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Sao Paulo, 4 de Outubro de 2007
A
RECOFARMA INDUSTRIA DO AMAZONAS LTDA.
A/C: Departamento Juridico
Praia de Botafogo, n°® 374,
Rio de Janeiro - RJ
22250-907, e a

AVON COSMETICOS LTDA.

AJC: Departamento Juridico

Av. Interlagos, n°® 4.300, 1° e 2° andares
Séo Paulo - SP

04660-907

Ref.: “Promocéao Colecione Elogios — Coca-Cola & Avon”.

Prezados Senhores,

em decorréncia da constatacdo de abusividade no marketing utilizado para a
comercializacdo dos produtos relativos a promocéo em referéncia, o Instituto Alana
vem a presenga de V.Sas. NOTIFICAR essas empresas, a fim de que cessem tal
promocdao, pelos motivos a seguir expostos.

l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacdo sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacdo social e de defesa dos
direitos da crianga e do adolescente no @mbito das relagbes de consumo e perante o
consumismo ao qual sdo expostos [www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater idéias sobre as questfes relacionadas ao consumo de
produtos e servicos por criancas e adolescentes, assim como para apontar meios de
minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes do marketing voltado ao publico
infanto-juvenil criou 0 Projeto Crianca e Consumo
[www.criancaeconsumo.org.br].



Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informacdes sobre os direitos do consumidor
nas relagdes de consumo que envolvam criangas e adolescentes e acerca do impacto
do consumismo na sua formagéo, fomentando a reflex&o a respeito da forca que a
midia e o marketing infanto-juvenil possuem na vida, nos habitos e nos valores
dessas pessoas ainda em formacao.

As grandes preocupacdes do Projeto Crianca e Consumo sdo com o0s
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizacdo da infancia e da juventude, a saber: a incidéncia alarmante de
obesidade infantil; a violéncia na juventude; a sexualidade precoce e irresponsavel;
0 materialismo excessivo, e 0 desgaste das relacdes sociais; dentre outros.

II. A abusividade da estratégia de marketing usada para a comercializacéo
dos produtos da “Promocéo Colecione Elogios — Coca-Cola & Avon”.

A “Promogdo Colecione Elogios — Coca-Cola & Avon”, iniciada em
29.8.2007 e com validade até 5.12.2007, é veiculada de tal forma que direciona seu
foco ao pablico infantil, notadamente as meninas. Isto porque a promocao refere-se
a produtos de maquiagem, coldnia e batom, sendo que o site* que a explica apresenta
um fundo rosa em Vvérias tonalidades, além de contar com a figura de duas meninas
com sua mae.

Para participar da promocao, € necessario juntar 6 pontos, obtidos por meio
das tampas dos produtos Coca-Cola, em que as brancas valem 1 ponto e as
vermelhas 2. Ap0s a compra, ainda é necessario fazer um pagamento no valor de R$
7,50. Dai pode-se adquirir 1 produto Avon + 1 copo Coca-Cola, dentre os quais: 1
Colbnia Esséncia ou 1 Locgdo para o corpo Natural ou 1 Batom Shine Divine + 1
copo em melamina Coca-Cola de 600ml decoragédo "Vermelho" ou 1 copo em
melamina Coca-Cola de 600ml decoracdo "Branco” ou 1 copo em melamina Coca-
Cola de 600ml decoracdo "Rosa".

Na publicidade televisiva, duas filhas pequenas discutem em um quarto sobre
qual teria a melhor mée, enaltecendo qualidades delas. A filha menor utiliza apenas
argumentos de aparéncia, tais como: ““a minha mae ¢ linda; a minha esta sempre
bonita, meu pai ndo para de elogiar; olha como ela é bonita™. Esta ainda estd com a
locdo e com o batom Avon em maos, no seu quarto, enquanto a outra estd com o
copo personalizado da Coca-Cola. Por isso, percebe-se claramente a intencdo da
promogao em mostrar que, tanto os produtos Avon bem como os copos da Coca-

! http://www.cocacola.com.br/avon/promocao/index.jsp



cola, ttm como publico alvo criangas. Se ndo fosse, ndo seriam utilizadas criancas
juntamente com os produtos na publicidade.

No entanto, referido direcionamento ao publico infanto-juvenil, ndo deve, de
qualquer forma, ser veiculado. Primeiramente, os supostos “brindes” s&o de forte
apelo as meninas, fortalecendo a sexualizacdo precoce, visto que as criangas
apresentadas pela publicidade sdo muito novas ainda. Ndo tém idade para se
maquiarem ou passar locdes e coldnias no corpo. Além disso, as criangas sdo
mostradas como se fossem pequenos adultos. N&o ha davidas de que a promocéo e o
comercial incentivam o adiantamento das fases da vida das meninas. A proposito,
vale lembrar que muitas meninas estdo sendo induzidas pelo mercado a se vestir e
produzir como se fossem mais velhas, o que contribui para agravar diversos
problemas sociais, dos quais, um dos mais graves, é a gravidez precoce.

Empresas que se preocupam com a formacdo das criancas de nosso pais,
devem refutar tal adiantamento e ajudar a preservar as criangcas em sua ingenuidade
e infantilidade.

Mas ndo é s6. Outro aspecto abusivo da questionada promogéo € o incentivo
ao excesso de consumo do refrigerante anunciado. Uma garrafa de 3 litros de Coca-
Cola corresponde a apenas 1 ponto. Para se adquirir 0s seis pontos necessarios a
crianca deve consumir 18 litros do refrigerante. E, para obter os trés kits anunciados,
tera de consumir 54 litros do refrigerante, além de despender R$22,50!!!

Como se sabe, o consumo desse tipo de bebidas ndo é recomendado,
principalmente para criangas, devido ao alto teor de aglcar e ao baixo teor de
nutrientes, além de substituir bebidas que sdo mais saudaveis. Ainda assim,
considerando que a obesidade infantil é problema de satde pablica mundial — uma
verdadeira pandemia — e que causa gigantescos gastos aos cofres publicos no
tratamento das doencas que ela acarreta, uma publicidade desse tipo jamais deveria
envolver apelo infantil. Ela pode fazer com que as criangas comprem mais Coca-
Cola para ganhar os produtos e se maquiar ou mesmo para tomar Coca-Cola e
presentear as maes. Num ou noutro, 0 excesso do consumo do refrigerante é
evidente. Sabendo que ha pelo menos 70 milhdes de brasileiros (40% da populagéo)
acima do pesoz, 0 incentivo ao abuso de refrigerante €, no minimo, incoerente.

Além disso, a gravidade dos prejuizos psicoldgicos, sobretudo para criangas,
é outro aspecto relevante. Normalmente, 0s obesos ndo conseguem ter uma sensagao
de felicidade, bem-estar e auto-confianga. Muitas vezes se sentem isolados, sem
aceitacdo social. O consumo excessivos de refrigerantes s6 vem acentuar essa
realidade.

2 parecer elaborado para instruir o Inquérito Civil n° 216/03 da Promotoria de Justica do Consumidor de Sdo
Paulo



Considerando ainda que serdo distribuidos 6.000.000 (seis milhdes) de copos,
significando 45.000.000 (quarenta e cinco milhdes) de reais gastos por
consumidores somente para a troca dos kits, € preciso lembrar que isto pode
significar o consumo de até 108.000.000 (cento e oito milhdes) de litros de
refrigerante!!!

No tocante a aquisi¢do do kit, o consumidor fica condicionado a somente
adquiri-lo mediante o consumo de varios litros de refrigerante e mais uma quantia
em dinheiro. Sendo assim, a promocdo viola mais uma vez o Codigo do
Consumidor, uma vez que é claramente proibida a préatica da venda casada. O Kit,
copo da Coca-Cola + produto Avon, ndo pode ser adquirido separadamente,
obrigando criangas que desejam 0 mesmo a comprar também os varios litros de
refrigerantes. E conforme informacéo da propria Coca-Cola, o ndo fornecimento dos
copos separadamente é justamente uma forma de promover a referida promocéo.
Assim, um consumidor que desejar somente o copo personalizado da Coca-Cola,
estara obrigado a consumir os litros de refrigerante e ainda pagar os R$7,50,
conferindo explicitamente a venda casada da promogéo.

Desse modo, é inegavel que a referida promoc¢do é um abuso aos preceitos
legais, além de ser um explicito incentivo ao consumo de refrigerante. E o apelo da
promocdo ao publico infantil s6 agrava o fato. Nossa avancada legislacdo de
protecdo as criancgas é claramente desrespeitada por promog¢des como a mencionada.

E dever da sociedade proteger a crianca, inclusive na questdo de ndo dirigir
publicidade a este publico. Ao mesmo tempo, ndo se deve incentivar valores de
consumo equivocados. Por isso, € necessario a propagacao de alimentos saudaveis e
nutritivos, bem como explicar a importancia da dieta para a satde da populacéo,
principalmente no tocante as criancas, que estdo com os valores em formacéo.

Por fim, é relevante lembrar que o Ministério Pablico j& instaurou Agéo Civil
Publica contra as duas maiores fabricantes de refrigerantes, a propria Coca-Cola
Industrias Ltda® e a Companhia de Bebidas das Américas - Ambev*, em 2003, por
causa dos maleficios causados pelos refrigerantes a populacdo brasileira. A
obesidade, distdrbios psicolégicos, bem como problemas mais graves de saude
como salde éssea, enfraquecimento dos dentes, doencas cardiacas e até pedra nos
rins sdo exemplos dos maleficios causados. Com isso, considerando a grande
influéncia que a publicidade exerce sobre as pessoas, € dbvio que uma estratégia de
marketing como a da promogdo em questdo incentiva o consumo demasiado,
agravando todos os problemas citados acima, notadamente nas criangas. Por isso, a

% http://www.tj.sp.gov.br/1capital_civel.asp Processo n° 000.03.089032-2
* http://www.mp.sp.gov.br/portal/page?_pageid=316,867842&_dad=portal& schema=PORTAL



mesma deve ser retirada dos meios de comunicac¢do no prazo mais rapido possivel,
tentando pelo menos ndo causar mais danos aos consumidores em potencial.

I11. Fundamentacdo Juridica.

As mensagens publicitarias utilizam-se dos mais variados, tecnologicos e
criativos recursos com um so intuito: vender o produto que anunciam. Quando sdo
veiculadas para o publico adulto, este, pelo menos em tese, sabe distingui-la em
meio a tantas informacdes que o atinge, bem como se defender e formar opinides
criticas a respeito de tais perante todos os artificios utilizados a fim de persuadi-lo
para que adquira o produto ou servico.

Entretanto, a mensagem publicitaria cuja elaboracdo € pensada
exclusivamente em atingir o publico infantil é antiética enquanto intenta contra
pessoas sabidamente vulnerdveis, aproveita-se da imaturidade, da falta de
experiéncia e julgamento das criangas. Mais ainda, esse tipo de publicidade é
abusiva e ilegal pois viola os dispositivos legais que amparam e protegem a crianga,
pessoa em desenvolvimento e hipossuficiente no &mbito das relagdes de consumo. E
justamente porque as criancas sao seres em formacdo, presumidamente
hipossuficientes, que a legislacdo se preocupou em ampara-las especialmente.

A Constituicdo Federal institui direitos e garantias para todos, abarcando
obviamente também os direitos da crianca e do adolescente. Assegura, dentre outras
coisas, o direito a educacdo, a saude, ao lazer, a seguranca, a protecdo, a
maternidade e a infancia. Em seu artigo 227, ainda, estipula ser “dever da familia,
da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao adolescente, com absoluta
prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminacao, exploracéo, violéncia, crueldade e opressdo”.

No mesmo sentido, o artigo 17 do Estatuto da Crianca e do Adolescente fixa
a inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e moral da crianca e do adolescente
e também a preservacdo dos valores, idéias e crencas, dentre outros.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, por sua vez, se refere ao marketing
infantil, especificamente, ao determinar no artigo 37 que é abusiva a publicidade que
se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca e também aquela
que induza o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salde ou seguranca.



E ndo € sb. Versa também que a “publicidade deve ser veiculada de tal forma
que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”’, conforme o artigo
36, constituindo claramente mais uma violacdo legal do marketing infantil, quando
inGmeras pesquisas realizadas no Brasil e no exterior® j4 demonstraram que criancas
menores de 12 anos séo incapazes de compreender as mensagens publicitarias que
Ihe séo dirigidas e sua caracteristica intrinseca de persuaséo.

No Brasil, portanto, a publicidade voltada ao publico mirim, inclusive a que
estd em discussdo, é abusiva e ilegal, além de antiética, e viola explicitamente o
disposto nos artigos 36 e 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, bem como o0s
direitos e as regras de protecdo da crianca e do adolescente estatuidas pela
Constituicao Federal e pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente.

IVV. Conclusdo

Por tudo isso, é bem certo que a forma como foi pensada a ‘Promocéo
Colecione Elogios — Coca-Cola & Avon’ afronta os direitos de protecdo integral da
crianca — atacando suas vulnerabilidades e até sua hipossuficiéncia presumida,
estimulando um consumo excessivo — bem como viola a legislacdo em vigor que
regulamenta as respectivas praticas.

Diante do exposto, o Instituto Alana vem repudiar a forma como tem sido
veiculada a ‘Promocéo Colecione Elogios — Coca-Cola & Avon’, na medida em que
viola as normas legais de protecdo das criancas e dos adolescentes e, por
conseguinte, NOTIFICAR essa empresa para que cesse, no prazo de 15 (quinze) dias
corridos a partir do recebimento desta, a veiculacdo da publicidade e seu contetdo
no site, bem como a promocdo, sob pena de a abusiva pratica comercial ora em
questdo vir a ser noticiada ao Ministério Publico, ao PROCON ou ao CONAR, o
quais certamente tomardo as medidas legais cabiveis no sentido de coibi-la.

Instituto Alana

Isabella Vieira Machado Henriques Arthur Antonio Tavares Moreira Barbosa
Coordenadora do Projeto Académico de Direito

‘Crianga e Consumo

® Nesse sentido, interessante pesquisa realizada na Suécia acerca do efeito da publicidade em criancas:
http://www.konsumentverket.se/documents/in_english/children_tv_ads_bjurstrom.pdf



