco. Para fundamentacéo
tedrica o estudo propde uma aproximacdo de alguns conceitos iniciais norteadores como:
consumo e identidade, tendo como foco as contribui¢des de Zygmunt Bauman; consumo e
crianga, a partir dos estudos de autores como Shirley Steinberg e Joe Kincheloe e
publicidade infantil, privilegiando os estudos de Inés Vitorino e Edgard Reboucas.

A publicidade no Brasil é autorregulamentada pelo Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo (Conar), instituicdo criada pelas agéncias de publicidade, anunciantes
e veiculos de comunicacdo, entidades diretamente ligadas ao setor de publicidade. Pautado
pelo seu codigo de ética, o Conar, por iniciativa prépria ou através de denuncias, julga o0s
casos de propagandas considerados enganosos ou abusivos.

Em relacdo a publicidade especifica de alimentos, no ano de 2010, foi aprovada uma
resolucdo (RDC n° 24/2010) da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)-

suspensa posteriormente por liminar — que,

estabelece os requisitos minimos para oferta, propaganda, publicidade,
informacao e outras praticas correlatas cujo objetivo seja a divulgacao e a
promogdo comercial de alimentos considerados com quantidades elevadas
de acgucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de bebidas
com baixo teor nutricional.(ANVISA, 2010, p.1).

Apesar do esforco do Governo Federal (através da ANVISA) de elaborar uma
regulamentacdo da publicidade de alimentos ndo saudaveis e de bebidas de baixo valor
nutricional, a resolugédo final (RDC n° 24/2010) sofreu algumas modificagbes em
comparacdo a proposta apresentada em Consulta Pablica em 2006 (CP n° 71/06).

Henriques, Dias e Burlandy enfatizam que, “de um modo geral o RP é mais detalhado e
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rigoroso sob o ponto de vista regulatério do que a RA®” (HENRIQUES; DIAS;
BURLANDY, 2014, p.1222).

De acordo com a analise de Henriques, Dias e Burlandy (2014), quando da consulta
popular 121 contribui¢fes de um total de 248, foram contrarias ao regulamento, sendo que
61% integravam o setor regulado. A Associacdo Brasileira das Industrias da Alimentagédo
(ABIA) solicitou a Justica Federal de Brasilia a suspensao da resolucdo — pedido que foi
atendido — pois considerou que a ANVISA nédo possui competéncia para regular esta
questdo. O Conar foi um dos primeiros a pedir a suspensao, afinal,

sempre se manifestou contrério a qualquer tipo de regulamentac&o estatal.
Dessa maneira, evidencia-se o conflito de interesses estabelecido entre a
indGstria de alimentos e setores de governo, diante de estratégias
governamentais que tém como objetivo promover mecanismos de
protecdo ao direito & alimentacdo adequada e saudavel, instituido na
Constituicdo Brasileira e em Lei Organica. (HENRIQUES; DIAS;
BURLANDY, 2014, p. 1221, grifo do autor).

No ambito da publicidade direcionada as criancas, hd um estudo de 2006 que mostra
que dos 73 paises pesquisados, 85% possui alguma forma de regulamentacdo sobre
publicidade infantil na TV. Henriques, Dias e Burlandy (2014, p.1220), apontam que as
criancas sdo muito influenciadas pela propaganda no que se refere a habitos alimentares, e
sugere “que as propagandas tém contribuido para a conformagdo de um ambiente
‘obesogénico’ que dificulta a adocdo de escolhas saudaveis™.

Debater os limites da publicidade infantil € um processo que envolve diferentes
vozes, — cidaddos, instituicGes governamentais e de ensino, sociedade civil, anunciantes,
agéncias de publicidade, veiculos de comunicacdo, etc —, e esta discussao, parece ser
necessaria uma vez que existem estudos que relevam que ha “exposi¢do excessiva de
criangas a publicidade de alimentos ndo saudaveis na televisdo e indicam que a maior parte
do marketing se refere a alimentos com alto teor de gordura, aglcar e sal”. (HENRIQUES;
DIAS; BURLANDY, 2014, p.1220).

A obesidade infantil é considerada um dos maiores problemas de saude publica no
mundo pela Organizagdo Mundial de Saide (OMS). Sdo mais de 42 milhGes de criangas

menores de 5 anos acima do peso, sendo 35 milhdes em paises em desenvolvimento, de

5 Na analise de Henriques, Dias e Burlandy (2014), a expressdo RP (Regulamento Proposto) é utilizada para substituir a
expressao CP n° 71/2006, e RA (Regulamento Aprovado) para substituir o tempo RDC n° 24/2010.
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acordo com a Federagdo Mundial de Obesidade (IASO, em inglés)®. No Brasil, dados
levantados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE) mostram que 15%
das criancas com idade entre 5 e 9 anos tém obesidade atualmente’. As projecdes da OMS
para 2025 estimam em 75 milhGes o nimero de criangas com sobrepeso e obesidade.
Considerando que uma expressiva diminuicdo da obesidade infantil esta longe de ser
alcancada, e que aprender a alimentar-se de maneira saudavel desde cedo ¢é condigdo para se
reduzir os casos de criancas obesas e com sobrepeso®, compreende-se que a publicidade de
alimentos direcionada ao publico infantil pode contribuir para agravar esta situagéo.
Discutir a repercussdo da decisdo do STJ quanto ao caso da "Hora do Shrek” da
Bauducco é relevante para pensarmos o papel que as propagandas ocupam na formacéo dos
habitos alimentares das criancas, bem como, para compreender de que maneira a sociedade
tem se articulado para “defender” as criangas perante o consumo patrocinado pelo mercado.
Deste modo a proposta do trabalho vem de encontro com as discussfes do 1J Interfaces

Comunicacionais.

CAMPANHA “HORA DO SHREK” E HISTORICO DA DISCUSSAO

Nos meses de junho, julho e agosto de 2007, a Bauducco realizou a promogao “Hora
do Shrek”, que consistia em trocar cinco embalagens de qualquer produto da linha “Gulosos
Bauducco” mais R$5,00 reais por um reldgio exclusivo com a imagem do personagem
principal do filme, o Shrek.

Langado simultaneamente a estreia do filme “Shrek Terceiro™®

, a campanha
veiculada na TV e em jornais, contou ainda com acles em escolas e parques, além de
divulgagdo nos pontos de venda dos produtos. No total foram R$ 10 milhGes de reais
investidos em uma promoc¢do que alavancou as vendas da Bauducco, de acordo com Piero

Franceschi, gerente de produtos da linha Gulosos na época: “com essa promogdo

®Dados encontrados na noticia “Obesidade Infantil: epidemia crescente e fora de controle”. Disponivel
em:<http://www.obesidadeinfantilnao.com.br/publicacoes/obesidade-infantil/obesidade-epidemia-crescente-e-fora-de-
controle/> Acesso em: 05 abr. 2016.

" Informagdes obtidas na noticia “Sobrepeso e obesidade atingem criangas e adolescentes cada vez mais cedo”. Disponivel
em:<http://epoca.globo.com/vida/noticia/2015/01/bsobrepeso-e-obesidadeb-atingem-criancas-e-adolescentes-cada-vez-
mais-cedo.html>. Acesso em: 05 abr. 2016.

8Informacdes divulgadas no site Obesidade Infantil. Disponiveis em:
<http://www.obesidadeinfantilnao.com.br/publicacoes/obesidade-infantil/obesidade-a-adversaria-que-deve-ser-
combatida-desde-cedo/>. Acesso em: 03 abr.2016.

% Animagéo produzida pela Dream Works Animation, que conta a histéria do ogro Shrek, que depois de se apaixonar e
casar com a princesa Fiona (Shrek e Shrek 2), precisa encontrar um candidato para ser coroado como rei, ja que nao
deseja o cargo deixado por Harold (seu sogro que acabara de falecer). Dirigido por Chris Miller e Ramam Hui, o filme
foi lancado em 15 de junho de 2007. Informacbes do site Adoro Cinema. Disponiveis em:
<http://www.adorocinema.com/filmes/filme-55718/>. Acesso em: 28 mar. 2016.
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consolidamos a marca e crescemos, em apenas um més, mais de 70% nas vendas no
segmento de biscoitos e bolinhos para o publico infantil, refletindo em ganhos expressivos
de marketshare”. (LINHA...,2007). De acordo com o Projeto Crianga e Consumo!?, do
Instituto Alana, o publico infantil foi o principal alvo da campanha “Hora do Shrek”, e a

marca usou da

vulnerabilidade e ingenuidade das criancas e incentivou o consumo
exagerado de alimentos excessivamente agucarados. Também utilizou
comandos imperativos e a pratica de venda casada, ao condicionar a
aquisicdo dos relégios a compra dos produtos, o que € explicitamente
proibido pelo Cbédigo de Defesa do Consumidor. (PANDURATA...,
2007).

O projeto Crianca e Consumo, de acordo com informacdes publicadas em seu site,
ao perceber a situacdo abusiva, notificou a Pandurata Alimentos (proprietaria da marca
Bauducco) e a EximCharacter Licenciamento e Marketing que continuaram a promocao e
ndo responderam a notificacdo. Como consequéncia, ap6s encaminhamento de
representacdo ao MP do Estado de Séo Paulo, o érgdo “propds Ac¢do Civil Pablica em face
da empresa Pandurata Alimentos Ltda., a qual tramitou perante a 412 Vara Civel do Foro
Central da Comarca da Capital”. (PANDURATA..., 2007). Depois de o pedido do projeto
ser julgado como improcedente em dezembro de 2008, o Projeto apelou no Tribunal de
Justica que, em fevereiro de 2009 interpds Recurso de Apelacao.

Mais de quatro anos apo0s esta decisao, o Tribunal de Justica do Estado de Séo Paulo
julgou o caso de forma unanime, sendo favoravel a apelacdo e dando provimento a Acao
Civil Publica — nesta decisdo, caso a empresa utilizasse novamente do recurso de venda
casada e/ou promovesse campanha publicitaria direcionada as criangas, pagaria multa de
R$50 mil reais. Outros R$300 mil reais foram requisitados para indenizagdo pelos danos
causados a sociedade. Um Recurso Especial foi apresentado pela Pandurata em setembro de
2013, sendo negado em agosto de 2014. Por conta deste acontecimento a empresa interpds
Agravo, convertido em Recurso Especial em agosto de 2015 e julgado em marco de 2016
pela Segunda Turma do Superior Tribunal de Justica. Este Gltimo julgamento também foi
unissono em declarar abusiva a publicidade da Bauducco, “bem como da existéncia de

venda casada, em reconhecimento da prioridade absoluta das criangas, inclusive nas

OProjeto criado em 2006 para divulgar e debater ideias sobre assuntos relacionados a publicidade infantil, bem como para
mostrar maneiras de minimizar e prevenir os prejuizos causados por essa comunicagdo mercadologica. Através do
recebimento de denuncias de publicidade abusiva dirigida as criangas, o projeto atua com acdes juridicas, pesquisa,
educacdo e advocacia.
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relacGes de consumo”. (PANDURATA..., 2007). Ainda cabe recurso ao proprio STJ como
ao Supremo Tribunal Federal (STF), caso seja verificado que o STJ violou a Constituicdo
Federal®!,

Em uma réapida pesquisa no site do Conar'? é possivel verificar que o conselho, em
iniciativa propria, analisou a promog¢do em setembro de 2007, aconselhando a sustacéo
definitiva do comercial. O relator José Francisco Queiroz “observou que as mensagens tém
que ser entendidas do ponto de vista do consumidor principal, a crianca, e que a exploragéo
de elementos como criancas com os bragos cheios de relégio e a narracdo "sdo quatro
modelos, colecione™ configura incentivo ao consumo excessivo”. (CONAR, 2007).

Em 2011, a Agéncia de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON) de S&o Paulo
aplicou multa de R$ 105.493,33 reais, apos avaliagdo do caso “Hora do Shrek”, mas o
processo tramita em primeira instancia na 62 Vara Central de Fazenda Pablica de Séo Paulo,
devido a uma acdo anulatoria pedida pela Pandurata para cancelar a multa. Até que o
processo movido pelo MP-SP seja solucionado, este movido pelo PROCON ficara em

suspenso®®.
A EMPRESA E OS PRODUTOS INFANTIS

A origem da empresa Bauducco, segundo informacBes do site institucional da
marca, veio das méos de Carlo Bauducco, imigrante italiano que chegou ao Brasil em 1948.
No ano de 1952, Carlo abriu uma confeitaria no Bréas, bairro da capital paulista, junto a
mulher e ao filho. Neste mesmo ano, nasceu o panetone Bauducco, bolo de origem italiana
feito com uvas passas e frutas cristalizadas. Depois de 10 anos e outros tantos produtos
criados, foi necessario aumentar a producgdo, agora com producdo propria na fabrica em
Guarulhos (SP). Outras duas fabricas foram inauguradas em 1990 e 2000.

Proprietaria da marca, a Pandurata Alimentos ¢ “uma das principais empresas
alimenticias do Brasil, com capacidade para produzir mais de 200 mil toneladas

anualmente™4, responsavel também, de acordo com informagdes do site institucional, pela

1 As informagdes sobre as decisdes do Ministério Publico de Sdo Paulo (MP-SP), do Tribunal de Justica de Sdo Paulo, do
Supremo Tribunal de Justica (STJ) e sobre o desenvolvimento de todo o processo foram obtidas no site Criangas e
Consumo. Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/acoes/pandurata-alimentos-bauducco-promocao-gulosos-
shrek/> Acesso em: 1 abr. 2016.

2Disponivel na aba “Decisdes” do site <http://www.conar.org.br/>

BInformagdo divulgada no site Crianca e Consumo. Disponivel em: <http://criancaeconsumo.org.br/acoes/pandurata-
alimentos-bauducco-promocao-gulosos-shrek/>. Acesso em: labr. 2016.

4Informagéo obtida na Pagina institucional da marca Bauducco. Disponivel em:
<http://www.bauducco.com.br/nossatradicao>. Acesso em: 8 abr. 2016.
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producdo de alimentos das marcas Visconti e Tommy e distribuicdo da marca Ovomaltine.
Conforme o site oficial, a Pandurata atende atualmente mais de 150 mil pontos de vendas

em territdrio nacional e exporta a mais de 50 paises. No quesito faturamento,

a Pandurata ndo divulga dados sobre resultados financeiros. A companhia
é a maior fabricante de panetones do pais, com 59% de participagdo do
mercado e também a maior produtora de colomba pascal, com 92% do
mercado. (BOUCAS, 2016).

De acordo com o site Mundo das Marcas?®, os produtos focados especialmente no
publico infantil surgiram em 2001, com a criacdo da Bauducco Kids e o lancamento do
mini-chocottone que promovia na sua embalagem personagens do canal Cartoon
Network®®, A linha Gulosos, da qual a campanha “Hora do Shrek” faz parte, nasceu em
2003 e conta com alimentos de forno como: bolinhos, biscoitos recheados e mini wafers. O
Chocottone com Surpresa, foi lancado em 2008 e junto a essa guloseima as criangas
encontravam brinquedos exclusivos com 4 modelos diferentes.

Os produtos para criangada, como divulgado no site da Bauducco, conta ainda com
a linha Recheadinho (biscoitos crocantes recheados de goiaba, brigadeiro, morango e
chocolate), RollCake Chocolate (mini-rocambole coberto com chocolate ao leite ou
brigadeiro), DUO (sanduiche doce de chocolate ou ao leite), Recheados (bolacha recheada
de morango, brigadeiro ou duplo chocolate), Koala (biscoito em formato de koala, crocante
nos sabores de chocolate e morango) e Kid Vid (biscoito recheado retangular de chocolate

Ou morango).
METODOLOGIA

Este trabalho tem o objetivo de pesquisar e refletir sobre a repercusséo da decisao do
STJ, ocorrida no dia 10 de marco de 2016, quanto ao caso da campanha publicitaria “Hora
do Shrek”, da Bauducco, veiculado entre junho e agosto de 2007. A andlise sera feita com
base em informacgdes coletadas nos “enunciados” dos sujeitos que estdo diretamente
envolvidos no processo. Para isso, a etapa exploratdria consistiu em uma organizagédo das
noticias veiculadas sobre o caso.

Optou-se por noticias divulgadas online entre os dias 10 de marc¢o de 2016 — data da

decisdo — e 10 de abril de 2016, servindo-se de uma pesquisa aleatoria em um site de buscas

5<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/bauducco-da-famlia-bauducco-para-sua.html>.
16Canal de televisdo por assinatura, pertencente a Turner Broadcasting System (TBS), com programagdo direcionada
especificamente ao publico infantil.
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(Google!’). Neste periodo foram contabilizadas 21 noticias (os materiais replicados em sites
diferentes também foram somados). O passo seguinte foi analisar o conteldo destas

noticias, para verificar quais foram as vozes escutadas:

Tabela 1 - Vozes das Noticias

\Vozes Quantidade de noticias em que aparecem
Ministros do Supremo Tribunal de Justica 15
Instituto Alana 10
Abap/Conar 3

Fonte: Elaborado pela Autora

Das seis diferentes vozes que apareceram nas noticias, as que mais se repetiram
foram as dos ministros da Segunda Turma do STJ, os quais julgaram o caso “Hora do
Shrek”, da Bauducco. Em segundo lugar estdo os representantes do Instituto Alana que,
através do Projeto Crianca e Consumo, encaminhou a representacdo ao MP-SP, relatando a
abusividade da campanha publicitaria. A Abap foi ouvida apenas em 1 noticia e em outra
ndo respondeu quando solicitada. O Conar também participou do dialogo, porém, apenas
como repeticdo de uma entrevista realizada em 2013, na qual expde um estudo sobre as leis
e as normas que orientam a publicidade infantil no Brasil e no mundo — realizado em
conjunto com a ABA (Associagéo Brasileira de Anunciantes). Estas sdo as vozes que mais
se manifestaram sobre o assunto nas noticias selecionadas, deste modo foi possivel dividi-
las entre: representantes do governo (ministros do STJ); da sociedade civil (representantes
do Instituto Alana); e do mercado (Abap).

E importante ressaltar, que algumas noticias foram veiculadas nos sites do Instituto
Alana e do Projeto Crianca e Consumo, que neste estudo de caso representam a sociedade
civil. Cabe lembrar, que as noticias “Publicidade infantil: O que vocé precisa saber sobre a
decisdo do STJ"!8 e “A reconquista da autonomia™*®, veiculadas no site Catraquinha e Nexo
Jornal, respectivamente, sdo de autoria do Instituto Alana — no segundo caso o texto foi
escrito pela especialista em Direito do Consumidor, conselheira do Consea (Conselho
Nacional de Segurangca Alimentar e Nutricional) e advogada da instituicdo, Ekaterine

Karageorgiadis.

Thttps://iwww.google.com.br/

8https://catraquinha.catracalivre.com.br/geral/defender/indicacao/publicidade-infantil-o-que-voce-precisa-saber-sobre-a-
decisao-do-stj/

Bhttps://www.nexojornal.com.br/ensaio/2016/A-reconquista-da-autonomia
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Professoras também foram ouvidas na construcao das noticias, sendo que uma delas
leciona no Instituto de Psicologia da Universidade do Estado do Rio de Janeiro e a outra é
especialista em direito da crianca e do adolescente do Centro Universitario Autdbnomo do
Brasil (UniBrasil). O Instituto Nacional de Cancer (INCA) esteve presente em uma noticia,
assim como, um especialista em Direito do Consumidor e diretor-executivo do Instituto de
Direito Publico de Sdo Paulo (IDP Séao Paulo).

Apos a organizacdo quantitativa inicial do material do estudo, fez-se necessaria uma
segunda descrigdo, desta vez qualitativa, que foi divida em trés eixos (vozes): governo,
sociedade civil e mercado, conforme anunciado anteriormente. Para cada eixo foi
organizada uma tabela subdividida em trés colunas: fonte (titulo da noticia, data e site
publicado); enunciado (descri¢éo da fala); representante (nome e cargo).

Com o propdsito de analisar o posicionamento dos trés eixos estudados, o passo
seguinte concentrou-se em uma interpretacdo dos pronunciamentos. Neste momento, foi
possivel observar que as vozes do governo e da sociedade civil defenderam a decisdo do
STJ.

Na voz de Assussete Magalhdes, Ministra do STJ, foi um “caso tipico de
publicidade abusiva e de venda casada, igualmente vedado pelo CDC (Cddigo de Defesa do
Consumidor), numa situagdo mais grave por ter como publico-alvo a crianga”.
(DECISAO..., 2016a). J4 Humberto Martins, Ministro STJ e relator do recurso, enfatiza que
“o consumidor ndao pode ser obrigado a adquirir um produto que nao deseja”. (CANTO,
2016). Ekaterine Karageorgiadis, advogada do Instituto Alana ressaltou que o veredito “fala
sobre a aplicacdo das leis sobre direitos das criancas em detrimento dos interesses
exclusivamente comerciais”. (GOMBATA, 2016). O mercado ndo posicionou-se de
maneira contraria, o presidente da Abap, Orlando Marques deixou claro que “o ideal seria
enviar um projeto de lei ao Congresso, com espaco para discussdo com a sociedade. Assim,
o empresariado teriam algo solido para se guiar”. (DECISAO..., 2016a). Feita essa

avaliacdo introdutoria das vozes passamos anélise do material empirico coletado.

ANALISE

Durante o estudo das noticias, considerou-se importante relatar e explorar algumas
“vozes” das instancias representadas, uma vez que estas nos auxiliardo a responder as

questdes inicialmente levantadas na introducdo deste artigo.
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Como representante do governo, Mauro Campbell, Ministro do STJ, enfatiza que
esta decisdo defende “a prote¢do da crianga como prioridade” (DECISAO..., 2016b), e
lembra que a Carta Magna Brasileira € a Gnica a possuir uma norma que estabelece
prioridade absoluta as criangas. Ou seja, esta decisdo concretizou uma legislacdo ja

existente que, como coloca Rebougas (2008, p.86), ndo € cumprida pelo setor publicitario, a

passagem da Constituicdo brasileira que também ndo é levada em
consideracdo pelos advogados dos anunciantes, agéncias e veiculos é o
caput do artigo 227, o qual fala que os diretos da crianga e do adolescente
tém absoluta prioridade sobre outros direitos.

A sociedade civil, que “torna segura a liberdade individual” (BAUMAN, 2000,
p.158), também enfatiza a relagdo da legislacao e da aplicacdo da lei: “A legislacdo que ja
existe ¢ efetivada a partir do momento que um juiz aplica a norma”, afirmou a advogada do
Instituto Alana Ekaterine Karageorgiadis. (NEITSCH..., 2016). Isabela Henriques, diretora
do Instituto Alana complementa essa ideia: “Essa é a grande discussdo: a lei ja existia e ndo
estava sendo cumprida. Agora foi 0 Superior Tribunal que falou isso”,
(KARAGEORGIADIS; GODOY, 2016). Ressalta-se que é através do coletivo, neste caso a
sociedade civil, que a liberdade do sujeito ¢ assegurada, “a liberdade individual s6 pode ser
produto do trabalho coletivo”. (BAUMAN, 2000, p. 15) As leis do Estado estabelecem
direitos e deveres dos cidaddos visando a promocao do bem-estar da sociedade que “diz
respeito a garantia de direitos e a satisfagdo de interesses pessoais”. (RIGO, 2015, p. 37).
Porém, quando ha& o desaparecimento do potencial de definir e promover este bem-estar,
notamos que “0 territério do Estado-nacéo esta passando cada vez mais as méos do setor
privado da na¢do”. (BAUMAN, 2000, p.172). Ou melhor, o enfraquecimento do poder das
instituigoes expde a sociedade as “forc¢as essencialmente ndo politicas, primordialmente
aquelas associadas ao mercado financeiro e de consumo”. (BAUMAN, 2000, p. 80).

O setor publicitario faz parte deste mercado que anseia por crescimento e pela
manutencdo do consumo/descarte, e como lembra Gilberto Leifert, presidente do Conar,
(em entrevista de 2013, republicada agora em face da decisdo do STJ) sobre a restricdo da
publicidade ser “uma postura muito impositiva para nds. Ao contrario do que se apregoa
por aqui, 0 mundo ndo caminha para a proibi¢cdo da publicidade e o Brasil ja adota praticas
bastante restritivas (PAISES..., 2016).” As palavras de Inés Sampaio (2009, p.20) nos

fazem refletir, e auxiliam no esclarecimento da atual situacdo, ao lembra que é necessario
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compreender que a autorregulamentacéo ¢ “uma tentativa do préprio sistema publicitario de
evitar a acao reguladora do Estado”.

Esse é o tempo atual, definido por Bauman (2000) como a p6s-modernidade, que,

ndo produziu maior liberdade individual — ndo no sentido de maior
influéncia na composicdo da agenda de opgdes ou de maior capacidade de
negociar o codigo de escolha. Apenas transformou o individuo de cidaddo
politico em consumidor de mercado. (BAUMAN, 2000, p. 84).

Ou seja, como bem descreve Bauman (2000), essa época de incerteza, inseguranca e
falta de garantia impele os individuos a l6gica do “aqui e agora”, do consumo e do prazer
em busca da satisfacdo imediata - o destino, como diz Rigo (2015) é ser consumidor. Como
“o mercado prospera na incerteza (chamada alternativamente de competitividade,
desregulamentacdo, flexibilidade, etc.)” (BAUMAN, 2000, p. 38), a flexibilidade do
individuo é fundamental para garantir ou ndo a sua inclusdo, sendo assim, as identidades

sdo permanentemente reformuladas,

a ‘identidade’ s6 nos ¢é revelada como algo a ser inventado, e ndo
descoberto; como alvo de um esforgo, “‘um objetivo’; como uma coisa que
ainda se precisa construir a partir do zero ou escolher entre alternativas e
entdo lutar por ela e protegé-la lutando ainda mais — mesmo que, para
que essa luta seja vitoriosa, a verdade sobre a condicdo precaria e
eternamente inconclusa da identidade deva ser, e tenda a ser, suprimida e
laboriosamente oculta. (BAUMAN, 2005, p. 22).

E nesta “sociedade de consumidores e na era das politicas de vida que substituem a
Politica com p maitsculo” (BAUMAN, 2011, p. 152), que a crianga esté inserida e forma
sua identidade e, como reforca Karageorgiadis, advogada do Instituto Alana, “as criangas
por meio da publicidade s&o introduzidas no universo adulto muito cedo”. (GOMBATA,
2016). A divisdo entre o que faz parte do mundo adulto e o que pertence ao infantil ja ndo
se faz mais visivel, e a midia com sua disseminacdo de ilimitados significados deixa
“criancas e adultos negociando os mesmos escapismos e enfrentamentos com 0s mesmos
impedimentos a formacéo de pensamentos”. (STEINBERG; KINCHELOE, 2004, p. 74).

Ao mencionar sobre a decisdo do STJ, Karageorgiadis destaca que “toda publicidade
dirigida as criancas é abusiva, pois parte do pressuposto de utilizar a crianga como publico
alvo para aumentar as vendas, seja qual for o produto anunciado ou onde se veicula”.

(GOMBATA, 2016). E assim que a sociedade civil, “articulando & crianca como assunto
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que diz respeito ao coletivo” (RIGO, 2015, p.12- 13), defende os direitos da crianca e do
adolescente instituidos na Constituicdo Brasileira de 1988, além de exigir que a resolucédo
163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda)?°, criado
em 2014, seja adota. A resolu¢do determina como abusivo o “direcionamento de
publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianga e ao adolescente”, (CONSELHO...,
2016?). Ademais, é apresentado neste documento o0 que compreende comunicacao
mercadolodgica, incluindo entre elas a publicidade, além de elucidar que quando h&
persuasao para o consumo infantil a publicidade seré considerada abusiva.

O publico infantil “ndo deve ser tratado como consumidor, mas como um individuo
em fase de constru¢ao” (REBOUCAS, 2008, p.90), pois, ¢ nesta fase da vida que a crianca
desenvolve sua cognicdo e, lembrando Steinberg e Kincheloe (2004), norteada por diversos
estimulos culturais, sociais, politicos e econdmicos. Entdo, no momento em que ha

direcionamento da publicidade,

0s produtores corporativos da cultura infantil constantemente
desestabilizam-lhes a identidade. Ao mesmo tempo, contudo, novos
produtos — brinquedos, filmes, TV, videogames, moda, literatura —
esforcam-se em estabelecer novas identidades através do ato de consumo.
(STEINBERG; KINCHELOE, 2004, p. 26 e 27).

Segundo Steinberg e Kincheloe (2004), as criangas tornam-se individuos inocentes
em relacdo as questbes da vida, preocupando-se apenas com o prazer, e a busca por ele.
Produtos e servigos destinados as criancas possuem substancias, elementos e/ou
ensinamentos que podem afetar o crescimento saudavel e a sua consciéncia sobre 0 mundo
que a rodeia. No que diz respeito a alimentagdo, que ¢ a situagdo do caso em analise, “a
promocdo de habitos alimentares ndo saudaveis vinculados, desta forma, a obesidade
infantil, constituindo um problema de satide publica”. (SAMPAIO, 2009, p. 15).

Como Herman Benjamin, Ministro STJ, declarou, a decisdo “significa reconhecer
que a autoridade para decidir sobre a dieta dos filhos é dos pais” (KARAGEORGIADIS,
GODOY, 2016), assim uma instituicdo (publico) outorga aos pais (privado) o direito de
escolher o que ¢ melhor aos seus filhos. E através do adulto que “a crianca conhecera
principios que podem orientd-la em decisdes e julgamentos, posteriormente, tecidos
sozinhos”. (RIGO, 2015, p. 56).

2conselho criado para, entre outras obrigacdes, criar normas da politica de atendimento dos direitos das criancas e
adolescentes no Brasil, assim como fiscalizar a execucdo destas normas. Disponiveis em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8242.htm> Acesso em: 8 abr. 2016.
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Pode-se notar, que ha uma invasdo do privado no publico — quando a sociedade civil
representando uma ou mais causas faz a sua solicitacdo ao governo para que este aja em
prol do privado. Em épocas passadas, “o “publico” era o sujeito primordial da agdo e o
“privado”, o objeto dessa agdo” (BAUMAN, 2000, p. 103), com papéis de controlador e

controlado, respectivamente. Agora, este papel parece ter trocado de maos.

CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que a publicidade, tanto a de alimentos, como de brinquedos, roupas,
etc., pode provocar desejos nas criancas influenciando-as a fazer determinadas escolhas. No
momento em que elas ndo tém poder de “discernimento”, cabe aos pais ajuda-las a
compreender o porqué daquele desejo. Porém, como esclarecido por Steinberg e Kincheloe
(2004), a pedagogia cultural, organizada pelos principios comerciais, estd em todos o0s
lugares: cinemas, brinquedos, propagandas, esportes, escolas, TV, etc. Entdo, como
competir com todas estas informagdes e mostrar o que € melhor para as nossas criangas?

Consideramos que a intervengdo das instituicdes se faz necesséria, e a deciséo
estudada neste trabalho, como lembra Isabella Henriques, diretora do Instituto Alana, “é um
grande marco para nos e traz, certamente, uma mudanga de paradigma.” (DECISAO...,
2016b). Como visto anteriormente, a obesidade infantil é um problema de saude publica e
as criancas ndo percebem o mal que vem embutido nos tdo desejados bolinhos, e mesmo
gue o saibam, o brinquedo que vem junto “aguca” o seu desejo de comprar e consumir. Ao
decidir a favor da sociedade civil e contra o0 mercado, o STJ da um recado aos anunciantes,
agéncias e veiculos de comunicacdo: ndo aceitamos mais isso!

Em relacdo a quantidade de noticias (21 noticias divulgadas em 30 dias) o nimero
parece-nos relevante, porém ao analisar os sites, entende-se que em funcéo da importancia
do assunto, a repercussao foi pequena — apenas Estaddo, O Globo e Catraquinha (Catraca
Livre), sites considerados como promovedores da cidadania na pesquisa Ibope Conecta?!,
divulgaram a decisao do STJ sobre o caso “Hora do Shrek” Bauducco. Mas o0 que é
cidadania/ser cidad&o? E preocupar-se com o lugar em que se vive e ter a “intencio de se
estabelecer em definitivo no espaco publico; reivindicar voz permanente sobre a maneira
como esse espaco é administrado”. (BAUMAN, 2000, p. 21). Portanto, os pais precisam

reivindicar uma comunicacdo publicitaria dirigida a eles e ndo aos seus ingénuos filhos.

Ainformagbes  disponiveis  em:<http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/r7-e-o-segundo-maior-portal-a-promover-
cidadania-no-brasil-diz-ibope-29072015>. Acesso em: 15 abr. 2016.
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Enquanto a Constituicdo Federal, o CDC e a Resolu¢do 163 do Conanda ndo forem
seguidas corretamente pelo mercado, serd preciso ter uma conversa franca com os filhos,

mostrar que muitas vezes o que se V& ndo ¢ a realidade.
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