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Prezados Senhores,

o Instituto Alana (docs. 1 a 3) vem, por meio desta, oferecer Notificacao em
face de Lideranca Capitalizacdo S.A., empresa pertencente a holding Silvio
Santos Participacées S.A. (‘Grupo Silvio Santos - GSS’), em razao do
desenvolvimento de estratégia de comunicacdo mercadologica' dirigida ao
publico infantil para a promocao da ‘Tele Sena de Pascoa’.

'0 termo ‘comunicacdo mercadolégica’ compreende toda e qualquer atividade de
comunicacao comercial para a divulgacao de produtos e servicos independentemente do
suporte ou do meio utilizado. Além de anlncios impressos, comerciais televisivos, spots de
radio e banners na internet, podem ser citados, como exemplos: embalagens, promocdes,
merchandising, disposicao de produtos nos pontos de vendas, etc.
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l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacao sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacdo social e de
defesa dos direitos da crianca perante o consumismo ao qual sao expostos
(www.institutoalana.org.br).

Para divulgar e debater idéias sobre as questdes relacionadas ao
consumismo na infancia, assim como para apontar meios de minimizar e
prevenir os prejuizos decorrentes do marketing infantil criou o Projeto
Crianca e Consumo (www.criancaeconsumo.org.br).

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informacoes sobre os direitos afetos as
relacoes de consumo que envolvam criancas e acerca do impacto do
consumismo na formacao de criancas, fomentando a reflexao a respeito da
forca que a midia e a comunicacao mercadologica dirigidas ao publico infantil
possuem na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacao.

O Projeto Crianca e Consumo se preocupa principalmente com os
resultados do investimento macico na mercantilizacdao da infancia, a saber: a
incidéncia alarmante de obesidade infantil; a violéncia na juventude; a
erotizacao precoce e irresponsavel; o materialismo excessivo; o desgaste das
relacdes sociais e familiares, e o enfraquecimento dos valores da sociedade;
dentre outros.

Nesse ambito de trabalho, o Projeto Crianca e Consumo defende o fim
de toda e qualquer comunicacao mercadolégica — incluindo-se a publicidade
— que seja dirigida as criancas — assim consideradas as pessoas de até 12 anos
de idade, nos termos da legislacao brasileira vigente2 —, a fim de, com isso,
protegé-las dos abusos reiteradamente praticados pelo mercado.

. A comunicacdao mercadolégica relacionada a Tele Sena e a banda
‘Restart’.

O Projeto Crianca e Consumo, dentro do seu ambito de atuacao,
constatou a pratica de publicidade abusiva, consistente no desenvolvimento
de estratégias de comunicacdo mercadolégica direcionadas diretamente a
criancas, para a promocao da ‘Tele Sena de Pascoa’, titulo de capitalizacao
que, por sua natureza, s6 pode ser adquirido por maiores de 16 anos, nos
termos do Codigo Civil.

No entanto, apesar de criancas e adolescente com menos de 16 anos
nao terem a capacidade para adquirir o titulo, sua publicidade foi a eles
direcionada, estimulando o consumo por meio de prémios e figurinhas

2 Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n° 8.069/1990 - “Artigo 2° Considera-se crianca,
para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela
entre doze e dezoito anos de idade”.



colecionaveis apresentados pelos integrantes da banda ‘Restart’, famosa e
admirada pelo publico infanto- juvenil.

Essa estratégia de direcionamento direto a crianca tem o objetivo de
cativa-la hoje para que queira consumir o produto, e também de fazer com
que ela convenca seus responsaveis a adquiri-lo ao longo da vida, na
expectativa de ganhar prémios.

A crianca nao sabe que é alvo desse tipo de estratégia de marketing,
que usa brindes e personagens para estimula-la a comprar varias ‘Tele Senas’.
Tampouco sabe que os prémios nao lhe sao dados de forma automatica, mas
sim dependem de sorteio, e que o anunciado retorno monetario, que sera
pago apds um ano da aquisicao do produto, é irrisorio, pois se devolve apenas
50% do dinheiro gasto, ou seja, nao se pode considerar titulo de capitalizacao
como sendo um real investimento. Mesmo assim, ou melhor, exatamente em
razao de sua deficiéncia de julgamento e experiéncia, é utilizada como
promotora de vendas, sendo alvo direto do anuncio publicitario.

A ‘Tele Sena de Pdscoa’ e seu foco na crianca

A ‘Tele Sena’ é um titulo de capitalizacao de pagamento Unico, lancado
em novembro de 1991 pela Lideranca Capitalizacao S.A. O consumidor adquire
este produto pagando RS 6,00, e apos um ano pode resgatar 50% do valor pago
acrescido de juros e correcdo monetaria’.

Durante a vigéncia do titulo, o consumidor concorre a 4 formas de
premiacao: ‘Prémio Ganhe Ja’, ‘Mais e menos pontos’, ‘Tele Sena completa’ e
‘Prémio Casa’.

No entanto, embora o produto sé possa ser adquirido por maiores de 16
anos, o uso da banda ‘Restart’ em comerciais para a promocao da ‘Tele Sena
de Pascoa’, o anuncio da possibilidade de ganhar uma viagem para Orlando -
paraiso infanto-juvenil e do consumismo que sedia a Disneylandia, e a oferta
de brindes, no caso, as figurinhas colecionaveis com imagens dos integrantes
da banda, constituem forte apelo entre as criancas para a promocao do
produto.

Este apelo pode ser constatado no canal oficial da ‘Tele Sena’ no
‘Youtube’ (‘telesenaoficial’*), em alguns dos comerciais disponiveis, como
‘Tele Sena com Restart - “Menina Estranha” - Tele Menina’> e ‘Comercial Tele
Sena Restart - Tele Figurinha’®, que apresentam a seguinte cancdo e dialogos,
respectivamente:

% http://telesena.com.br/atelesena Acesso em 17.7.2012.

4 http://www.youtube.com/user/telesenaoficial Acesso em 26.6.2012.

> http://www.youtube.com/watch?v=gn0aVIBInLs Acesso em 26.6.2012.

® http://www.youtube.com/watch?v=U5ntLkQofwwé&feature=plcp Acesso em 26.6.2012.
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Comercial ‘Tele Sena com Restart - “Menina Estranha” - Tele Menina’

“EU CONHECI UMA TELE SENA DIFERENTE, E ME APAIXONEI PORQUE E
PRA GENTE COMO A GENTE. NUNCA PENSEI QUE PUDESSE VIAJAR, IR
PRA ORLANDO PRO MEU SONHO REALIZAR. DA PRA FAZER FACULDADE,
SER FELIZ, E APRENDER A DIRIGIR, PORQUE UM CARRO EU VOU GANHAR.
EU VOU CURTIR UMA TELE SENA ASSIM, QUE DA MOTO E PENSA EM MIM,
QUE LEGAL VOU VIAJAR! PREPARA A MALA COM A MINHA ROUPA...”
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Comercial Tele Sena com Restart - "Menina Estranha” - Tele Menina

tolosonaoficlal @)  Inscrever-se 74 vidoos

b RESTART - Menina
Estranha [Clipe Oficial]
por bandarestart
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Restart - Vai e volta
LUAU MTV
)

Bl 25437 views

P Moda Restart: Pe
Lanza, Pe Lu, Thomas ¢

E PRA GENTE COMO A GENTE

Integrante da banda 1 : - “GALERA, SE LIGA SO QUE LEGAL, VOCE
COMPRA A TELE SENA E AINDA LEVA A IMAGEM DA NOSSA BANDA!”
Integrante da banda 2 : - “E, E TEM O NOSSO AUTOGRAFO TAMBEM!”
Integrante da banda 3: - “ALEM DE UMA FIGURINHA AUTOCOLANTE DA
BANDA!”

Integrante da banda 4: - “E SAO SETE TIPOS PARA VOCE COLECIONAR!”
Todos integrantes: - “TELE SENA, LEVANDO VOCE E UM ACOMPANHANTE

PARA ORLANDO!”
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romercial Tele Sena com Restart - "Menina Estranha” - Tele Menina
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Comercial Tele Sena com Restart - "Menina Estranha" - Tele Menina
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RESTART - Menina
Estranha [Clipe Oficial]
por bandarestart

7833 VIDEO EM DESTAQUE

-~
. ]
ol

' | Domingo Legal -
'8 Restart apronta com
| par SBTonline

. Restart - Mix ao vivo nz
praia (show em
por PelLuTesudo

Restart - Vai e voita
LUAU MTV

Moda Restart: Pe
Lanza, Pe Lu, Thomas ¢
M por Garotashtrevidas

WYl 14805 views

Tuhe ®9  Q  Procurar  Enviar videos Criar conta  Fazer login

RESTART - Menina
Estranha [Clipe
por bandarestart
§ 8181 VIDEO EM DESTAQUI
Restart na Eliana
A | 06.02.11 Parte 1
pot lahcristinavisra
r = 6150 views
> =
s

Restart - Falha Nossa
por MsPeronite
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Comercial Tele Sena Restart - Tele Figurinha

Moda Restart: Pe
Lanza, Po Lu, Thomas
por G

do Gostei W compartl Ihar r 5779 ma B Ol © QUE TUA GLORIA

Integrante da banda n°. 1: - “QUER LEVAR O RESTART COM VOCE?
ENTAO SE LIGA NESSA SUPER NOVIDADE DA TELE SENA” )
Integrante da banda n°. 2: - “VOCE COMPRA A FIGURINHA DE PASCOA E
GANHA UMA FIGURINHA DO RESTART!”

Integrante da banda n°.1: - “DA PRA TROCAR COM A GALERA E COLAR
ONDE QUISER”

Integrante da banda n°. 2: - “TELE SENA, AGORA COM SETE FIGURINHAS
DO RESTART PRA VOCE COLECIONAR”

Integrante da banda n°. 1: -“NAO VACILA,NAO, MULEQUE!”

Nas imagens apresentadas dos referidos comerciais € possivel verificar
que sao adotadas diferentes estratégias para atingir o publico infantil, como a
linguagem utilizada, aspectos e efeitos visuais do comercial, que sao bastante



coloridos, mostrando um mundo imaginario parecido com um parque de
diversdes, com montanha-russa e carrossel no seu cenario. Além disso, ao
comprar o titulo de capitalizacdao ganhava-se uma figurinha do grupo musical.
Tais elementos se mostram como extremamente atraentes para as criancas
consumirem o produto.

O uso da banda ‘Restart’ e as figurinhas colecionaveis

‘Restart’ € uma banda brasileira de ‘teen pop’, estilo de musica que é
frequentemente direcionado ao pUblico infanto-juvenil. Criada em 2008, em
Sao Paulo, e fundada por quatro estudantes, Pedro Lanza, Pedro Lucas, Koba
e Thomas, o grupo alcancou rapidamente alta popularidade e comecou a fazer
shows pelo Brasil. O conjunto tornou-se nacionalmente conhecido por ser um
dos pioneiros no uso de roupas coloridas, e por isso sao considerados o grupo
de “musica colorida”.

No comercial ‘Tele Menina’, cuja musica de fundo € uma adaptacao da
musica ‘Menina Estranha’, os integrantes aparecem em um mundo imaginario,
colorido, repleto de efeitos visuais, cantando e tocando instrumentos em
meio aos prémios que sao possiveis de serem ganhos, apresentados na forma
de desenhos animados, dando enfoque na viagem para Orlando e nas
figurinhas da banda.

Em relacdo ao comercial ‘Tele Figurinha’, o enfoque é dado
inteiramente as figurinhas colecionaveis do grupo, com um cenario ainda
repleto de efeitos visuais coloridos e ludicos, que buscam o tempo todo
chamar a atencao das criancas e jovens.

Como é possivel de ser observado abaixo, os integrantes da banda tém
suas imagens usadas para a promocao da ‘Tele Sena’, tanto no comercial,
quanto nas figurinhas personalizadas do grupo musical.

3 Comercial Tel
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Com o uso de uma banda amplamente conhecida pelo publico infanto-
juvenil, diversos efeitos especiais, elementos ludicos e coloridos expostos em
seus comerciais, a publicidade da ‘Tele Sena de Pascoa’ se mostra
extremamente apelativa para esse publico, aproveitando-se da falta de senso
critico e hipervulnerabilidade da crianca, e do seu poder de influéncia em sua
familia na hora das compras. A publicidade também causa confusdo entre a
realidade e a fantasia, e prejudica a infancia disseminando valores distorcidos
e inserindo precocemente a crianca no mundo adulto, como sera apresentado
adiante.

. A abusividade da comunicacdao mercadolégica desenvolvida pela
Notificada nos comerciais veiculados na televisao e internet.

A inser¢ao precoce da crian¢a no mundo adulto

Nos comerciais disponiveis no endereco eletronico
(http://youtube.com/telesenaoficial), e que foram veiculados na televisao,
nota-se a utilizacao de uma banda infanto-juvenil como promotora de vendas,
anunciando produtos que podem ser adquiridos apenas por maiores de 16
anos, estimulando seu consumo. Os musicos brincam, divertem-se, e
apresentam exemplos de atitudes a serem seguidas pelo publico-alvo, como
comprar o titulo de capitalizacdo e colecionar as figurinhas exclusivas (‘Tele
Figurinha’). Ao valorizar todas as supostas qualidades dos prémios e brindes,
as estratégias de comunicacao mercadoldgica apresentadas falam diretamente
com 0s pequenos telespectadores e os incitam a consumir os produtos de
maneira a sentir a mesma satisfacao que os integrantes da banda
supostamente sentem ao aparecer no comercial da ‘Tele Sena’.

Sobre o processo de eliminacao de diferencas entre criancas e adultos,
contribui significativamente a entrevista ao New York Times dada por DAVID
WALSH, psicologo e fundador americano do Instituto Nacional de Midia e
Familia, que conclui que “ninguém duvida que as criancas estao recebendo
cada vez mais informacoes cada vez mais cedo, (...) existindo pouquissimos
filtros disponiveis". O resultado, segundo ele, é a ‘adultificacao da crianca’:

"as criancas tém acesso a informacao, mas nao necessariamente tém a
maturidade emocional para absorvé-la. As criancas hoje estao na fase da
aritmética basica em termos de maturidade emocional, tendo de lidar com

formulas quadraticas”. ’

A adultificacao da infancia decorre das estratégias que colocam o foco
da publicidade nas criancas atribuindo a elas caracteristicas de individuos
aptos a serem tratados como consumidores — o0 que tanto legal como
psicologicamente cabe apenas a adultos. A publicidade enxerga na crianca um
verdadeiro nicho de mercado e a considera consumidora, embora de acordo
com a lei as criancas e adolescentes de até 16 anos de idade nao possam

" http://g1.globo.com/Noticias/Mundo/0,,MUL44227-5602,00.html, Acesso em 2.7.2012.




praticar plenamente os atos da vida civil, como contratos de compra e venda,
ou seja, sao impossibilitadas de comprar titulos de capitalizacao.

Sobre esta importante mudanca social, discorre a pesquisadora e
economista MONICA MONTEIRO DA COSTA BORUCHOVITCH:

“A idéia da infancia na Idade Midia ndao pode ser separada da infancia na
sociedade de consumo, pois a industria do entretenimento, que é onde se
localiza a midia para criancas, busca consumidores. A midia é parte
fundamental da engrenagem que mantém a sociedade de consumo. E a
midia que nos faz conhecer coisas que nem sabiamos que existiam,
necessidades que nao sabiamos que possuiamos e valores e costumes de
outras familias, sociedades e continentes.

Hoje em dia, diferentemente da visao da década de 50, a crianca € vista como
consumidora. As criancas “precisam de coisas”: brinquedos, ténis, viagens,
roupas de marca e mega-festas de aniversario que nao precisavam ha algumas
décadas atras. As criancas desejam possuir estas e muitas outras
mercadorias, a maior parte delas conhecidas através das ofertas constantes
da midia.

(...)

Sao as grandes corpora¢cdes de midia, que incansavelmente nos fazem ver
as coisas que ainda ndao temos e que “precisamos” ter, que, muitas vezes,
estdo ao volante. A crianca tornou-se publico alvo, nao s6 da programacéao
infantil, mas dos anunciantes. A partir desta significativa mudanca,
individuos que precisavam ser resguardados se transformam em individuos
que precisam ser primordialmente consumidores, e as criancas passaram a
ter acesso a informagdes que antes eram reservadas aos adultos, ou que,
pelo menos, precisavam do crivo dos adultos da familia para alcancarem as
criangas. Estas informacdes sao hoje entregues diretamente pelas grandes
corporacdes as criancas.

A midia precisa atingir diretamente a crianca para que esta seja autonoma o
suficiente para desempenhar o papel de exigir dos adultos brinquedos no Dia
da Crianca, por exemplo, pois, sem essa suposta autonomia infantil, o
discurso da midia “exija brinquedos no dia da crianca” ficaria enfraquecido.?”
(grifos inseridos).

E ainda continua a pesquisadora, acerca do poder de influéncia das
criancas na hora das compras:

“Sao criancas informadas. Sao consumidores. Apesar de nao exercerem
diretamente a compra tém grande poder de influenciar o que sera consumido
pela familia e sao pulblico alvo para milhdes de ddlares investidos
mensalmente em publicidade. No entanto, ao mesmo tempo, sao criancas
ainda frageis diante das ilusdbes do mundo midiatico. Criancas que ainda
misturam realidade com a realidade televisionada e tem grande dificuldade

® Dissertacdo de mestrado: Boruchovitch, Monica Monteiro da Costa. Tese de mestrado
intitulado: A programacao infantil na televisao brasileira sob a perspectiva da crianca,
apresentada ao DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA - Programa de Pos-Graduacao em Psicologia
Clinica/ PUC/RJ (http://www.maxwell.lambda.ele.puc-rio.br/cgi-
bin/db2www/PRG_0651.D2W/SHOW?Mat=&Sys=&Nr=&Fun=&CdLinPrg=pt&Cont=4040:pt,
acessado em 2.7.2011), paginas 30 e 31.




em separar o que gostam do que nao gostam na televisao nossa de todos os
dias.””

Assim muito embora a crianca nao seja dotada pela lei de autonomia
suficiente para firmar contratos, passa a ser bombardeada por informacoes
sobre os mais diversos produtos e, deixando-se influenciar pelo que vé nos
anuncios, pede aos pais que adquiram o produto ou entao o fazem com seu
proprio dinheiro, proveniente de ‘mesada’ que recebem.

Confirmando a ideia de que as criancas sao um verdadeiro ‘alvo’ para
as agéncias de marketing, o publicitario NICOLAS MONTIGNEAUX, sem nenhum
pudor e de forma bastante precisa esclarece que:

“Ator econémico de primeira classe, a crianca é considerada cada vez mais
responsavel nos mecanismos de consumo. Essa responsabilidade tem por
origem também as fabricas e as empresas que consideram esse segmento de
mercado positivo para a economia. Seu poder de compra é consideravel,
quer este seja consequéncia, diretamente, do dinheiro da mesada que as
proprias criancas gerenciam, seja indiretamente por intermédio de pedidos
acolhidos.

(-..)

Trata-se de uma populacdao fortemente influenciadora, participante das
decisbes de compra de produtos e servicos que lhe dizem respeito
diretamente ou que fazem parte do conjunto familiar. A crianca nao se
contenta apenas em escolher os objetos para seu proprio uso, ela influencia
também o consumo de toda a familia. Sua influéncia ultrapassa, de longe, sua
propria esfera de consumo.

(-..)

A crianca é utilizada, igualmente, cada vez mais, como influenciadora de
seus pais na questdo de produtos que nao lhe sdo diretamente
destinados.'®” (grifos inseridos).

Assim, percebe-se que a midia e em especial a publicidade comercial
dirigida a criancas contribui para promover uma mudanca radical nas relacoes
familiares, na medida em que coloca a crianca como um sujeito
extremamente demandante e com poder real de pressionar seus pais para
comprarem, ao mesmo tempo em que coloca 0s pais submissos a esses
caprichos infantis.

Por motivos que variam desde sentimentos de culpa dos pais pela falta
de atencao que dao a seus filhos até a aceitacao das vontades dos pequenos
para que estes parem de ‘amolar’, os pais optam, na maioria das vezes, por
ceder aos desejos dos filhos. Nesse sentido, pesquisas como a “Ninds
mandan!""” comprovam que atualmente, na América Latina, literalmente sdo
as criancas quem comandam as compras das familias.

° Op. cit., pagina 31.

% Montigneaux, Nicolas. Piblico-alvo: criancas - a forca dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: Campus, 2003, pagina 17 e 18.
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Com isso, estabelece-se o conflito familiar, com a desvalorizacao da
autoridade dos pais e com o acirramento dos conflitos, pela incansavel
insisténcia dos filhos para a aquisicao dos produtos anunciados.

A crianca como promotora de vendas

Nota-se que a conduta da Notificada no sentido de induzir o consumo
de seus produtos pelo publico infantil tem como objetivo primordial
fidelizacao dos clientes. O direcionamento de publicidade a criancas é uma
estratégia de marketing eficiente porque com apenas uma acao, atinge-se
trés mercados: diretamente aquele formado por criancas, que podem comprar
produtos com o dinheiro que recebem dos pais; indiretamente sobre os pais,
devido a amolacao exercida pelos filhos; e potencialmente sobre o
consumidor que a crianca se tornara quando adulta, que continuara a
consumir a mesma marca daquele produto, porque ja foi previamente
fidelizada.

Assim, o bombardeio sofrido pelas criancas pela publicidade e por toda
a comunicacao mercadolodgica da ‘Tele Sena’, o que engloba nao apenas o
filme veiculado na midia televisiva, mas também os comerciais disponiveis em
canal no ‘Youtube’ para a promocao do produto, bem como os brindes que
acompanham os titulos de capitalizacao, tem finalidade clara, qual seja a
maximizacao das vendas do produto, bem como do conhecimento da marca
pelo publico, atingindo nao apenas as criancas, mas os adultos que se
tornarao, além dos seus préprios pais.

A estratégia de dirigir a publicidade para as criancas, tem se tornado
recorrente na industria publicitaria. Dirigir mensagens comerciais as criancas,
mesmo quando sao produtos voltados aos adultos, traduz-se em resultados
evidentes: o poder de influéncia das criancas na hora das compras chega,
hoje, a 80% de tudo o que é consumido na familia - segundo pesquisa
realizada pela Interscience em 2003™.

O filme publicitario, bem como toda a campanha possui clara
conotacao infantil, com a presenca dos elementos citados - presenca de
banda popularmente conhecida entre o publico infanto-juvenil, elementos
animados e coloridos, ou produtos com brindes.

A apropriacao da linguagem e do universo infantil para a transmissao da
mensagem comercial deve-se a captacao do conteudo mais rapidamente pelo
telespectador mirim, visto que se cria um vinculo de confianca entre o
receptor e o emissor da mensagem tornando mais incisiva a mensagem de
convencimento para o consumo do produto.

No filme apresentado a presenca de um grupo musical do género ‘teen
pop’ em momentos de diversao cria certa afinidade entre o que é transmitido

2http://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/interscience
influencia_crianca_compra.pdf, acessado em 18.7.2012
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na televisao e o que o telespectador mirim normalmente realiza ou gostaria
de realizar com isso: a diversao, as brincadeiras e os momentos de alegria sao
associados naturalmente pela crianca ao produto em questao.

A comunicacdo mercadologica dirigida as criancas, bem como a
influéncia desta sobre o seu comportamento e desenvolvimento, tem sido
tema de diversos estudos e pesquisas, como a realizada pelo canal de
televisao infantil Nickelodeon. A pesquisa' conclui, no Segredo n° 10, que a
“Crianca é uma esponja”, reconhecendo que ela absorve tudo o que é
transmitido por meio da publicidade, e que é profundamente vulneravel aos
apelos das mensagens comerciais.

Neste sentido, vale ressaltar que as criancas sao extremamente
vulneraveis a qualquer tipo de publicidade e de comunicacao mercadologica,
e essa influéncia resulta em vontades e desejos de consumo baseados no que
a publicidade mostra como sendo o ultimo produto da moda, ou que trara
maior felicidade, ou inclusdao social. Por serem mais suscetiveis a esses
apelos, os pequenos sao mais influenciaveis que os adultos. Sobre este tema,
ERLING BJUSTROM assevera:

“Ha muito mais pesquisas sobre como as criancas sao influenciadas pela
propaganda na TV do que sobre seus efeitos em jovens e adultos. Um
resultado significativo dessas pesquisas é que as criancas literalmente
acreditam no que a propaganda fala dos produtos.” **

De acordo com ERLING BJUSTROM, as criancas, assim consideradas as
pessoas de até 12 anos de idade, nao tém condicoes de entender as
mensagens publicitarias que lhes sao dirigidas, por nao conseguirem,
justamente, distingui-las da programacao na qual sao inseridas, nem,
tampouco, compreender seu carater persuasivo.

Por ainda estarem em fase de maturacao e desenvolvimento, as
criancas nao conseguem, ainda, analisar, compreender e criticar as
mensagens comerciais que sao a elas transmitidas. A interpretacao que fazem
dos comerciais ou dos programas infantis é condicionada ao seu
desenvolvimento cognitivo. Como os filmes publicitarios voltados ao publico
infantil apresentam, cada vez mais, maior identidade com os programas
infantis, as criancas, muitas vezes, nao conseguem diferencia-los, tornando a
identificacao da mensagem publicitaria ainda mais dificil.

A publicidade voltada para o publico infantil inevitavelmente se utiliza
de técnicas e subterflgios de convencimento para manipular uma pessoa
presumidamente hipossuficiente e hipervulneravel. Sobre o tema, YVES DE LA
TAILLE em parecer ao Conselho Regional de Psicologia sobre o PL 5921/ 2001,
que dispoe sobre a publicidade de produtos e servicos dirigidos a crianca,
abordando a violéncia da publicidade dirigida a este publico, diz:

'3 Nickelodeon Bussiness Research - 2007.
" Bjustrém, Erling, Children and television advertising. Traducéo livre - Kalmar: Lenanders
Tryckeri, 2000, p. 22
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“As criancas nao tém, e os adolescentes ndao tém a mesma capacidade de
resisténcia mental e de compreensao da realidade que um adulto e, portanto,
nao estao em condicdées de enfrentar com igualdade de forca a pressao
exercida pela publicidade no que se refere a questao do consumo. A luta é
totalmente desigual”"

A veiculacao de filmes publicitarios nos moldes daqueles veiculados
pela empresa, apresentando momentos e atitudes de extroversao, diversao,
que sao elementos extremamente apelativos ao publico infantil - bem como
de toda a comunicacao mercadologica voltada a crianca é abusiva. Isso porque
tendo em vista que a finalidade da publicidade é apenas vender um produto,
ao utilizar artimanhas que visam a maior aproximacao da crianca a marca e ao
produto, é abusar da auséncia de condicdes que as criancas apresentam para
compreender as mensagens publicitarias que lhes sao transmitidas.

Além disso a publicidade dirigida as criancas contribui para uma visivel
mudanca nas relacoes familiares, em que a crianca se coloca como sujeito
demandante e com real poder de pressao sob seus pais, para que estes
comprem 0 que desejam, ao mesmo tempo que os pais ficam submissos a
esses caprichos e desejos, por vezes, passageiros. Os pais, muitas vezes
receosos em negar os pedidos dos filhos cedem perante a amolacao sofrida,
pois, como consta na pesquisa da Interscience, 40% das criancas ficam
rebeldes quando os pais ndo compram o que pedem’®. Esse cenario contribui
para gerar situacoes de estresse familiar, bem como para agrava-las.

Por tudo o que foi exposto, resta claro que direcionar a publicidade
para as criancas é conduta abusiva por si. Ao se utilizar do publico infantil
para promover o produto e a marca, a empresa se utiliza das capacidades de
discernimento e julgamento ainda nao completamente formadas dos pequenos
para induzi-los a consumir os produtos, pratica essa que €, como ja dito,
abusiva.

A disseminacao dos valores distorcidos ou “desvalores”

Dos elementos constantes dos filmes publicitarios ora denunciados - ou
seja, comerciais em que sao utilizados a banda ‘Restart’, instrumentos de
animacao, criacao de mundo fantasioso e oferta de figurinhas como brindes
que estimulam o consumo do titulo - nao é possivel negar que seu publico-alvo
Sao as criancas.

Os comerciais merecem, portanto, preocupacao por se tratar de
publicidade dirigida ao publico infantil, que promove o consumismo, estimulo
ao jogo e outros valores que nao necessariamente sao aqueles que os pais
desejam passar a seus filhos, e que, no entanto, assumem um papel

> LA TAILLE, Yves de, em parecer sobre o PL 5921/ 2001 a pedido do Conselho Federal de
Psicologia.

*www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/interscience_influen
cia_crianca_compra.pdf Acesso em 19.7.2012.
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fundamental e praticamente institucional no processo de formacao das
criangas.

As mensagens comerciais, portanto, incitam as criancas a consumir
incansavelmente diversos produtos e a testarem a sorte. Inegavel, portanto,
que o consumismo e o referido estimulo ao jogo desde a infancia sao
prejudiciais a formacao dos cidadaos e trazem valores distorcidos, mais
ligados ao ter do que ao ser, como se a aquisicao desenfreada de produtos
fosse responsavel pela felicidade das pessoas, e ainda transmitindo uma
educacao financeira inadequada, por se tratar de um “investimento” que se
vale muito mais pela sorte, visto que, no caso de nao ser premiado, o
portador do titulo recebera apenas 50% do seu dinheiro “investido” no ano
seguinte.

Sobre a questao do que gera a felicidade, a professora da Escola de
Medicina de Harvard, SUSAN LINN atenta:

“No fim das contas, as coisas nao nos fazem felizes. Em pesquisas realizadas
em todo o mundo, pesquisadores descobrem que relacionamentos e satisfacao
no trabalho € o que nos traz mais felicidade. Nao sé isso. As pessoas com
valores predominantemente materialistas - aquelas que acreditam que a
felicidade esta no préximo carro, CD, brinquedo ou par de sapatos - sao, na
verdade, menos felizes que seus vizinhos. As pessoas que moram em paises
onde desastres - naturais ou de outra origem - deixaram-na sem alimento,
cuidados médicos ou abrigos adequados sao significativamente menos felizes
do que aqueles que moram em paises com padrao de vida confortavel; mas os
pesquisadores nao encontraram diferencas na felicidade (coletiva) das pessoas
dos paises ricos e as pessoas de paises menos ricos cujas necessidades basicas
sao satisfeitas. (...)

Conforme ja analisado, no que concerne a todos os efeitos produzidos
pela comunicacao mercadologica, o desejo gerado em criancas nao se pauta
pela necessidade ou qualidade dos produtos, e sim pelo desejo de insercao no
mundo de fantasia e diversao criado pela notificada.

As criancas, sem duvidas, sao sensibilizadas pela estratégia da
representada, que é produzida especialmente para elas, o que é incabivel
seja do ponto de vista da ética ou da legalidade, como sera exposto adiante.

A comunicacdo mercadoldgica dirigida ao pulblico infantil
continuamente abusa da capacidade de julgamento e abstracao ainda em
desenvolvimento dos pequenos para criar neles a necessidade do consumo
como recompensa ou meio para se atingir determinado objetivo — no caso, a
possibilidade de se ganhar prémios e brindes, como a viagem para Orlando e
as figurinhas colecionaveis.

Torna-se patente tal entendimento a partir da mescla entre cenas de
filmes e desenhos e cenas reais de brincadeiras: o que se esta anunciando é o
mundo de acao e aventura das respectivas pecas de ficcao, e nao dos titulos
de capitalizacdo, realmente (até porque em muitas partes torna-se confusa a
diferenca entre o que os muUsicos podem mesmo fazer e o que faz parte de
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efeitos especiais dos conteldos de entretenimento). A aquisicao do titulo de
capitalizacao atua como uma espécie de meio para se chegar a um mundo
imaginario cheio de acado, aventura e fantasia.

A ainda limitada capacidade de criancas de compreender elementos
semanticos como textos, atribui maior significacdo a imagens e seus
elementos fisicos. Desta forma, o armazenamento de informacdes constréi-se
no campo das imagens, e vozes, restringindo ou suprimindo a memoria verbal.
Criancas, entdo, serao estimuladas a compreender o que lhes esta sendo
transmitido visualmente, e por meio de dialogos e locucbes: € possivel
participar do mundo construido pela mensagem comercial a partir do consumo
dos titulos anunciados. O limiar difuso entre fantasia e realidade proposto
pela empresa induz criancas ao erro.

Resta claro que o objetivo da empresa € vender a maior quantidade
possivel de titulos, e para atingir tal meta ela se vale de diversos
subterfugios, sendo um deles relacionar o consumo de produtos a momentos
de felicidade, satisfacao e insercao social. No entanto, associar aquisicao de
bens materiais a valores, situacdes inalcancaveis e estados de espirito é
extremamente prejudicial, na medida em que se acaba criando uma relacao
de condicionamento: so6 se pode ser feliz, se divertir, ser “legal” ao possuir
bens materiais.

Quando a mensagem publicitaria assume praticamente uma
necessidade de se comprar em excesso, de adquirir a maior quantidade de
bens para atingir estados de espirito, mais valores sao deturpados e a sadia
maturacao fisica e mental de criancas € prejudicada.

Dai se nota que a comunicacao mercadoldgica ora discutida incita a
formacao de valores distorcidos, como o colecionismo, consumismo excessivo,
estimulo ao jogo, testando a sorte, e também se cria um estimulo para
comprar algo com rendimento, com a expectativa de receber 50% do dinheiro
“investido” no ano seguinte, o que nao se caracteriza como uma educacao
financeira adequada.

IV. Ailegalidade da publicidade dirigida a crianca.

A hipossuficiéncia presumida das criangas nas relagées de consumo

As criancas, por se encontrarem em peculiar processo de
desenvolvimento, sao titulares de uma protecao especial, denominada no
ordenamento juridico brasileiro como protecao integral. Segundo a advogada
e professora de Direito de Familia e de Direito da Crianca e do Adolescente da
PUC/RJ e UERJ, TANIA DA SILVA PEREIRA:

“Como ‘pessoas em condicdo peculiar de desenvolvimento’, segundo Antonio
Carlos Gomes da Costa, ‘elas desfrutam de todos os direitos dos adultos e que
sejam aplicaveis a sua idade e ainda tém direitos especiais decorrentes do
fato de:
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-Nao terem acesso ao conhecimento pleno de seus direitos;

- Nao terem atingido condicoes de defender seus direitos frente as omissoes e
transgressoes capazes de viola-los;

- Nao contam com meios proprios para arcar com a satisfacdo de suas
necessidades basicas;

- Nao podem responder pelo cumprimento das leis e deveres e obrigacoes
inerentes a cidadania da mesma forma que o adulto, por se tratar de seres em
pleno desenvolvimento fisico, cognitivo, emocional e sociocultural. "’”

O emérito professor de psicologia da Universidade de Sao Paulo, YVES
DE LA TAILLE, em parecer conferido sobre o tema ao Conselho Federal de
Psicologia, também ressalta:

“Nao tendo as criancas de até 12 anos construido ainda todas as
ferramentas intelectuais que |hes permitirA compreender o real,
notadamente quando esse € apresentado através de representacoes simbdlicas
(fala, imagens), a publicidade tem maior possibilidade de induzir ao erro e a
ilusdao. (...) € certo que certas propagandas podem enganar as criancas,
vendendo-lhes gato por lebre, e isto sem mentir, mas apresentando discursos
e imagens que nao poderdao ser passados pelo crivo da critica.” (grifos
inseridos)

(...)

Assim, por conta da especial fase de desenvolvimento bio-psicologico
em que se encontram as criancas, quando sua capacidade de posicionamento
critico frente ao mundo ainda nao esta plenamente desenvolvida, serao elas
sempre consideradas hipossuficientes nas relacoes de consumo nas quais se
envolvem.

Nesse sentido JOSE DE FARIAS TAVARES, ao estabelecer quem sdo os
sujeitos infanto-juvenis de direito, observa que as criancas e os adolescentes
sao “legalmente presumidos hipossuficientes, titulares da protecdo integral
e prioritdria'®” (grifos inseridos).

Em semelhante sentido, ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E
BENJAMIN assevera:

“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdomica ou meramente
circunstancial. O Codigo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a protecao especial que merece a crianca contra os abusos
publicitarios.

O Codigo menciona, expressamente, a questao da publicidade que envolva a
crianca como uma daquelas a merecer atencdo especial. E em funcdo do
reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia,
entdo) que alguns parametros especiais devem ser tracados. '*” (grifos
inseridos)

"7 Pereira, Tania da Silva. Direito da Crianca e do Adolescente - Uma proposta interdisciplinar
- 2a edicao revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, pagina 25.

'® In Direito da Infancia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.

' In Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, Sao
Paulo, Editora Forense, pp. 299-300.
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Por se aproveitar do fato do desenvolvimento incompleto das criancas,
da sua natural credulidade e falta de posicionamento critico para impor
produtos, a publicidade dirigida a criancas restringe significativamente a
possibilidade de escolha das criancas, substituindo seus desejos espontaneos
por apelos de mercado.

Proibicdo da publicidade dirigida a crianga

A publicidade que se dirige ao publico infantil nao é ética, pois, por
suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterflugios e técnicas de
convencimento perante um ser que € mais vulneravel — e mesmo
presumidamente hipossuficiente — incapaz nao s6 de compreender e se
defender de tais artimanhas, mas mesmo de praticar — inclusive por forca
legal — 2%5 atos da vida civil, como, por exemplo, firmar contratos de compra
e venda“®™.

Além disso, no Brasil, a partir da interpretacao sistematica da
Constituicao Federal, dos Tratados Internacionais acerca dos direitos das
criancas e dos adolescentes, do Estatuto da Crianca e do Adolescente e do
Codigo de Defesa do Consumidor, pode-se dizer que toda publicidade que se
dirija diretamente a crianca é considerada abusiva, e, portanto ilegal.

A crianca é titular da protecao integral, prevista no artigo 227 da
Constituicao Federal, em razao de seu estagio de desenvolvimento bio-
psicoldgico ainda incompleto:

“Artigo 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca
e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a
alimentacao, a educacao, ao lazer, a profissionalizacao, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
alem de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacéao,
exploracao, violéncia, crueldade e opressao.”

Com isso, nota-se que a protecao que se deve dar a crianca e ao
adolescente nao é dever exclusivo da familia, configurando-se hoje também
como um dever social. Sobre o assunto, o Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA) é bastante claro quando expde, em absoluta sintonia com o
texto constitucional:

“Artigo 4°: E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
Poder Publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacao dos direitos
referentes a vida, a salde, a alimentacdo, a educacao, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.

Paragrafo Unico. A garantia de prioridade corresponde:

a) primazia de receber protecao e socorro em quaisquer circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servicos publicos ou de relevancia publica;

2 Conforme o seguinte dispositivo do Codigo Civil:
“Artigo 3°. Sao absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:
| - os menores de dezesseis anos; (...)”.
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c) preferéncia na formulacdo e na execucao das politicas sociais publicas;
d) destinacao privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a
protecao a infancia e a juventude.”

“Artigo 5°: Nenhuma crian¢a ou adolescente sera objeto de qualquer forma
de negligéncia, discriminacdo, exploracao, violéncia, crueldade e opressao,
punindo na forma da lei qualquer atentado, por acdo ou omissao, aos seus
direitos fundamentais.” (grifos inseridos)

Repisando a ideia expressa no artigo 227 do texto constitucional de que
a protecao da infancia e adolescéncia € responsabilidade coletiva e
compartilhada pela familia, sociedade e Estado, o artigo 4° do ECA deixa claro
que nenhum destes entes pode se escusar de atuar para a garantia da
mencionada protecao integral a todas as criancas e adolescentes. De acordo
com DALMO DE ABREU DALLARI:

“(...) sao igualmente responsaveis pela crianca a familia, a sociedade e o
Estado, nao cabendo a qualquer dessas entidades assumir com exclusividade
as tarefas, nem ficando alguma delas isenta de responsabilidade.?'”

E no mesmo sentido continua o eminente jurista:

“Essa exigéncia [de se oferecer cuidados especiais a infancia e adolescéncia]
também se aplica a familia, a comunidade, e a sociedade. Cada uma dessas
entidades, no ambito de suas respectivas atribuicbes e no uso de seus
recursos, esta legalmente obrigada a colocar entre seus objetivos
preferenciais o cuidado das criancas e dos adolescentes. A prioridade ai
prevista tem um objetivo pratico, que € a concretizacao de direitos
enumerados no préprio artigo 4° do Estatuto, e que sdo os seguintes: direito a
vida, a salde, a alimentacdao, a educacao, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria.?”

Ainda sobre o assunto, € importante lembrar que essa responsabilidade
direcionada a sociedade envolve obrigacoes positivas e negativas: o dever de
agir efetivamente para evitar danos e prejuizos a infancia e ao saudavel
desenvolvimento de pessoas com idade entre zero e dezoito anos, e também o
dever de se abster de praticar atos que possam lesionar tao relevante bem
juridico que é a propria protecao integral.

Nesse sentido, é importante pensar na atuacao das agéncias de
publicidade e anunciantes que, enquanto entidades privadas integrantes da
sociedade tém o mesmo dever de promover a protecao integral e de se
absterem de realizar acoes que venham ofender este principio.

Ou seja, os atores sociais arrolados sao responsaveis solidariamente
pelo bem-estar de criancas e adolescentes, devendo impedir que sofram com
negligéncias, discriminacdes, violéncias ou exploracoes de quaisquer ordens,

2! Cury, Munir (coordenador) Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado. Comentarios
juridicos e sociais. Editora Malheiros: Sao Paulo, 2003, 6 edicao, pagina 37.
22 Op. Cit., p. 41.
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inclusive mercadolodgica. Cada um desses atores tem uma responsabilidade
diferenciada, mas igualmente importante. Assim, pais devem zelar para que
seus filhos tenham uma alimentacao saudavel, empresas nao devem promover
campanhas publicitarias direcionadas a criancas e o Estado deve fiscalizar a
atuacao do setor privado e também desenvolver politicas publicas capazes de
garantir o saudavel desenvolvimento infantil, conforme preconiza o artigo 7°
do ECA:

“Artigo 7°: A crianca e o adolescente tém direito a protecao a vida e a saude,
mediante a efetivacdo de politicas sociais publicas que permitam o
nascimento e o desenvolvimento sadio e harmonioso, em condi¢cdes dignas
de existéncia.” (grifos inseridos)

Observe-se, ainda, que o desenvolvimento saudavel e harmonioso
depende do respeito a infancia, com a preservacao dos valores, da identidade
e dignidade dos pequenos, de acordo com o preconizado no artigo 17 do ECA:

“Artigo 17: O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade
fisica, psiquica e moral da crianca e do adolescente, abrangendo a
preservacao da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, idéias e
crencas, dos espacos e objetos pessoais.” (grifos inseridos)

Ainda sobre o tema, o artigo 71 do ECA garante as criancas e
adolescentes o pleno acesso a informacao, a cultura e outros produtos e
servicos que estejam adequados a sua idade e éAsua condicao de pessoa em
especial processo de desenvolvimento. Segundo TANIA DA SILVA PEREIRA:

“Declara ainda o art. 71, ECA o direito da crianca e do adolescente a
informacao, cultura, lazer, esportes, diversoes, espetaculos, produtos e
servicos que respeitem sua condicao peculiar de pessoa em desenvolvimento.
A prevencao, porém, nao se esgota nas circunstancias previstas no art. 71,
ECA. Admitiu o legislador estatutario que outras medidas de prevencao geral e
especiais fossem adotadas, desde que nao contrariassem os principios da Lei
n° 8.069/90.

(-..)

A prevencao indicada nos arts. 70 a 73, ECA é caracterizada como prevencao
primaria, ao determinar no art. 701, ECA que é dever de todos prevenir a
ocorréncia de ameaca ou violacdo dos direitos da crianca e do adolescente.?”

A publicidade que se direciona indevidamente as criancas ofende seus
direitos, pois induz a formacao de valores distorcidos e habitos de consumo
inconsequentes. Ao antecipar a entrada da crianca no mundo adulto, por meio
do consumo, contribui para o encurtamento da infancia, cerceando o
desenvolvimento livre e saudavel.

Acerca da protecdo devida a infancia, € importante também trazer a
baila os dispositivos presentes na Convencao Sobre os Direitos da Crianca,
aprovada pela Organizacao das Nacoes Unidas, em 1989 e ratificada em 1990
pelo Brasil. Em seu Preambulo, reforca a idéia de que a crianca necessita de
protecao especial, justificando esta necessidade:

2 Op. Cit., paginas 760 e 761.

18



“(...) Tendo em mente que, como indicado na Declaracao sobre os Direitos da
Crianca, a crianca, em razao da sua falta de maturidade fisica e mental,
necessita da protecdao e cuidados especiais incluindo protecao judiciaria
apropriada antes e depois do nascimento. ”** (grifos inseridos)

Esse documento também determina em seu artigo 3° que a
responsabilidade pelo bem-estar da crianca deve ser compartilhada entre
familia, sociedade e Estado.

Reconhecendo o importante papel da midia e sua intensa influéncia na
formacao dos pequenos, a Convencao atribui aos Estados-parte o papel de
encorajar os meios de comunicacao a difundir informacdes que sejam
consideradas benéficas a sociedade e a crianca e estabelecer limites a essa
difusao quando as informacoes mostrarem-se prejudiciais:

“Artigo 17 - Os Estados-partes reconhecem a importante funcao exercida
pelos meios de comunicacdo de massa e assegurarao que a crianca tenha
acesso as informacoes e dados de diversas fontes nacionais e internacionais,
especialmente os voltados a promocao de seu bem-estar social, espiritual e
moral e salde fisica e mental. Para este fim, os Estados-partes:

a) Encorajarao os meios de comunicacao a difundir informacdes e dados de
beneficio social e cultural a crianca e em conformidade com o espirito do
‘artigo 29.°

(...)e) Promoverao o desenvolvimento de diretrizes apropriadas a protecao
da crianca contra informacdes e dados prejudiciais ao seu bem-estar,
levando em conta as disposicoes no artigo 13 e 18.” (grifos inseridos)

A crianca deve estar protegida de quaisquer contetdos midiaticos que
possam comprometer o seu saudavel desenvolvimento. A publicidade dirigida
a crianca promove antecipadamente a sua entrada no mundo adulto do
consumo, sem que ela tenha os instrumentos necessarios para compreender a
complexa logica das relacées de consumo. Com isso, sua autonomia e
liberdade de escolha restam comprometidas e a crianca fica mais vulneravel e
propensa a incorporar valores distorcidos ou mesmo habitos de consumo
inconsequentes e pouco saudaveis, o que pode desencadear problemas como
consumismo, estresse familiar, obesidade, sobrepeso e outros transtornos
alimentares, violéncia, erotizacao precoce, dentre outros.

Em que pese a relevancia do tema da protecao de criancas perante a
comunicacao mercadoldgica, tal nao é explicitado no Estatuto da Crianca e do
Adolescente ou na Convencao das Nacdes Unidas sobre os Direitos da Crianca,
mas apenas no Codigo de Defesa do Consumidor (CDC). Em razao disso é que
se impde com ainda mais firmeza a necessidade de se fazer sempre uma
interpretacao sistematica, relacionando todos estes diplomas legais.

O CDC estabelece em seu artigo 6°, quais sao os direitos basicos do
consumidor:

** Codigo de Direito Internacional dos Direitos Humanos Anotado. Ed. dpj. Sao Paulo, 2008.

Capitulo 12 Convencao Sobre os Direitos da Crianca (1989). Preambulo. p. 307.
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“Artigo 6° Sao direitos basicos do consumidor:

| - a protecao da vida, salde e seguranca contra os riscos provocados por
praticas no fornecimento de produtos e servicos considerados perigosos ou
nocivos;

Il - a educacao e divulgacao sobre o consumo adequado dos produtos e
servicos, asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratacoes;

lll - a informacao adequada e clara sobre os diferentes produtos e servicos,
com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,
qualidade e preco, bem como sobre os riscos que apresentem;

IV - a protecdao contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servicos;

V - a modificacdo das clausulas contratuais que estabelecam prestacoes
desproporcionais ou sua revisao em razao de fatos supervenientes que as
tornem excessivamente onerosas;

VI - a efetiva prevencao e reparacao de danos patrimoniais e morais,
individuais, coletivos e difusos;

VIl - 0 acesso aos orgaos judiciarios e administrativos com vistas a prevencao
ou reparacao de danos patrimoniais e morais, individuais, coletivos ou difusos,
assegurada a protecao Juridica, administrativa e técnica aos necessitados;

VIIl - a facilitacdo da defesa de seus direitos, inclusive com a inversao do
onus da prova, a seu favor, no processo civil, quando, a critério do juiz, for
verossimil a alegacao ou quando for ele hipossuficiente, segundo as regras
ordinarias de experiéncias;

IX - (Vetado);

X - a adequada e eficaz prestacao dos servicos publicos em geral.” (grifos
inseridos)

Com relacao a publicidade, o artigo 36 do CDC, estabelece o principio
da identificacao mensagem publicitaria, nesses termos:

“Artigo 36: A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique como tal.” (grifos inseridos)

O objetivo desse dispositivo legal é proporcionar ao consumidor que
assiste ao comercial a possibilidade de identifica-lo como tal, garantindo-lhe
meios de protecao contra seu carater persuasivo, para que possa realizar as
escolhas de consumo que realmente deseja, e nao as que é induzido a
realizar.

Se a crianca ndo consegue entender o carater persuasivo da publicidade
(e em alguns casos nem mesmo diferencia-la do conteldo televisivo, ou
entender que o site acessado tem cunho publicitario), conclui-se que ela, por
isso mesmo, nao a identifica de forma facil e imediata.

Adicionalmente, a analise do artigo 37, § 2°, do Cddigo de Defesa do
Consumidor, aponta para a abusividade da publicidade dirigida a criancas,
pois, sempre que a mensagem publicitaria explora a deficiéncia de
julgamento e experiéncia das criancas para promover a venda de produtos,
sera considerada abusiva, nos termos da lei.
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“Artigo 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

(---)

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a
se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.”
(grifos inseridos)

Os filmes publicitarios utilizados para a promocao do produto ‘Tele
Sena de Pascoa’ contrariam o dispositivo reproduzido acima, pois, apesar de o
titulo ser destinados apenas a maiores de 16 anos, acabam sendo direcionados
ao publico infantil, com clara intencao de trazer um publico mais jovem para
0 seu consumo, sendo, portanto, abusivos, em razao de a crianca — que esta
em um estagio peculiar de desenvolvimento bio-psicoldgico — ndao conseguir
entender a publicidade de maneira clara.

Ao tratar do tema e especialmente do artigo 37 do CDC, a edicao n°
115 de outubro 2007 da Revista do IDEC - Instituto de Defesa do Consumidor,
foi contundente:

“O Artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) deixa claro que é
proibida toda publicidade enganosa que (...) se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca. Antes dos 10 anos, poucas conseguem
entender que a publicidade nao faz parte do programa televisivo e tem como
objetivo convencer o telespectador a consumir. Dessa forma, comerciais
destinados a esse publico sao naturalmente abusivos e deveriam ser
proibidos de fato.” (grifos inseridos)

Toda a publicidade abusiva é ilegal, nos termos do artigo 37, §2° do
Codigo de Defesa do Consumidor, lembrando que assim o sera aquela que, nas
palavras de PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES, “ofende a ordem publica,
ou ndo é ética ou é opressiva ou inescrupulosa”>.

A abusividade patente reflete-se no direcionamento da mensagem as
criancas, sendo, portanto, esta categoria de publicidade proibida, por todos
os fatores ja apontados. Nesta mesma linha de raciocinio, tratando-se de
praticas que devem ser reprimidas, o artigo 39 do Cddigo de Defesa do
Consumidor define o que e vedado ao fornecedor:

“E vedado ao fornecedor de produtos ou servicos, dentre outras praticas
abusivas:

IV - prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista
sua idade, saude, conhecimento ou condicao social, para impingir-lhe seus
produtos ou servicos.” (grifos inseridos)

Assim, é vedado ao fornecedor direcionar a publicidade de seus
produtos a crianca, pois essa desconhece o carater persuasivo da publicidade.
Esse € o grande problema da comunicacao mercadoldgica voltada ao publico

2 In A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, Sao
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.
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infantil no pais — que a torna intrinsecamente carregada de abusividade e
ilegalidade —, porquanto o marketing infantil se vale, para seu sucesso, ou
seja, para conseguir vender os produtos que anuncia e atrair a atencao desse
publico alvo, justamente da capacidade de julgamento nao plenamente
desenvolvida e da falta de experiéncia da crianca que lhe possibilite ter um
maior senso critico.

Com relacao a essa abusividade, cumpre ressaltar que os comerciais ora
denunciados constituem claro exemplo de comunicacdo mercadologica que
induz a formacao de valores distorcidos, como ja visto, valendo-se da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, motivo que caracteriza
essa estratégia como antiética e ilegal.

Assim, ante o exposto, resta evidente que direcionar publicidade a
criancas é pratica comercial abusiva e ilegal, além de anti-ética, que deve ser
amplamente combatida.

V. Proibicao da venda de titulos de capitalizacdo para menores de 16
anos.

Ante o exposto até agora, fica claro que a comunicacao mercadologica
feita para a promocao da ‘Tele Sena de Pascoa’ foi diretamente direcionada a
um publico jovem, inclusive criancas.

A venda de titulo de capitalizacao é proibida a menores de 16 anos,
segundo o artigo 3°, inciso |, do Codigo Civil:

“Art. 3° Sao absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida
civil:
| - os menores de dezesseis anos;”

No entanto, a restricao legal ndo esta expressa de forma clara no site
da propria ‘Tele Sena’ (www.telesena.com.br), que disponibiliza para
consulta o manual da FenaCap (Federacao Nacional de Capitalizagé\o)26 e as
Condicoes Gerais do Titulo de Capitalizacao da ‘Tele Sena de Pascoa’, no
plano de Pagamento Unico (PU)?’. Em ambos os arquivos ndo é mencionada a
proibicdo da venda de titulos para os absolutamente incapazes, que nesse
caso sao os menores de 16 anos.

2 http://telesena.com.br/pdf/manual_fenacap.pdf Acesso em 2.7.2012
2 http:/ /telesena.com.br/pdf/condicoes_gerais/219_condicoes_gerais.pdf Acesso em
2.7.2012
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S Cad

Comercial Tele Sena com Restart - "Menina Estranha" - Tele Menina

telesenaoficial o Inscrever-se 78 videos ¥

RESTART - Menina
Estranha [Clipe Oficial]
por bandarestart

8068 VIDEO EM DESTAQUE

Domingo Legal -
, Restart apronta com

por SBTonline

Crianca Show! no
= Programa Eliana com
por ProgramaEliana

52095 views

Making of Tele Sena e
Banda RESTART - (HD

por telesenaoficial

Minha Estrela - Restart

por versosthomas

Em relacao aos diversos comerciais feitos com a banda ‘Restart’ para a
promocao do titulo, veiculados na televisdo e que estdao disponiveis na
internet, no canal ‘telesenaoficial’ no ‘Youtube’, a proibicao de venda do
titulo para menores de 16 anos é apenas destacada na parte inferior da tela,
com o texto exposto em letras minUsculas e por apenas dois segundos,
dificultando o entendimento e a visualizacao da informacao, que deveria ser
devidamente transmitida, a fim de melhor orientar seu publico alvo, que
deveria ser formado apenas pelos maiores de 16 anos. Ou seja, sabe-se das
restricoes legais, mas mesmo assim a mensagem publicitaria é transmitida
para pessoas com idade inferior, sem que o alerta seja feito de forma clara e
evidente.

VI. Conclusao.

Por tudo isso, € bem certo que o direcionamento de publicidade as
criancas atenta contra sua hipossuficiéncia e vulnerabilidade, defendidas de
forma integral e especial pelo ordenamento patrio vigente, configurando
como abuso a forma como esta sendo veiculada a comunicacao mercadologica
pela empresa Lideranca Capitalizacéo S.A., por meio dos seus comerciais.

Em razao disso, o Instituto Alana vem repudiar a forma como foi
veiculada a ora questionada comunicacao mercadoldgica, na medida em que
viola as normas legais de protecao das criancas e, por conseguinte, NOTIFICAR
a empresa Lideranca Capitalizacdo S.A., que integra a holding Silvio Santos
Participacées S.A., para que deixe de realizar estratégias de comunicacao
mercadologica tais como a posta em questao pela presente Notificacao,
relativas aos videos veiculados no seu canal oficial no ‘Youtube’, da ‘Tele
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Sena de Pascoa’, no prazo de 10 dias a partir do recebimento desta, sob pena
destas abusivas praticas comerciais virem a ser noticiadas aos 0rgaos
competentes, os quais certamente tomarao as medidas legais cabiveis no
sentido de coibi-las.
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