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Ref.: Notificacao. Solicitacdao de informacodes sobre
estratégias abusivas de comunicacido mercadoldgica
dirigidas ao publico infantil para promoc¢ao da linha
“Meu 12 Valisere”.

Prezados Senhores,

em decorréncia da constatacdao de abusividade na comunicacdao mercadoldgica
utilizada para a divulgagao da linha “Meu 12 Valisere”, o Instituto Alana (docs. 1
a 3), por meio do Projeto Crianca e Consumo, vem a presenca de V.Sas.
NOTIFICAR a Valisere Industria e Comércio Ltda. (‘Valisere’), a fim de que
apresente informagdes sobre seu direcionamento as criangas e, por
conseguinte, cesse tal pratica, nos seguintes termos.

Rua Fradique Coutinho, 50 11°andar Pinheiros S&o Paulo SP 05416-000  Brasil
T (55+ 11) 3472-1600 Fax (55+ 11) 3472-1601 www.alana.org.br



Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacao sem fins lucrativos, que trabalha em
varias frentes para encontrar caminhos transformadores que honrem as
criangas, garantindo seu desenvolvimento pleno em um ambiente de bem-
estar. Com projetos que vao desde a acdo direta na educagdo infantil e o
investimento na formacdo de educadores até a promocdo de debates para a
conscientizacdo da sociedade, tem o futuro das criangas como prioridade
absoluta. [http://www.alana.org.br].

Para divulgar e debater ideias sobre as questdes relacionadas aos direitos
da crianca no ambito das relacGes de consumo e perante o consumismo ao qual
sao expostas, assim como para apontar meios de minimizar e prevenir os
prejuizos decorrentes da comunicacio mercadolédgica® voltada ao publico
infantil, criou o Projeto Crianga e Consumo da Area de Defesa
[http://defesa.alana.org.br].

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informagdes sobre os direitos do
consumidor nas relagdes de consumo que envolvam criangas e sobre o impacto
do consumismo na sua formacao, fomentando a reflexao a respeito da forca da
midia, da publicidade e da comunicacdo mercadoldgica dirigidas ao publico
infantil na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacao.

As grandes preocupacdes do Projeto Crianga e Consumo s3ao com o0s
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizagdao da infancia, a saber: o consumismo e a incidéncia alarmante de
obesidade infantil; a violéncia; a erotizagdao precoce e irresponsavel; o
materialismo excessivo e o desgaste das relagdes sociais; dentre outros.

Nesse ambito de trabalho, o Projeto Crianga e Consumo defende o fim
de toda e qualquer comunicacdo mercadolégica que seja dirigida as criancas —
assim consideradas as pessoas de até 12 anos de idade, nos termos da
legislacio vigente> —, a fim de, com isso, protegé-las dos abusos
reiteradamente praticados pelo mercado.

' 0 termo ‘comunicacdo mercadoldgica’ compreende toda e qualquer atividade de comunicacdo
comercial para a divulgacdo de produtos e servicos independentemente do suporte ou do meio
utilizado. Além de anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na internet,
podem ser citados, como exemplos: embalagens, promog¢des, merchandising, disposi¢cdo de produtos
nos pontos de vendas, etc.

? Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n2 8.069/1990 - “Art. 22 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”.



Il. A comunicagdao mercadologica da colecao ‘Meu 12 Valisere’'.

O Projeto Crianga e Consumo tomou conhecimento, por meio de
denuncia, de comunicacdo mercadolégica dirigida ao publico infantil referente a
colecdo “Meu 12 Valisere”, da marca de lingeries e roupas de dormir Valisere>.

A colecdo é composta por sutids, calcinhas, pijamas e camisolas
especialmente para criancas e se divide em trés linhas “Meu Primeiro Top”,
“Minha Primeira Renda” e “Meu Primeiro Bojo”.

O nome da atual cole¢ao retoma a ideia langada em 1987 com o classico
comercial da marca “O primeiro sutia a gente nunca esquece”. O anuncio de um
minuto e meio apresentava a atriz Patricia Lucchesi, na época com 11 anos de
idade, no papel da menina envergonhada por nao usar sutia como suas colegas,
qgue, ao ganhar a peca, fica mais atraente e se sente mais feliz e orgulhosa.

Ao invés de uma peca em formato de comercial, a atual cole¢ao “Meu 12
Valisere” se utiliza de cartazes e um catalogo préprio no site da marca. A
denuncia enviada ao Projeto Crianga e Consumo continha foto de um grande
cartaz com duas meninas em roupas intimas rindo, uma ajudando a outra a
fechar seu sutia. O local foi identificado pelo denunciante como uma loja da
marca Valisere, sem especificacdo de sua exata localizacao.

? De: XXXXX XXXXXX [Mailto:xxXXXXXXXXX@XXXXXXX.com.br]

Enviada em: terc¢a-feira, 25 de junho de 2013 21:11

Assunto: denuncia

Estava passando em uma loja da marca Valisere em S3o Paulo! Que horror! Vi um velho nojento
olhando este anuncio. Trata-se de cartaz da marca VALISERE. Uma crianga de calcinha e soutien... e um
peddfilo olhando!!!

Espero que vocés fagam alguma coisa com essa sem-vergonhice!

XXXXX XXXXXX



Em pesquisa na internet foi possivel verificar a presenca de imagens com
cartaz semelhante em publicacdo do blog ‘Soft’* sobre o estande da Valisere no
evento Saldao de Moda Brasil, que teria ocorrido entre os dias 16 e 18 de junho
de 2013, no Expo Center Norte, em S3o Paulo (SP)’.

4 http://www.softblog.com.br/smb-2013-valisere/. Acesso em 9.10.2013.

> http://salaomodabrasil.com.br/2013/?page_id=9. Acesso em 9.10.2013.

6 http://www.softblog.com.br/smb-2013-valisere/. Acesso em 9.10.2013.

7 http://fito16magazine.blogspot.com.br/2013/09/marca-lanca-colecao-especial-para-as.html. Acesso
em 11.10.2013.
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Além disso, o portal online da Valisere® apresenta a sec¢o do ‘Meu 12
Valisere’ com a mesma foto dos cartazes. A secdo exibe as trés linhas de roupa
da cole¢ao, num total de oito pegas, vestidas por uma modelo infantil.

Valise

Conforme site da loja de vestudrio Renner, as pecas sdao destinadas a um
publico de 8 a 12 anos de idade.

45 em
Home » Infantil » Pijamas e Roupa intima » Calcinha infantil Meu Primeiro Valisere - 8 a 12 Anos

CALCINHA INFANTIL MEU PRIMEIRO
VALISERE - 8 A 12 ANOS

Codigo: 534272334

Descricio s

+ Com lacinho 39,9“

+ New confort ou 2x de RS 15,35 - Cartiio Renner

« Meu Primeiro Valisere ou 1x de RS 35,30 - Cando Cridito
= e s

v saiba mais FRETE GRATIS PARA TODO BRASIL

cor: Tamanho:

Quantidade:
[ | |Selecione  [v]  [1 ~]
—

TROGA FACIL COM CUSTO ZERD 7» COMPRAR

Iroque 06 site ou em qualquer loja fsica

‘Compartilhe:
CfE mm s

Viind
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Além disso, verificam-se também na internet paginas anunciando os
produtos, comercializado nas lojas da Valisere.

8 http://www.valisere.com.br/. Acesso em 9.10.2013.

9 http://www.valisere.com.br/meu-1%C2%BA-valisere. Acesso em 10.10.2013.
Yhttp://www.lojasrenner.com.br/productdetails/index.jsp?skuld=534272334&productld=534272203.
Acesso em 16.12.2013.



. O direcionamento da comunica¢dao mercadolégica da cole¢ao ‘Meu 12
Valisere’ as criangas.

A maneira como foram formulados os anuncios da colecdo “Meu 12
Valisere”, sejam em cartazes ou no site da marca, revelam seu direcionamento
ao publico infantil.

1 http://mariannerabelo.com.br/2013/11/08/meu-1o-valisere-e-valisere-teen/. Acesso em 16.12.2013.
12 http://www.lindizzima.com.br/post/valisere-day-apresenta-colecao-de-verao-e-promove-consultoria-
de-moda/1573. Acesso em 16.12.2013.



Em primeiro lugar, o logotipo da colegao, exibido no site e no poster da
foto descrita anteriormente, dirige sua fala a crianga, com a presenc¢a de uma
personagem infantil. O uso da palavra “meu” no slogan “Meu 12 Valisere” deixa
claro que a frase é dirigida as usudrias das pecas, que neste caso sdo meninas,
entre 8 e 12 anos. Ademais, a foto chama a aten¢ao das pequenas com a
ambientacdo pueril, a presenca de tons de rosa no cendrio, e de duas criancas
vestindo as pec¢as da marca.

A imagem cria também uma interlocu¢do com o publico infantil.
Modelos-mirins s3ao exibidas, sorrindo, descontraidas, o que gera uma
identificagdo ou comparagao com as garotas de mesma idade, pré-adolescentes,
ou até mesmo mais novas. Elas, estimuladas pelo andncio, passam a aspirar ao
gue as meninas parecem estar vivenciando.

Os anuncios publicitarios procuram sempre criar nos consumidores o
desejo por seus produtos ou servicos por meio da mensagem de que ha um
modelo ideal de visual, comportamento ou estilo de vida associado a aquisi¢ao
daquilo que é ofertado. No caso do anuncio do “Meu 12 Valisere”
evidentemente nao é a mulher adulta que almeja se espelhar na cena retratada,
mas sim a crianga, que procura naturalmente referéncias de como se tornar
“mocinha” e — sobretudo na sociedade atual — depara-se cada vez mais cedo
com modelos de como ser e se vestir.

A comunicacdo mercadolégica da Valisere mantém uma linha ténue
entre os elementos infantis e adultos, de modo a atrair a criangca e ao mesmo
tempo moldar um comportamento ajustado ao interesse de vender suas pecas
a esse publico.

Importante nesse momento ressaltar que nao se discute a qualidade dos
produtos ofertados, nem sua adequacdo ao publico infantil. O que se questiona
é o direcionamento das diversas estratégias de comunicacdao mercadoldgica, por
meio de cartaz e site, para criangas.

O site da Valisere é um espacgo de acesso publico e as criangas sao cada
vez mais conectadas na internet e mais autbnomas no uso desse meio de
comunicag¢ao. No portal online da marca, as pegas da colecdo de roupas infantis
sdao mostradas no corpo de uma modelo-mirim, mostrando que o objetivo ndo é
apenas exibir a pega, mas demonstrar para o comprador o caimento no corpo.
Esse é um modo, além de tudo, de ensinar meninas a se comportarem como
consumidoras apegadas a aparéncia desde cedo, destinando a elas um espaco
proprio e exclusivo.



IV. A abusividade do direcionamento de publicidade as criangas.

O direcionamento da agao de comunicacao mercadoldgica para criangas
constitui pratica abusiva, pois se aproveita se individuos hipossuficientes. Esse
tipo de estratégia de comunicacdo mercadoldgica, viola os artigos 36 e 37, §29,
do Cédigo de Defesa do Consumidor, aproveitando-se da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianga, que ndo possui a percep¢ao da intencao
publicitaria de vender, por tras dos anuncios.

A crianga, dentro do processo natural de desenvolvimento bio-
psicoldgico do ser humano, ainda é desprovida de uma série de mecanismos
internos que permitem a plena compreensao do mundo e interagdao nas
relacdes sociais, o que a torna um individuo hipervulneravel nas relacdes de
consumo.

Deste modo, torna-se claro que a publicidade, aliada a seu discurso
persuasivo, pode exercer forte influéncia sobre o publico infantil, o que abrange
seus valores, suas no¢des de mundo e até o seu querer. Direcionar a publicidade
as criancas é uma forma de impor a vontade dos anunciantes, respeitando
somente a lei do mais forte — em que o mais fraco é a crianca e, por
consequéncia, todo seu ambiente familiar.

Desta forma, as criangas, sofrem cada vez mais cedo com as graves
consequéncias relacionadas aos excessos do consumismo: obesidade infantil,
erotizacao precoce, consumo precoce de tabaco e dlcool, estresse familiar,
banalizagao da agressividade e violéncia, entre outras. Assim, o consumismo
infantil é uma questao urgente, de extrema importancia e interesse geral.

Aponta-se que todo esse proveito da incapacidade da crianca com o
objetivo de promover vendas é uma conduta descomprometida com a ética, a
moral e os principios relativos a protecdo integral da crianga, previstos,
inclusive, em lei.

Promogdo de valores distorcidos: consumismo e erotizagdo precoce

Além do direcionamento ao publico infantil, soma-se a abusividade
flagrante das publicidades apontadas a promog¢ao da erotizagao precoce e do
consumismo. Isso porque os anuncios do “Meu 12 Valisere” transmitem a
mensagem de que meninas devem se preocupar desde cedo com marcas,
aparéncia e vaidade, como se adultas fossem.

Em primeiro lugar cabe destacar que, em nossa sociedade, as modelos e
celebridades que figuram em publicidades e na midia sdao utilizadas como
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parametro de beleza e comportamento. Mulheres, homens e criangas sao
continuamente impactados por esses meios de comunica¢ao que elegem o que
€ bom e ruim, o que é bonito e feio, resultando na incessante busca por
produtos e servicos que facam o individuo se sentir inserido nesses padrdes.
Reflexo disso é o crescimento no numero de cirurgias plasticas, tratamentos de
beleza e até mesmo no mercado de cosméticos masculinos nos ultimos anos.
Por tudo isso, cabe considerar que as publicidades da cole¢dao “Meu 12 Valisere”
necessariamente transmitem para a crianga uma mensagem que dita como ela
deve ser.

No caso das fotos que ilustram o cartaz e o site da Valisere, e também de
desfiles e sessOes de fotos promovidas em algumas das lojas da marca, verifica-
se a transmissao de um ideal de comportamento pela apresentacdo de
modelos-mirins as criancas que vestirdo os produtos comercializados. Essas
meninas, apesar do rosto e corpo de criangas impuberes, aparecem com
combinacdes de roupas intimas, poses e sorrisos, numa situacao exposicao, que
insinua certo erotismo. A imagem esta longe de retratar meninas que brincam,
correm, pulam e se sujam, sem vaidades. Ao contrario, sao meninas que se
preocupam com imagem, aparéncia, e querem usar pegas, em geral, com
atributos do universo juvenil e adulto.

Nesse contexto, sutias e calcinhas sao ilustrados como objetos
aspiracionais que diferenciam criangas — o que de fato sdo - das “mocinhas” —
gue gostariam de ser (por estimulos externos). A ideia de vestir um sutid ndo é a
de satisfazer uma necessidade, mas sim de antecipar etapas do
desenvolvimento e criar em meninas o desejo de se enquadrarem em um
esteredtipo que associa a feminilidade a sensualidade.

A esse propésito, cabe aqui citar do artigo ndo datado “Meninas com
sutia de bojo?"13 a fala de MARIA HELENA VILELA, diretora do Instituto Kaplan,
gue orienta jovens sobre sexualidade em Sao Paulo:

"Estimular a crianga a ser o que ela ainda ndo é, é tirar a pequena da realidade
dela e fazé-la viver um personagem que nao estd preparada para ser

(...

até por volta dos 10 anos de idade, a menina ndo tem consciéncia da
sexualidade, a ndo ser que ela seja instigada".

Confirmando esses mesmo entender, a psicdloga ADRIANA MULLER, no
artigo “Sutid com bojo n3o é coisa de crianca”™, de 7.4.2011, alerta:

B http://vilamulher.terra.com.br/meninas-com-sutia-de-bojo-8-1-55-529.html. Acesso em 11.10.2013.
14 http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2011/04/noticias/a_gazeta/dia_a_dia/820139-sutia-com-
bojo-nao-e-coisa-de-crianca.html. Acesso em 11.10.2013.
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"Esse tipo de comportamento antecipa conceitos, ideias e a prépria nogao de
corpo para uma menina que ainda ndo entende disso. Com o tempo, vamos
criando criangas insatisfeitas com a aparéncia, querendo seios maiores e dentro
do padrdo imposto pelo mercado da moda", afirma.

As falas mostram que o conhecimento da prdpria sexualidade nao esta
plenamente desenvolvido na crianga e por isso a exploragao do tema fora do
tempo pode ser problematica. A insercdao da lingerie, como um atributo de
beleza, na vida da crianca inclui colocar questdes relativas a sexualidade e ao
autoconhecimento, coisa que se desenvolve nos individuos paulatinamente e
em tempos diferentes. E necessario respeitar essas variagdes normais, pois se as
criangas antecipam certas vivéncias elas se tornam mais vulnerdveis, pois se
expdem a situagdes com as quais ndao sabem lidar. Elas ndo estdao conscientes
do que permeia suas atitudes, apenas copiam um comportamento que
acreditam ser desejado, sem entender o contexto que o envolve e o seu
significado no mundo.

Sobre essas questdes, no livro “Crianca e Consumo Entrevistas:
Erotizagdo Precoce e Exploragdao Sexual Infantil”, a psicanalista ANA OLMOS
coloca:

“Lembro do periodo da danga da garrafa, que tinha movimentos sexualizados
gue, provavelmente, a maioria das criancas menores, sequer, entendia. Mas na
hora que ela repete, acaba absorvendo aquilo como valor, como desejavel. E
aquilo ndo é pensado por ela como algo que nao deve ser feito naquela idade.
Ela simplesmente repete. A crianga aprende na repeti¢cdo e procura fazer varias
coisas que os outros fazem, sem entender um monte de sentidos que estdo por
tras daquelas atitudes.”

Além da situacdo de vulnerabilidade que a crianca se coloca ao adquirir
precocemente um comportamento erotizado, ela ainda adianta o fim de
experiéncias significativas de sua infancia, que ndo correspondem aquele
modelo de comportamento. Se a crianga deve se comportar como uma modelo,
as brincadeiras ficam limitadas. H4 uma excessiva preocupag¢ao com o corpo,
sua desenvoltura e sua imagem, comprometendo o aprendizado que a vivéncia
infantil proporciona, em que o corpo é instrumento de conhecimento,
descobertas e brincadeiras e ndo é adorno.

Concluindo, a tendéncia de ‘adultizar’ as criancas com o objetivo de
ampliar as op¢des de venda do mercado e promover a fidelizagdo a uma marca,
induzindo-as por meio de mensagens publicitarias e promoc¢ao de estilos de vida
materialistas, ndo é uma conduta ética, nem legal. Ao contrario, ensina as
criangas, ainda em formagao, valores individualistas, supérfluos, que nao sé
contribuem para um comportamento de massa em que carece a solidariedade e
a simpatia com a diversidade na sociedade, como ocasiona, ndo raras vezes,
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consequéncias danosas ao proéprio individuo: baixa auto-estima, depressao,
ansiedade, compulsdo por gastos, disturbios alimentares como a anorexia, etc.

A crianca é influenciada de modo exasperado pelos sentidos e pelas
aparéncias, bem como por desejos imediatos, que muitas vezes sdo construidos
pela midia e nem sempre sdo os mais adequados para satisfazer suas
necessidades reais. Atenta-se mais uma vez para o problema do direcionamento
da comunicacdo mercadoldgica ao publico infantil, ja que as criangas estdo em
fase de aprendizagem, aceitam discursos ideoldgicos mais facilmente e ainda
ndao tiveram oportunidade de desenvolver seu senso critico dentro dos
mecanismos sociais. Assim, sao seduzidas pelas informa¢des anunciadas em
todo tipo de publicidade voltada a elas, sem uma ponderag¢ao acerca da
veracidade ou pertinéncia dos conteudos dos discursos.

V. Ailegalidade da publicidade dirigida ao publico infantil.
Hipossuficiéncia das criangas frente as relagées de consumo

A crianga, dentro processo natural de desenvolvimento bio-psicolégico
do ser humano, ainda é desprovida de uma série de mecanismos internos que
permitem a plena compreensao do mundo e interagao nas relagdes sociais, o
gue a torna um individuo hipervulneravel e hipossuficiente, inclusive nas
relacdes de consumo. Com sua capacidade de critica e reflexdo diminuta, a
crianca pode ser, de fato, comparada a uma esponja, com grande capacidade de
absorcdo de informagdes ndo filtradas que possuirdao, a principio, igual
credibilidade e papel em sua formacdo. Deste modo, torna-se claro que a
publicidade, aliada a seu discurso persuasivo, pode exercer forte influéncia
sobre o publico infantil, o que abrange seus valores, suas no¢des de mundo e
até o seu querer. Direcionar a publicidade as criancas é uma forma de impor a
vontade dos anunciantes, respeitando somente a lei do mais forte — em que o
mais fraco é a crianca e, por conseqliéncia, todo seu ambiente familiar.

A questdo da infancia no ambito especifico das relagdes de consumo é
um assunto tratado por diversos especialistas em pesquisas, pareceres e
estudos realizados tanto no Brasil quanto no exterior.

Um dos estudos internacionais mais relevantes acerca da temdtica é o
realizado pelo socidlogo sueco ERLING BJURSTROM™, evidenciando que as
criancas ndao tém condicGes de entender as mensagens publicitarias que lhes

B Bjurstrom, Erling, ‘Children and television advertising’, Report 1994/95:8, Swedish ConsumerAgency
.Disponivel em:
http://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/children_tv_ads_bjurstro
m.pdf. Acesso em 28.6.2012.
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sao dirigidas, por ndao conseguirem distingui-las da programac¢ao na qual sdo
inseridas, nem, tampouco, compreender seu carater persuasivo.

Também sobre a questdo, 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, expde™®:

i. A publicidade tem maior possibilidade de induzir ao erro as criancas até os 12
anos, quando ndo possuem todas as ferramentas necessdrias para
compreender o real;

ii. As criangas ndo tém a mesma capacidade de resisténcia mental e de
compreensao da realidade que um adulto; e

iii. As criangas ndo estdo com condi¢Ges de enfrentar com igualdade de forga a
pressdo exercida pela publicidade no que se refere a questdo do consumo.

A posigao dos especialistas aponta de forma evidente para a condigao de
desigualdade entre o publico infantil e a publicidade, em que se ressalta a
hipossuficiéncia do primeiro em relagao a segunda. A crianga se mostra munida
de poucas defesas diante dos apelos publicitarios, vitimada pela prépria
condicdo da infancia.

Ainda a respeito da fragilidade da infancia perante as rela¢cdes de
consumo, cabe ressaltar a capacidade manipuladora da comunicagao
mercadoldgica, que aproveita a falta de julgamento da crianga. Nesse sentido,
expressa também o professor YVES DE TAILLE, no mesmo parecer:

“As vontades infantis costumam ser ainda passageiras e ndo relacionadas entre si
de modo a configurarem verdadeiros objetivos. Logo, as criangas s3ao mais
suscetiveis do que os adolescentes e adultos de serem seduzidas pela perspectiva
de adquirem objetos e servicos a elas apresentados pela publicidade.” (grifos
inseridos)

Quanto as consequliéncias da restricdao da liberdade de escolha da crianca
provocadas pelo discurso sedutor da publicidade, principalmente com o uso de
imperativos, é valido reproduzir as palavras do psiquiatra e estudioso do tema
DAVID LEO LEVISKY:

“H3a um tipo de publicidade que tende a mecanizar o publico, seduzindo,
impondo, iludindo, persuadindo, condicionando, para influir no poder de
compra do consumidor, fazendo com que ele perca a nocdo e a seletividade de

' parecer sobre PL 5921/2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A Publicidade Dirigida ao
Publico Infantil — ConsideragGes Psicoldgicas’.
http://www.pol.org.br/pol/export/sites/default/pol/publicacoes/publicacoesDocumentos/Cartilha_publ
icidade_infantil.pdf. Acesso em 14.5.2012.
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seus proprios desejos. Essa espécie de indugdo inconsciente ao consumo,
guando incessante e descontrolada, pode trazer graves conseqiiéncias a
formacgao da crianga. Isso afeta sua capacidade de escolha; o espaco interno
se torna controlado pelos estimulos externos e nao pelas manifestagoes

auténticas e espontaneas da pessoa'’.” (grifos inseridos)

Coloca ainda o professor acerca da problematica da manipulagao
exercida pela publicidade:

“Se problema moral hd com a manipulagdo, esse ndo se resume ao fato de ela
existir em variadas relacbes sociais. O problema moral ocorre quando o
beneficiario da manipulagdo é o manipulador, e ndo a pessoa manipulada.”

Desse modo, entende-se que a publicidade direcionada ao publico
infantil é viciada de um problema moral, visto que o interesse que esta
sobreposto na relacao é o do anunciante. A crianga, como foi explicitado, é
suscetivel ao discurso da publicidade e, em fungdo da sua incapacidade de pleno
julgamento, fica impossibilitada de defender seus interesses — tarefa que se
coloca a cargo dos responsaveis.

N3o sd a transgressao da moralidade é observada por especialistas, mas
também se enxergam problemas em relagao a legislagao. Entende o Professor
da Faculdade de Direito PUC-SP e da Escola Superior do Ministério Publico
VIDAL SERRANO NUNES JUNIOR' que a publicidade dirigida a crianca viola
claramente o ordenamento juridico brasileiro:

“Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil parece
inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por violagdo de tal
ditame legal.

(...)

Posto o carater persuasivo da publicidade, a depender do estadgio de
desenvolvimento da crianga, a impossibilidade de captar eventuais conteldos
informativos, quer nos parecer que a publicidade comercial dirigida ao publico
infantil esteja, ainda uma vez, fadada ao juizo de ilegalidade.

Com efeito, se ndo pode captar eventual conteido informativo e ndo tem
defesas emocionais suficientemente formadas para perceber os influxos de
conteldos persuasivos, praticamente em todas as situacdes, a publicidade
comercial dirigida a criangas estard a se configurar como abusiva e, portanto,
ilegal.” (grifos inseridos)

YA midia — interferéncias no aparelho psiquico. In Adolescéncia — pelos caminhos da violéncia: a
psicanalise na pratica social. Ed. Casa do Psicdlogo. Sdo Paulo, SP, 1998, pagina 146.
18http://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/artigos/publicidade-
infantil_vidal-serrano.pdf. Acesso em 14.5.2012.
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De tal modo, compreende-se que o posicionamento pela proibicao da
publicidade direcionada a criangas engloba nao sé o aspecto da perversao moral
e dos efeitos negativos sobre o publico infantil, mas também o respaldo na
propria legislacao vigente.

A proibigdo de publicidade dirigida ao publico infantil

No Brasil a publicidade direcionada as criancgas é ilegal. Pela interpretacao
sistematica da Constituicao Federal, do Estatuto da Crianca e do Adolescente e
do Cddigo de Defesa do Consumidor, pode-se inferir que a publicidade
direcionada a este publico é proibida, mesmo que na pratica ainda sejam
encontrados diversos anuncios voltados para esse publico.

A Constituicdo Federal de 1988, no Capitulo VIl — Da Familia, Da Crianga,
Do Adolescente e Do Idoso — artigo 227, caput, dispOe sobre a prote¢ao integral
e absoluta as criangas:

“E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao
adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacao,
a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocéa-los a salvo de
toda forma de negligéncia, discriminagao, exploragao, violéncia, crueldade e
opressdo.”

Os direitos elencados em tal artigo sao considerados fundamentais, ou
seja, essenciais a todos os seres humanos. Porém, é importante destacar que as
criangas tém prioridade no atendimento a esses direitos, no marco da protecao
integral. Esta protegao ndo é dever exclusivo da familia, mas se configura hoje
também como um dever social. Sobre o assunto, o Estatuto da Criangca e do
Adolescente (ECA) é bastante claro quando expde:

“Artigo 42: E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
Poder Publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, 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 protec¢do e socorro em quaisquer circunstancias;

b) precedéncia de atendimento nos servicos publicos ou de relevancia publica;
c) preferéncia na formulagdo e na execucgdo das politicas sociais publicas;

d) destinagdo privilegiada de recursos publicos nas dreas relacionadas com a
protecdo a infancia e a juventude.”
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“Artigo 52: Nenhuma crianga ou adolescente sera objeto de qualquer forma
de negligéncia, discriminagdo, exploragao, violéncia, crueldade e opressao,
punindo na forma da lei qualquer atentado, por agao ou omissao, aos seus
direitos fundamentais.” (grifos inseridos)

No Estatuto da Crianga e do Adolescente também se justifica referida
necessidade primordial de protecdo a crianca e ao adolescente considerando a
“condicdo peculiar da crianca e do adolescente como pessoas em
desenvolvimento.” (artigo 62 do citado Estatuto). (grifos inseridos)

O artigo 17 do mesmo diploma legal dispde sobre o direito ao respeito de
gue gozam as criangas e adolescentes:

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

As normas legais que tratam da protecdo a infancia nao fazem referéncia
expressa a protecdo da crianca nas relacdes de consumo. Assim, de maneira
complementar, no ambito da legislacdo consumeirista, o artigo 36 do Cdédigo de
Defesa do Consumidor, Lei n2 8.078 de 11 de Setembro de 1990, define que:

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

A crianga, por ser um ser em especial condicao de desenvolvimento bio-
psicolégico, ndo consegue identificar e entender o carater persuasivo que a
publicidade tem. As de idade até oito anos ndo conseguem sequer diferenciar a
publicidade de um programa de televisdao. Desta forma pode-se afirmar que a
publicidade dirigida ao publico infantil é antiética e ilegal, visto que seu publico
alvo ndo a identifica como tal.

Ainda com relagcdao ao Cddigo de Defesa do Consumidor, o artigo 39
dispde que:

“t 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 condicdo social, para impingir-lhe seus
produtos ou servicos.” (grifos inseridos)

Adicionalmente, o mesmo Cddigo define como publicidade abusiva toda
aquela que se aproveite da deficiéncia de julgamento da crianga para promover
a venda de produtos. Consoante o artigo 37, § 22:
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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 supersticido, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeite
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.” (grifos inseridos)

Ante a todos estes marcos juridicos, aliados ao fato de que a crianga nao
compreende a publicidade tal como ela é, resta claro que o direcionamento de
estratégias de comunicacdo mercadolégica as criancas é prdtica comercial
desleal, que viola a protecdo a infancia e as normas de direito do consumidor,
revestindo-se de patente abusividade e, portanto, ilegalidade.

V. Conclusao.

Em razao disso, o Instituto Alana vem repudiar a forma como tem sido
veiculada e desenvolvida a ora questionada comunicacdo mercadoldgica, na
medida em que viola as normas legais de protecao das criangcas e, por
conseguinte, NOTIFICAR a empresa Valisere E-commerce Ltda. para que
apresente esclarecimentos sobre os fatos narrados pela presente Notificacao, e
deixe de realizar qualquer comunicacao mercadoldgica dirigida as criangas no
prazo de 10 dias a partir do recebimento desta, sob pena de estas abusivas
praticas comerciais virem a ser noticiadas aos 6rgaos competentes, 0os quais
certamente tomardo as medidas legais cabiveis no sentido de coibi-las.

Cordialmente,

Instituto Alana
Projeto Crian¢a e Consumo

Isabella Vieira Machado Henriques Ekaterine Karageorgiadis
Diretora de Defesa e Futuro Advogada

Sarah de Figueiredo Bandeira de Melo
Académica de Direito
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