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Ref.: Representacdo — Denuincia de abusos no ambito do consumo infantil.

llustre Representante da Fundacdo PROCON,

0 Instituto Alana (docs. 1 a 3) vem, por meio desta, oferecer representacdo em face
de todo o marketing utilizado pela empresa anunciante Alimentos Zaeli Ltda., assim
como pela emissora de tevé R&dio e Televisdo Bandeirantes Ltda. para a
comercializacdo de produtos da marca ‘Zaeli’ por meio da promoc¢do ‘Receba um
Zaelinho em sua casa — Programa Raul Gil’ (docs. 4 e 5).

l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana € uma organizacdo sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacdo social e de defesa dos
direitos da crianca e do adolescente no @mbito das relaces 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 servigos por criancas e adolescentes, assim como para apontar meios de
minimizar e prevenir os prejuizos decorrentes do marketing voltado ao publico
infanto-juvenil criou o Projeto Crianga e Consumo [www.criancaeconsumo.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 adolescentes e acerca do impacto
do consumismo na sua formacédo, fomentando a reflexdo 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 0s
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 o0 desgaste das relacdes sociais; dentre outros.

Il. A abusividade da promocdo ‘Receba um Zaelinho em sua casa —
Programa Raul Gil’.

Primeiramente, cabe ao Instituto Alana informar a essa I. Fundagéo que ha
mais de trinta dias enviou notificacdo as empresas Alimentos Zaeli Ltda. e Radio e
Televisdo Bandeirantes Ltda., responsaveis pelo lancamento da promocdo ‘Receba
um Zaelinho em sua casa — Programa Raul Gil’, acerca da constatacdo de
abusividade nessa campanha promocional (docs. 6 e 7).

Contudo, até a presente data, nenhuma resposta foi recebida a respeito das
notificacbes enviadas, assim como nenhuma atitude condizente com as
consideracfes presentes naquelas notificaces por parte de ambas as empresas foi
tomada, visto que foi possivel verificar que a promocao ‘Receba um Zaelinho em
Sua Casa — Programa Raul Gil’ vigorou pelo menos durante todo o primeiro
semestre do corrente ano, de 1° de fevereiro até 31 de agosto de 2007.

O ‘Programa Raul Gil’ é exibido pela tevé Bandeirantes todos os sabados no
periodo da tarde — horario, diga-se de passagem, com grande publico infantil. Nas
suas quase quatro horas de duracdo ha uma grande quantidade de publicidade de
produtos e servicos veiculada no meio das atracfes, além das normais insercdes
comerciais nos seus intervalos. Conhecidos como merchandising, esses comerciais
inseridos dentro do programa aproveitam-se do prestigio do apresentador Raul Gil,
para quem também foi enviada uma cépia da dita notificacéo, para ligar sua imagem
com a dos diversos produtos.



De fato, no caso em questdo, o apresentador Raul Gil realizou merchandising
dos produtos “Zaeli’, divulgando, dentre outros o ‘Macarrdo Instantaneo Zaeli’, em
razdo da promogédo ‘Receba um Zaelinho em sua casa — Programa Raul Gil” — por
meio da qual o consumidor que enviasse dez embalagens de qualquer produto
da marca Zaeli pelo correio ganharia um boneco de peltcia com a mascote da
promocao.

Se ndo bastasse 0 atrativo do boneco de pelicia com a mascote da promocao
— em estratégia publicitaria dirigida com apelo direto ao puablico infantil —, o
merchandising, em suas varias versds, ainda contou com a presenca de criancas, de
pouca idade, para promover o produto.

Assim, tendo tomado conhecimento do ocorrido e diante da falta de resposta
por parte das empresas responsaveis pela publicidade em questdo — o que demonstra
ainda mais a falta de respeito delas com seus consumidores, inclusive, mirins — 0
Instituto Alana vem pedir sejam tomadas providéncias para que essa forma de
marketing ndo mais se repita porque além de prejudicial é ilegal e configura tipo
penal.

Publico alvo da promocdao: criancas

Antes de qualquer outra consideracdo, o Instituto Alana ressalta que a
promocdo questionada € direcionada eminentemente ao publico infantil.

Podem ser identificados, com efeito, inUmeras comprovacbes de que a
mensagem publicitaria em questdo esta dirigida as criangas. Primeiramente, a
mascote desta promocédo denomina-se ‘Zaelinho’ e trata-se de um gato animado
muito infantilizado, que na promocdo € distribuido na forma de brinquedo de
pellcia.

Em segundo lugar, o comercial apresenta uma crianca deliciando-se com o
produto, fazendo com que todo o publico infantil se sinta representado. As meninas,
todas por volta dos 5 anos de idade, ddo seu testemunho favoravel e uma delas ainda
aparece comendo, com as maos, o ‘“Macarrdo Instantaneo Zaeli’. Em terceiro lugar,
durante o comercial insere-se uma gravacdo bastante infantilizada, com uma
animacdo do ‘Zaelinho’ em sua suposta casa comendo o mesmo ‘Macarrdo
Instantaneo Zaeli’. Além disso, o referido horario da apresentagdo do programa se
mostra propicio para atingir o grande publico infantil.

Enfim, ndo ha ddvidas de que as inser¢cbes comerciais em questdo foram
realizadas para atingir diretamente o publico infantil como alvo da estratégia de
marketing das empresas responsaveis por sua cria¢ao e divulgacao.



O abuso no uso da crianca que participa do comercial

Utilizar a imagem e o testemunho de uma crianga, naturalmente incapaz para
entender as consequéncias das agdes que lhe sdo mandadas executar, para atingir
outras criangas com o intuito de promover a comercializacgdo de um produto
alimenticio, aproveitando-se das suas caracteristicas intrinsecas de vulnerabilidade e
falta de experiéncia e de julgamento critico, € antiético e ilegal, na medida em que
viola todas regras morais e éticas e as normas vigentes de protecdo a crianga.

De fato, o uso de uma crianga tdo nova para participar da questionada
publicidade além de constituir forte apelo para o publico infantil, também pode ser
causa de problemas para a crianca que atua frente as cAmeras. A proposito, YVES
DE LA TAILLE, um dos mais renomados psicélogos do pais, sobre a presenca de
criancas nas publicidades, afirma — em pronunciamento escrito que foi lido pelo
entdo representante do Conselho Federal de Psicologia, Sr. Ricardo Moretzsohn,
durante Audiéncia Publica havida no dia 30.8.2007 para discussdo do Projeto de Lei
n° 5.921/01, de autoria do Deputado Luiz Carlos Hauly, sobre a proibicdo de
publicidade dirigida as criangas, na Camara dos Deputados Federais — (doc. 8):

“(...) [a] presenca infantil pode ter influéncia sedutora sobre o publico
infantil e aproveitando-se de seu nivel de critica ainda pequeno, faz com que
as criancas atrizes sejam colocadas em evidéncia, o que pode trazer prejuizos
para a preservacgdo de sua privacidade e intimidade. Sabe-se que a construcao
da intimidade se d& durante a infancia e que a capacidade de defendé-la, ou
seja, de controlar o acesso de outrem ao ‘eu’, é de suma importancia para o
equilibrio psicoldgico humano. E de se temer que a exposi¢do decorrente
da participacdo em publicidade (em geral querida pelos pais que se
deliciam com a fama dos filhos) cause prejuizo a referida construcéo.
Penso que, tambem nesse campo, a crianca deva ser protegida.” (grifos
inseridos)

A pesquisadora RITA MARISA RIBES PEREIRA!, ao discorrer sobre a
relacdo entre a crianca e a publicidade televisiva, aponta ainda que 0 uso da imagem
infantil na publicidade se revela tanto na crianca como protagonista do andncio,
quanto na qualidade de mediadora, como sendo uma ponte ndo sé para atingir as
criangas, mas também para convencer os adultos responsaveis diretos pelas
compras:

! RITA MARISA RIBES PEREIRA, Infancia, Televisio e Publicidade: Uma metodologia de pesquisa em
construcdo, UERJ, 2002.




“(...) existem trés apelos muito grandes que, por darem certo, acabam
surgindo constantemente nas mensagens: animal, crianca e sexo. E crianca,
especialmente, carrega, além do apelo emocional, o peso de um senso
comum, a respeito de que a crianca é verdadeira, inocente, 0 que acrescenta a
mensagem uma grande dose de credibilidade.”?

O apelo sensual voltado ao publico infantil e a deseducacé@o promovida

Hé& igualmente abuso relativo ao forte apelo sensual difundido pelo anuncio.
Vestida como se fosse uma mulher adulta e fazendo trejeitos de mulher sensual —
que na crianca beiram o ridiculo —, como bem assevera a psicologa MARIA
HELENA MASQUETTI (doc. 9), a publicidade em questéo:

“(...) expOe a crianga a uma situacdo que ela ndo tem como julgar, sendo
utilizada como modelo para sugerir a outras criancas e pais 0 consumo de um
alimento (...) contribui para a sexualizacdo precoce e seus respectivos
danos a vida da crianca, levando-se em conta o risco de a crianca entender
que, através seus atributos fisicos e expressdes corporais, pode convencer as
pessoas a fazer o que ela sugere.” (grifos inseridos)

Além de a menina usada no comercial, que faz tudo para agradar e receber os
aplausos da platéia, tentar parecer sensual, apesar de sua pouquissima idade — e
conseqlientemente da provéavel falta de idéia do porqué ser sensual —, para mostrar
que aprova 0 produto que anuncia, no meio da insercdo publicitaria, aparentemente
de forma inusitada e espontanea, come com as maos 0 macarrdo cozido e exposto
em cima da mesa filmada. Fato que, como a citada psicologa observa, alem de
repercutir de forma indevida para a propria menina, no tocante a maneira de
alimentar-se, “interfere negativamente com seu exemplo, na educacéo de outras
criancas quanto ao comportamento adequado as refeicdes™.

Como se nota, além de a insercdo comercial ser de gosto duvidoso, ndo ha
duvidas de que toda a forma como foi pensada e elaborada € abusiva e atenta contra
importantes valores da sociedade.

% Apud RITA MARISA RIBES PEREIRA, Infancia, Televis&o e Publicidade: Uma metodologia de pesquisa
em construcao, cit., p. 93 (Giacomini Filho apud Pacheco, 1998, p. 145).




Brindes ou a razdo da compra?

Em razdo de ser o publico alvo da promocdo principalmente infantil, é bem
certo que a razdo da compra dos alimentos vinculados & promog¢éo nédo sera pautada
pela sua necessidade ou mesmo pela qualidade desses produtos, mas pela vontade
dos pequenos em adquirir o boneco de pelucia ‘Zaelinho’.

Né&o fosse assim, toda a estratégia de marketing ndo teria sido desenvolvida
de forma a se dirigir ao publico infantil, mas teria sido voltada aos adultos.

Além do mais, para se adquirir um boneco é necessario que sejam adquiridos
pelo menos dez produtos participantes da promocéo, cujas embalagens servem como
comprovacao da respectiva compra, podendo ser trocadas pela mascote.

Por isso e considerando-se o grande destaque dado a essa promogao no site
do anunciante, ndo ha duvidas de que é o boneco a verdadeira razdo da compra dos
dez produtos alimenticios da marca ‘Zaeli’ durante a vigéncia da promocao (doc. 9).

O fato de os bonecos de pellcia tornarem-se a verdadeira razdo da compra
dos produtos, acarreta a abusividade de toda a estratégia de marketing desenvolvida
pela empresa, na medida em que a escolha dos alimentos consumidos pelas
criancas cabe aos pais ou responsaveis e ndo a elas proprias, motivo pelo qual, a
publicidade ou qualquer outra forma de marketing de produto alimenticio, em
hipbtese alguma, pode ser realizada diretamente ao publico infantil.

Mas ndo € s6. Como as mascotes ndo sdo brindes, mas a verdadeira razdo da
compra, assim como, porque a mascote € um brinquedo passivel de ser adquirido t&o
somente por meio da aludida promoc¢éo, ndo ha davidas de que a distribuicdo dos
bonecos de pellcia, apela a conhecida técnica [abusiva] de marketing chamada
venda casada, por meio da qual, no caso, € necessaria a compra de dez produtos
‘Zaeli’ para ganhar o brinquedo.

De fato, os bonecos de pellcia em apre¢o sdo robustos e consubstanciam
verdadeiros brinquedos. N&o produtos pouco durdveis ou de valor pouco
significativo em relacdo ao produto aos quais sua distribuigcdo esta vinculada.

Estimulo ao consumo excessivo de alimentos
Por se tratar de promocdo que incita a compra de alimentos pela troca de

brinquedo, a publicidade em questdo, bem como toda a questionada campanha de
marketing, estimula o consumo excessivo de alimentos.



Independentemente do valor nutricional dos produtos participantes da
promocdo, certamente € um exagero a compra de dez deles. Assim como é certo que
essa compra acarretara em um consumo de calorias exagerado pela crianga ou
mesmo por sua familia, contribuindo, ao final, para o incremento dos indices de
brasileiros com sobrepeso ou obesidade, que, segundo dados encontrados no site da
ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria —, no tocante as criangas, sao
0s seguintes: 30% com sobrepeso e 15% com obesidade.

E, de fato, um incentivo ndo s6 ao comércio propriamente dito, pelo consumo
desenfreado de um produto, como a gula e seus sérios problemas decorrentes da
obesidade, no caso, principalmente a infantil — observando-se, nesse sentido, que a
grande maioria dos produtos relacionados para a promoc¢do sdo comidas
exageradamente manufaturadas e tradicionalmente cheias de apelo ao consumo por
criancas, como, por exemplo, 0os macarrdes instantaneos, as pipocas e as sobremesas,
cujas embalagens podem ser trocadas pelo ‘Zaelinho’ (doc. 10). Dai porque essa
estratégia de marketing contribui também para passar valores de consumo
equivocados aos consumidores infantis.

I1l. A ilegalidade da promocdo ‘Receba um Zaelinho em sua casa -
Programa Raul Gil’.

A hipossuficiéncia presumida da crianga

A crianga, por conta da peculiaridade de ser uma pessoa ainda em formagcéo,
sera sempre considerada hipossuficiente em qualquer relacdo de consumo. Nesse
sentido JOSE DE FARIAS TAVARES® ao estabelecer quem sdo os sujeitos
infanto-juvenis de direito, observa que as criancas e os adolescentes sdo ““legalmente
presumidos hipossuficientes, titulares da protecédo integral e prioritaria™ (grifos
inseridos).

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

“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econdmica ou meramente
circunstancial. O Cddigo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a crianga contra 0os abusos
publicitarios.

® In Direito da Infancia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.
*In Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, S&o Paulo, Editora
Forense, pp. 299-300.




O Cadigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que envolva a
crianga como uma daquelas a merecer atencdo especial. E em funcdo do
reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia,
entdo) que alguns pardmetros especiais devem ser tracados.” (grifos
inseridos)

Por serem presumidamente hipossuficientes, as criancas tém a seu favor a
garantia de uma série de direitos e protecdes, valendo ser observado, nesse exato
sentido, que a exacerbada vulnerabilidade em funcdo da idade é preocupacédo
expressa do Codigo de Defesa do Consumidor, que no seu artigo 39, inciso IV
proibe, como pratica abusiva, o fornecedor valer-se da “fraqueza ou ignorancia do
consumidor, tendo em vista sua idade, saide, conhecimento ou condi¢do social,
para impingir-lhe seus produtos ou servigos” (grifos inseridos).

Venda casada

O Codigo de Defesa do Consumidor, no artigo 39, inciso |, proibe
veementemente a técnica de marketing conhecida como ‘venda casada’, por meio da
qual é condicionado o fornecimento de um produto ou servico ao fornecimento de
outro produto ou servico — exatamente como ocorre no caso em questdo,
relativamente ao fornecimento do boneco de pellcia ‘Zaelinho’, que esta
condicionado a compra de dez produtos da marca ‘Zaeli’.

Nesse sentido ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN®
bem observa:

“O Cadigo proibe, expressamente, duas espécies de condicionamento do
fornecimento de produtos e servicos.

Na primeira delas, o fornecedor nega-se a fornecer o produto ou servico, a
n&o ser que o consumidor concorde em adquirir também um outro produto ou
servico. E a chamada venda casada. SO que, agora, a figura ndo esta
limitada apenas a compra e venda, valendo também para outros tipos de
negocios juridicos, de vez que o texto fala em ‘fornecimento’, expressao
muito mais ampla.” (grifos inseridos)

Mas néo € s0. O Codigo também proibe o condicionamento de fornecimento
de produtos e servigos, sem justa causa, a limites quantitativos — o que também ¢
causa de abusividade no presente caso, na medida em que para se obter o boneco de
pellcia faz-se necessaria a compra de pelo menos dez produtos da marca Zaeli.

® In Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, Séo Paulo, Editora
Forense, pp. 312-313.




Sobre essa questdo, 0 mesmo autor explica:

“(...) O limite quantitativo é admissivel desde que haja ‘justa causa’ para a
sua imposicdo. (...) A justa causa, porém, sO tem aplicacdo aos limites
quantitativos que sejam inferiores a quantidade desejada pelo consumidor. Ou
seja, o fornecedor ndo pode obrigar o consumidor a adquirir quantidade
maior que as suas necessidades. Assim, se 0 consumidor quer adquirir uma
lata de 6leo, ndo é licito ao fornecedor condicionar a venda a aquisicdo de
duas outras unidades. A solucdo também é aplicavel aos brindes,
promocdes e bens com desconto. O consumidor sempre tem o direito de, em
desejando, recusar a aquisi¢do quantitativamente casada, desde que pague o
preco normal do produto ou servico, isto &, sem o desconto.” (grifos
inseridos)

Ora, no caso sequer ha a possibilidade de se obter o boneco sem a obtencdo dos
produtos da marca ‘Zaeli’, quanto menos chance de o consumidor ndo estar
obrigado a compra dez produtos da marca ‘Zaeli’ para conseguir obter o ‘Zaelinho’.
Dai a completa abusividade da campanha promocional, que obriga o consumidor, no
caso, infantil, a consumir muito mais do que precisa.

Ainda a propésito da venda casada, RIZZATTO NUNES?® observa que a venda
casada se da quando ““o fornecedor pretende obrigar o consumidor a adquirir um
produto ou servigo apenas pelo fato de ele estar interessado em adquirir outro
produto ou servi¢co”. Como aqui ndo ha o carater de subsidiariedade entre o0 prémio
e 0 produto, sendo a mascote de pelucia a razdo determinante para a compra de dez
produtos da marca ‘Zaeli’, verifica-se a pratica abusiva da venda casada.

Sobre essa questdo vale ser mencionada informacao constante da peticéo inicial
promovida recentemente pelo Ministério Publico do Estado de S&o Paulo em caso
analogo ao presente, em que € parte ré a empresa Pepsico do Brasil Ltda., por conta
da pratica de venda casada nos salgadinhos ‘Cheetos’ (doc. 11), verbis:

“Ocorre que mudancas de comportamento que afetaram as familias modernas
propiciam hoje uma resposta mais eficiente das estratégias de marketing voltadas
para as criancas. Embora na maior parte das vezes sejam os pais, adultos, os
responsaveis pela compra de alimentos consumidos pelas criancas, a Suprema
Corte da Califérnia admitiu que no momento da compra os pais ndo tomam
decisOes totalmente independentes, mas sao influenciados pelos desejos de seus
filhos. Se assim n&o fosse, argumentou o tribunal, as empresas nao
gastariam milhdes de dolares em publicidade que tem como alvo direto
exclusivamente as criangas. [Committee on Children’s Television, Inc., et al., v. General

® In Curso de Direito do Consumidor , Editora Saraiva, 2005, S&o Paulo, p. 515.




Foods Corporation et al., L.A. No. 31603, Supreme Court of California 35 Cal. 3d 197; 673 P.
2d 660; 1983 Cal. LEXIS 266; 197 Cal. Rptr. 783 December 22, 1983].” (grifos inseridos)

N&o por acaso o Ministério Publico Federal celebrou Termo de Ajustamento de
Conduta em caso semelhante com a empresa McDonald’s Comércio de Alimentos
Ltda. (docs. 12 e 13), relativamente a oferta de brinquedos condicionada a aquisicao
do produto McLanche Feliz — em completa ofensa aos direitos dos consumidores e a
ordem econdmica decorrente da préatica de venda casada.

No referido TAC restou ajustado que a partir de entdo a empresa em questdo
passaria ““a também oferecer o brinquedo ou surpresa separadamente”, ou seja,
independentemente da aquisicdo do produto McLanche Feliz, sob pena do
pagamento de multa de R$100.000,00 (cem mil reais) por dia de descumprimento.

Por meio da promoc¢édo ‘Receba um Zaelinho em Sua Casa — Programa Raul
Gil’, divulgada pelo anuncio em discusséo, o consumidor pode trocar dez
embalagens de qualquer produto ‘Zaeli’ por um gato amarelo de pellcia, enviando-
as para a empresa pelo correio, consoante informado no site da promocéo
[www.zaeli.com.br/pro_zaelinho.asp].

Em outras palavras, a referida promocéo diz respeito a troca de embalagens
de alimentos como macarrdo instantaneo, condimentos, conservas, sobremesas,
temperos e similares — de novo, alimentos que deveriam ser escolhidos por adultos
ainda que consumidos por criangas — por uma mascote de pellcia, um brinquedo.

A associacdo de um brinquedo a um alimento, além de desrespeitar 0s
pequenos, hipossuficientes que ndo conseguem compreender a malicia de tal
artimanha, limita o ganho do brinquedo a compra de um alimento especifico,
incentivando, ainda, o consumo exacerbado e a gula, além dos problemas dai
decorrentes como a obesidade — preocupacdo crescente mundialmente —, problemas
cardiovasculares, sedentarismo, dentre outros.

A abusiva e ilegal técnica da venda casada aproveita-se da ingenuidade das
criangas e seu encantamento pelos brinquedos e novidades para promover e divulgar
0s produtos ‘Zaeli’ e a promogdo ‘Receba um Zaelinho em sua casa — Programa
Raul Gil’, configurando claramente pratica ilegal: desrespeita todas as normas de
protecdo ndo s6 do consumidor mas principalmente de defesa dos direitos da
crianca, estabelecidas pela Constituicdo Federal, pelo Codigo de Defesa do
Consumidor e pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente.

Quanto a isso, é fundamental ressaltar pesquisa realizada pela Interscience,

em 2003, cujo titulo era “Como atrair o consumidor infantil, atender expectativas
dos pais e ainda, ampliar as vendas...”, apontou que 80% das criangas exercem
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influéncia na compra de produtos em geral e, ao se considerar a categoria de
alimentos, 0 numero sobe para 92%!

Sobre essa questdo, na aludida exordial (doc. 11), o I. Promotor JOAO
LOPES GUIMARAES JUNIOR assevera:

“Fabricantes de alimentos procuram atraves da publicidade conquistar a
fidelidade dos consumidores desde sua infancia, na certeza de que é nos
primeiros anos de vida que se formam as preferéncias alimentares de cada
individuo, no contexto de seu processo de socializacdo. Ha uma deliberada
intencdo de capturar o consumidor para o resto de sua vida, numa estratégia
publicitaria chamada de “bergo-ao-tamulo”.

(...)

Segundo GARY RUSKIN, Diretor-Executivo da organizacdo ndo-
governamental Commercial Alert “anunciantes usam varias técnicas para
vender aos jovens. A maioria envolve a manipulacdo de suas necessidades
durante o0s estdgios de seu crescimento a fase adulta. Algumas das
necessidades mais comuns de que 0s anunciantes se prevalecem para vender
produtos incluem as necessidades juvenis de aceitacdo, amor, seguranca,
desejo de sentir-se poderoso ou independente, aspira¢fes a ser ou a agir como
mais velho do que eles realmente séo, e a necessidade de ter uma identidade.
Muitas das propagandas dirigidas a crianca sdo cuidadosamente pensadas e
preparadas as vezes por algumas das mentes mais talentosas e criativas do
planeta. Agéncias de publicidade contratam pessoas com doutorado em
marketing, psicologia e até em psicologia infantil com a finalidade de fazer
marketing para a juventude.”

Assim, a venda casada que vincula alimento e brinquedo mostra-se
estratégia escancarada de marketing antiético, visando angariar compradores
apelando e utilizando-se da ingenuidade das criancas, e ainda incentivando
bajulacbes e amolacOes destas aos pais ou adultos responsaveis.

Induc&o ao consumo exagerado de alimentos

Recente pesquisa realizada com criangas pelo canal de televisdo especializado
em programacao infantil Cartoon Network [Pesquisa CN.com.br], dentre vérias
outras constatagdes, concluiu que “O mais facil de pedir... e conseguir” ¢é
justamente o produto alimenticio. De fato, com 56% de respostas, comidas, lanches
e doces sdo os produtos mais faceis de serem ‘conseguidos’ pelas criangcas quando
pedem aos adultos (doc. 14).
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Também a recente pesquisa realizada pelo igualmente canal de televisdo
especializado em programacéo infantil Nickelodeon [Nickelodeon Business Solution
Research. Ano: 2007] apresenta semelhante resultado, colocando os alimentos
infantis, balas e doces, alimentos em geral e fast foods como alguns dos produtos a
respeito dos quais a crianca exerce alta influéncia na hora das compras, elegendo
inclusive as respectivas marcas (doc. 15 — p. 37).

Dai porque todo o mercado alimenticio, sabedor de tal fato, gera diariamente
uma avalanche de promocdes dirigidas as criancas para vender seus produtos, seja a
elas préprias ou a seus familiares adultos.

Para isso, como restou comprovado na pesquisa do Nickelodeon, os anunciantes
fazem campanhas lldicas e divertidas (p. 47), com o objetivo de “prender a atencéo
delas” — exatamente como a campanha publicitaria ora em questdo. Sendo que,
como alertado no Segredo n°® 9 dessa referida pesquisa, “Um bom personagem
comunica mais que mil palavras™ — tal qual o Zaelinho. (p. 65).

E, por fim, com a delicadeza peculiar dos vendedores, essa pesquisa Nickelodeon
chega a conclusdo, no Segredo n° 10, que “Crianca é uma Esponja”, reconhecendo
que 0s pequenos absorvem tudo o que véem e ouvem por meio da publicidade,
motivo pelo qual ela deve ser ética.

Por conta disso € tdo abusivo o langamento de uma promog¢do que instiga a
crianca a adquirir produtos alimenticios em quantidades exageradas.

N&o é & toa que, conforme avisa SUSAN LINN’, “nos dltimos 20 anos, 0s
estudos dos pesquisadores descobriram o seguinte:”

“A incidéncia de obesidade é maior entre as criangas que assistem a televisao
por quatro horas ou mais diariamente, e menor entre as criangas que assistem
por uma hora ou menos.

As criangas em idade pré-escolar que possuem televisores em seus quartos
tém maior propensao a problemas de peso do que as que ndo possuem.

Mais de 60% da incidéncia de peso elevado em criangas entre 10 e 15 anos
pode ser causada pelo excesso de exposicao a televisao.

Entre os adolescentes, a incidéncia de obesidade aumenta 2% para cada hora
adicional de exposicao a televisao.

Para muitas criangas, a reducdo do tempo em frente a televiséo reduz o peso.”

A propésito de dados brasileiros, a organizacdo ndo-governamental
chamada ° Instituto Akatu — Pelo consumo consciente ’ alerta que, apesar d e

" In Criancas do Consumo — A Infancia Roubada, S&o Paulo, Editado pelo Instituto Alana, p. 128.
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o0 Brasil contabilizar o significativo numero de 44 milhdes de famintos, 70
milhdes de pessoas estdo acima do peso ideal
[www.akatu.netareas/publicacoes/inc_detalhes_publicacoes.asp?idPublicacao=8].

N&o é possivel que, mesmo ante todos esses dados, 0s anunciantes continuem
divulgando campanhas que estimulam o consumo excessivo de alimentos por
criancas, as quais sdo tdo facilmente atraidas pelos alimentos que Ihes parecem mais
saborosos, ao invés daqueles efetivamente ricos em nutrientes.

Referida pratica é também coibida pelo Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo do CONAR, que, no seu Anexo H, item 1, d, dispGe que o anuincio
deverd “abster-se de encorajar ou relevar o consumo excessivo nem apresentar
situacbes que incentivem o consumo exagerado ou conflitem com esta
recomendacdo” (grifos inseridos).

A publicidade de alimentos ndo poderia ser dirigida ao publico infantil, tendo em
vista que a escolha da dieta cabe aos pais ou responsaveis, mas nao aos filhos, até
porque uma crianga ndo tem discernimento para escolher o que é melhor para
compor uma alimentacdo mais saudavel para seu desenvolvimento.

A ilegalidade das a¢des do marketing ora em questao

As mensagens publicitarias utilizam-se dos mais variados, tecnologicos e
criativos recursos com um sé intuito: vender o produto que anunciam. Entretanto,
tais possibilidades terminam, ou pelo menos deveriam, quando alguma norma legal
é infringida.

A mensagem publicitaria cuja elaboracdo € pensada para atingir o publico
infantil é antiética pois intenta contra pessoas sabidamente vulneraveis, aproveita-se
da imaturidade, da falta de experiéncia e julgamento das criancas. Mais ainda, ¢
ilegal posto que viola os dispositivos legais que amparam e protegem a crianca,
pessoa em desenvolvimento e hipossuficiente no &mbito das relagdes de consumo. E
justamente porque as criancas sdo pessoas em formacgdo, presumidamente
hipossuficientes, que a legislacdo se preocupou em ampara-las especialmente.

A Constituicdo Federal institui direitos e garantias para todos, abarcando
também os direitos da crianca e do adolescente. Assegura, dentre outros, o direito a
educacdo, a salde, ao lazer, a seguranca, a protecdo, a maternidade e a infancia. Em
seu artigo 227 estipula ser “dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a
crianga e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacéo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a
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salvo de toda forma de negligéncia, discriminacéo, exploracgao, violéncia, crueldade
e 0pressaon”.

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 preservacao dos valores, idéias e crencas.

Também o artigo 7° impde que a crianca e 0 adolescente “tém direito a
protecdo a vida e a salde, mediante a efetivacdo de politicas sociais publicas que
permitam o0 nascimento e o desenvolvimento sadio e harmonioso, em condicdes
dignas de existéncia” — ambos os dispositivos, vale lembrar, em absoluta
consonancia com o artigo 227 da Constituicdo Federal.

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.

Toda a publicidade abusiva € ilegal, nos termos do artigo 37, §2° do Cddigo
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”.

O Cadigo 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.

Referido dispositivo prevé o principio da identificacdo da mensagem
publicitaria, determinando que a publicidade deve ser veiculada de forma que o
consumidor facil e imediatamente a identifique como tal. Isso significa que a
publicidade deve ser facilmente compreendida como sendo publicidade para o
publico alvo ao qual se destina. A idéeia do dispositivo mencionado € proteger o
consumidor para que ndo seja enganado e para que tenha o direito de receber a
informacdo de forma clara e precisa. Nas palavras de CLAUDIA LIMA
MARQUES®:

“(...) O principio da identificacdo obrigatoria da mensagem publicitéria,
instituido no art. 36, tem sua origem justamente no pensamento de que é
necessario tornar o consumidor consciente de que ele é o destinatario de uma

¥ In A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, S&o Paulo, Editora
Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.
° In Comentarios ao C6digo de Defesa do Consumidor, 22 edigdo, Editora Revista dos Tribunais, 2006, p. 529.
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mensagem patrocinada por um fornecedor, no intuito de vender-lhe algum
produto ou servigo. Este principio serve, de um lado, para proibir a chamada
publicidade subliminar, que no sistema do CDC seria considerada pratica de
ato ilicito, civil e mesmo penal.”

ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN® igualmente
observa o seguinte:

“Este principio acolhe o principio da identificacdo da mensagem publicitaria.
A publicidade sé é licita quando o consumidor puder identifica-la. Mas tal
ndo basta: a identificacdo ha que ser imediata (no momento da exposicao) e
facil (sem esforco ou capacitacdo técnica).

Publicidade que ndo quer assumir a sua qualidade é atividade que, de uma
forma ou de outra, tenta enganar o consumidor. E 0 engano, mesmo o
inocente, é repudiado pelo Cadigo de Defesa do Consumidor. (...)

O dispositivo visa a impedir que a publicidade, embora atingindo o
consumidor, ndo seja por ele percebida como tal. Basta que se mencionem as
reportagens, os relatos ‘cientificos’, os informes ‘econdmicos’, verdadeiras
comunicagdes publicitarias transvertidas de informagéo editorial, objetiva e
desinteressada. Veda-se, portanto, a chamada publicidade clandestina,
especialmente em sua forma redacional, bem como a subliminar.”

Dai a importancia de ser ressaltado que, em hipdtese alguma, poderia se
considerar permitido o merchandising voltado ao publico infantil — como no
caso em questdo —, que sequer compreende a distingdo entre o conteudo da
programacao e a publicidade, nem a propria publicidade em si.

Nesse sentido, PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES! ensina:

“A proibicdo do merchandising ndo estd ligada a sua enganosidade ou
abusividade, que pode até existir, mas sim ao fato de ele ndo permitir ao
consumidor uma imediata identificagdo da publicidade.”

Mas ndo é s6. A campanha promocional ora questionada também viola
dispositivos do Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria do
Conselho  Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria - CONAR
[www.conar.org.br].

1%1n Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor, 62 edicdo, Editora Forense Universitaria, 1999, pp. 277-
278.

1 1n A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, S&o Paulo, Editora
Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 111.
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Referido Codigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria apresenta no seu
artigo 37 as regras para a publicidade em relagdo a criancas e jovens, dizendo,
taxativamente, o seguinte:

“1. Os anuancios deverdo refletir cuidados especiais em relagcdo a seguranca e

as boas maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas,
animais e ao meio ambiente;

(...)

c. associar criancas e adolescentes a situagdes incompativeis com sua
condicao, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis;

(...)

f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de servico
ou produto;

(...

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e

adolescentes seus anuincios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacbes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que
envolvam o publico-alvo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico-alvo;

c. dar atencdo especial as caracteristicas psicologicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicoldgicas nos
modelos publicitarios e no pablico-alvo;

e. abster-se de estimular comportamentos socialmente condenéveis.” (grifos
inseridos)

Por isso o comercial — que € ainda um verdadeiro merchandising — elaborado
para a promocéo e divulgagédo dos produtos da marca ‘Zaeli’ constitui clara violagéo
legal.

A ilegalidade da publicidade dirigida a crianca
Além de todo o mais, sO pelo fato da mensagem publicitaria ser dirigida

eminentemente as criancas, j& seria passivel de reprovacdo, pois, no Brasil
publicidade dirigida ao publico infantil é ilegal (doc. 16).
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A proposito, vale ser observado que cada vez mais as publicidades estdo
sendo dirigidas as criancas, mesmo que digam respeito a produtos ou servicgos
voltados ao publico adulto, porquanto o poder de influéncia das criancas na hora das
compras chega, hoje, a 80% em relacdo a tudo o que € comprado pela familia, desde
0 automovel do pai, a cor do vestido da mée, passando inclusive pelo proprio imovel
do casal (doc. 17).

De acordo com a pesquisa realizada pelo Nickelodeon (doc. 15 — p. 3), a
média da mesada da crianca brasileira é de R$28,60, o que representa, em todo o
pais, no volume de R$69.237.069,00 por més!

Por isso, 0 investimento publicitario nesse segmento aumenta a cada ano. Em
2006 representou R$209,7 milhdes (doc. 15 — p. 5), com crescimento de 54% no
setor de brinquedos e acessorios — valendo lembrar que 70% do portifélio de
brinquedos do mercado é renovado todo ano (doc. 15 - p. 10).

Alias, segundo a Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade, o Brasil é
0 terceiro pais que mais investe em publicidade no mundo
[www.estado.com.br/editorias/2007/03/19/eco-1.93.4.20070319.26.1.xml].  Sendo
que, de acordo com pesquisa realizada no ano de 2003, 89,7% das pecas
publicitarias para o publico infantil foram de produtos ricos em gordura, agtcar ou
com baixo teor nutricional*?,

Também em razdo de tais fatos a grande resisténcia dos anunciantes em nao
interromper suas acles publicitarias dirigidas ao publico infantil, inobstante a
legislacdo pétria nesse sentido.

Com efeito, no Brasil, pela interpretacéo sistematica da Constituicdo Federal,
do Estatuto da Crianca e do Adolescente e do Cédigo de Defesa do Consumidor,
pode-se dizer que toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil é proibida,
mesmo que na pratica ainda sejam encontrados diversos anuncios voltados para esse
publico.

A Constituicdo Federal ao instituir os direitos e garantias fundamentais de
todos, homens e mulheres, promove os direitos e garantias também das criancas e
adolescentes, assegurando os direitos individuais e coletivos a vida, a liberdade, a
seguranca e a propriedade, além de elencar os direitos sociais a educacdo, a saude,
ao lazer, a seguranca, a protecdo, a maternidade e a infancia.

No artigo 227, a Constituicdo Federal estabelece o dever da familia, da
sociedade e do Estado de assegurar “‘com absoluta prioridade™ a crianca e ao

12 Conforme noticia da Gazeta Mercantil, Caderno C, p. 6 de 30.3.2007.
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adolescente os direitos a vida, a salde, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar e comunitaria. Também determina que todas as criancas e adolescentes
deverdo ser protegidos de qualquer forma de negligéncia, discriminacgéo, exploracao,
violéncia, crueldade e opresséo.

No mesmo sentido, o Estatuto da Crianca e do Adolescente estabelece os
direitos dessas pessoas em desenvolvimento e o respeito a sua integridade inclusive
com relacdo aos seus valores, nos artigos 4°, 5°, 6°, 7°, 17, 18, 53, dentre outros.

Também prevé, no seu artigo 76, as normas a serem seguidas pelas emissoras
de réadio e televisdo no tocante a programacdo, a fim de que déem preferéncia a
finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas que respeitem os valores
éticos e sociais da pessoa e da familia.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente néo disciplina a publicidade de forma
especifica, que, por competéncia delegada pela Constituicdo Federal a protecdo do
consumidor, € regulada pelo Codigo de Defesa do Consumidor.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, 82° que a publicidade ndo pode se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, sob pena de ser considerada
abusiva e, portanto, ilegal.

Esse € o grande problema da publicidade voltada ao publico 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 0s
produtos que anuncia e atrair a atencdo desse publico alvo, justamente da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca.

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

Mas néo € s6. Um dos principios fundamentais que rege a publicidade no pais
é 0 ‘principio da identificacdo da mensagem publicitaria’, por meio do qual, nos
termos do artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor, ““a publicidade deve ser

13 Conforme o seguinte dispositivo do Codigo Civil:
“Art. 3°. S8o absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:
| — 0s menores de dezesseis anos; (...)”.
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veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente a identifique como
tal™.

Ora, existem inUmeras pesquisas, pareceres e estudos realizados ndo sé no
Brasil, como no exterior — sendo um dos mais relevantes aquele realizado pelo
socidlogo ERLING BJURSTROM (doc. 18), demonstrando que as criangas, assim
consideradas as pessoas de até doze anos de idade, ndo tém condicdes de
entender as mensagens publicitarias que lhes sdo dirigidas, por néo
conseguirem distingui-las da programacdo na qual sdo inseridas, nem,
tampouco, compreender seu carater persuasivo.

Dai tem-se que as criancas ndo conseguem identificar a publicidade como tal
e, portanto, qualquer publicidade que Ihes seja dirigida viola também o principio da
identificacdo da mensagem publicitaria, infringindo igualmente o disposto no artigo
36 do Cdodigo de Defesa do Consumidor.

Assim, toda e qualquer publicidade voltada ao publico infantil, inclusive a ora
questionada — que €é claramente dirigida as criancas —, é abusiva e ilegal porquanto
viola o disposto nos artigos 36 e 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, bem como
as regras de defesa dos direitos da crianca estatuidas na Constituicdo Federal e no
Estatuto da Crianca e do Adolescente.

Por todas essas razdes e pelo fato de que o comercial em questdo difunde uma
erotizacdo precoce e atenta a integridade principalmente de criancgas, além de passar
valores distorcidos, como, 0 voyeurismo e a invasao de privacidade, ndo ha davidas
de que afronta a lei, os principios legais e os valores éticos e morais da sociedade.

IVV. Conclusdo

Por tudo o que foi exposto, € bem certo que a forma como foi pensado o
merchandising e a publicidade dos produtos da marca ‘Zaeli’ e da promogéo
‘Receba um Zaelinho em sua casa — Programa Raul Gil’ afronta os direitos de
protecdo integral da crianca, atacando suas vulnerabilidades e até sua
hipossuficiéncia presumida e podendo causar danos a sua saude — bem como viola a
legislacdo em vigor que regulamenta as respectivas praticas.

Assim, o Instituto Alana requer a adogdo das providéncias cabiveis, a fim de
que seja apurada a presente denuncia relativa a ilicitude do marketing infantil
promovido para comercializar os produtos da marca ‘Zaeli’ na promogédo ‘Receba
um Zaelinho em sua casa — Programa Raul Gil’, assim como para que o respectivo
anunciante assuma o compromisso de ndo mais violar os direitos das criangas e para
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que seja fixada a devida reparacdo dos danos ja provocados, ainda que
potencialmente.
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