Estado

FOUNDAGCAO
@ é é -n
P['Ul'lll".llll!l].‘l Creral do

EXCELENTISSIMO SENIOR ot TOR JULZ DE DIREITO DA
FAZENDA |

UBLICA DA COMARCA DA CAPITAI

VARA DA

DO ESTADG: DE SAQ
PALILO)

ACAO CIVIL PUBLICA

FUNDACAO DE PROTECAO E DEFESA DO
CONSUMIDOR - PROC '‘ON/SP, pessoa juridica de Direito Publico instituida pela Lei
Estadual Paulista n® 9.192/95, inscrita no CNPJ/MF sob n® 57.659.583/0001-84. com
sede na Rua Barra Funda, 930. Sio Paulo/SP, pelos Procuradores do Estado ¢ por seu
Diretor Executivo, infra-assinados (anexo I), com lastro na Lei 7.347/85 ¢ artigos 81,
pardgrafo tinico, inciso I e 82. inciso I, ambos do Codigo de Defesa do Consumidor.,
vem, respeitosamente perante Vossa Exceléncia, propor ACAO CIVIL PUBLICA,
com pedido de LIMINAR em face de SISTEMA BRASILEIRO DE TELEVISAO -

SBT, pessoa juridica inscrita no CNPJ sob n" 45.039.237/0001-14

4, com sede na
Avenida das Comunicagdes, n° 4

» Osasco, SP, CEP 06278-030, telefone: (11) 7087-
3800, com base nos argumentos de fato e de direito abaixo relacionados:
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I- l":(;l‘l‘]'f\il_l;,‘\l)f': .-\-l'{\.-'_l\'
O PROCON/SP ¢ Fundaciio Publica Estadual instituida
pela Lei Estadya] Paulista n® 9.192/95, dotado de personalidade juridica propria, € tem

estadual de protecao e defesa do

aborar e executar a politica

por atribuicio e]
artigo 2° da referida lei. tendo. portanto, legitimidade ativa

nos termos do

consumidor,
agdes coletivas destinadas a tutela de interesses difusos. nos

para a propositura de
lermos dos artigos 8] paragrafo tnico, inciso I e 82, inciso 11I. ambos do Codigo de

Defesa do Consumidor.

( 1.2 - DO INTERESSE DE AGIR

O interesse de agir é condiciio da acdo inafastavel.

Entende a doutrina que os demais legitimados (além do
Ministério Piblico) devem demonstrar ‘o interesse especifico de cada um deles na
agressdo ou que esteja sendo violado™ (cfr.

defesa de determinado bem sob ameacda de
. - T ic i a
» Rodolfo de Camargo Mancuso, Editora Revista dos Tribunais, 4%,

“Acdo Civil Piiblica™
Edigdo, 1996, p. 41).

Assim sendo, cumpre inicialmente destacar que os )
interesses difusos ndo sdo interesses publicos no sentido tradicional da palavra, mas \:i
antes “inferesses privados, de dimensdo coletiva” (idem, p. 43), onde o interesse de C
agir, na agdo civil publica, deve ser aferido mediante a “conjugagdo do trinémio \_{
necessidade-utilidade-adequagdo”™ (ibidem, p. 45) e, “no que concerne aos interesses \

absolutamente indeterminados”™ e o objeto “

difusos’, os sujeitos devem ser

“absolutamente indivisivel” (id. ib. p. 45).
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F ndut
No presente caso. como restard demonstrado, 8 conduta do
todo, causando danos morals ‘a pessoas

feU alngim a sociedade como um
indeterminaveis o que justifica a presente demanda. em decorréncia da relevancia social

dos interesses tutelados;

| 1.3 - CABIMENTO DA ACAO CIVIL PUBLICA

A tutela dos direitos do consumidor constitui dever do

Estado e direito fundamental da pessoa expressamente contemplado no artigo 5°. inciso
XXXII, da Constituicio Federal. regulamentado pela Lei n.° 8.078/90 que em seu artigo
6° prevé seus direitos basicos.

Tratando-se de direito fundamental, que inclusive
a protegdo ao consumidor reveste-se

condiciona o exercicio das atividades econémicas,
levancia social da tutela estatal

de carater eminentemente publicista, evidenciando a re
de seus interesses, notadamente contra praticas que contrariem o sistema de protecio e
defesa do consumidor, como ¢ o caso dos presentes autos.

Como restara demonstrado os direitos discutidos nesta
agao sao transindividuais, indivisiveis e que atingem uma expressiva gama da i
sociedade, todas ligadas por circunstincia comum de fato (a programaciio dedicada ao =
publico infantil pelo réu), se evidencia a legitimagdo da tutela dos interesses difusos E

atraves de agdo civil pablica nos termos do artigo 81, inciso 1, do Cédigo de Defesa do

Consumidor c/c com o artigo 1°, inciso II, da Lei n° 7.347/85.

'/ o
Fa i b i
L
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| 2. CONSIDERACOES PRELIMINARES: A PUBLICIDADE DIRIGIDA AO |

] PUBLICO INFANTIL.

Existe no ordenamento juridico pétrie proibigao a

publicidade abusiva que envolva criancas.
A defesa do consumidor é clausula pétrea. inserida no rol
das garantias individuais do artigo 5° da Constitui¢do Federal'. enquanto a protegio da

crianga e do adolescente esta prevista, genericamente, no artigo 227. caput, da CF/88°, e

de forma especifica nos artigos 4°, 5°, 6° 7° 17 ¢ 18 do Estatuto da Crianga e do

Adolescente’,

No tocante a publicidade dirigida ao publico infantil o

artigo 37. § 2° do Cédigo de Defesa do Consumidor, proibe a publicidade que se

aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, considerando-a

abusiva’.

! XXXII- 0 Estado promoverd, na forma da lei, a defesa do consumidor:
2a 2 _ .
Arl. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar 4 crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade, o

c_irrefra a vida, a s;guge._a an‘m._enlacéo. a educacdo, ao lazer, a profissionalizaco, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e & convivéncia familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagaa,

exploragao, violéncia, crueldade e opressén.”
Art. 4%, E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do Poder Publico assegurar, com absolula prioridade, a

AN

3 a

efetivagdo dos direitos referentes a vida, a sadde, a alimentacio, a educagio, ao esporte, ao lazer, 3 profissionalizagio, a

cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,

“Art. 5° Nenhuma crianca ou adolescente seréa objeto de qualquer forma de negligéncia, discriminagio, exploracio, violéncia,

crueldade e opressao, punido na forma da lei qualquer atentado, por agio ou omissao, aos seus direitos fundamentais.” 3

“Art. 6° Na Interpretacédo desta Lei levar-se-do em conta os fins sociais a que ela se dirige, as exigéncias do bem comum, os e
C

-

direifos e deveres individuais e coletivos e a condicio peculiar da crianca e do adolescente como pessoa em

desenvolvimento.”
que permitam o nascimento e o desenvolvimento sadio e harmonioso, em condicdes dignas de existéncia.”
“Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiguica e moral da crianca & do adolescente,

“Arl. 7°. A crianca e o adolescente tém direito @ protecédo a vida e a salde, mediante efetivacdo de politicas socials piblicas
abrangendo a preservacao da imagem, da identidade, da autonomia, dos valores, idéias e crengas, dos espagos e objetos

pessoais.”
“Ari. 18. E dever de fodos velar pela dignidade da crianga & do adolescente, pondo-os a salvo de qualguer tratamento
4

desumano, violento, aterrorizante, vexatdrio ou constrangedor.”
*Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva. (...)§ 2°. E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de
qualguer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientals, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comporiar de forma X
%
7Y [
f ¢ i
. Y
1

prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.”
Pdgina 4 de 46!
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E a protegiio especial se da justamenie porque a crianga
ainda estd e s . = —
estd em desenvolvimento ndo sendo capaz de tomar decisdes ponderadas guando
colocada diante de . el i
ada diante de uma publicidade, que. na maioria das vezes, ela nem identifica como

tal.
E o que explica Noemi Friske Momberger”:

"I(-'umo as eriangas ndo sdo auto-suficientes, nao podem ser comparadas e tratadas da mesma
jnr_nm que os outres consumidores, merecendo uma prolegdo especial por parte do legislador
POIS ndo possuem condi¢des de entender o verdadeiro objetivo da publicidade que é a persuasao
do consumidor, e nem conseguem se defender da publicidade abusiva dirigida especialmente a
esta earegoria de consumidores qite representa 32% da populagdo brasileira. Simplesmente ndo
se pode atribuir ou esperar que as criangas possuam a mesma capacidade de um adulto para
tomar decisdes e avaliar outros eritérios subjetivos referentes a publicidade, pois ainda estdo em

Jase de desenvolvimento.” ' -

No mesmo sentido:

“As criangas e os jovens sdo muito vulneraveis a publicidade porque ndo tém formada ainda uma
mentalidade critica e nem a capacidade de discernir a verdadeira mensagem que a publicidade
estd transmitindo. Ao mesmo tempo o publico infantil e jovem aumenta e represenia cada vez mais
uma importante fatia do mercado de consumo. O interesse empresarial nesses consumidores
aumente em equivaléncia ao poder de compra dos mesmos e assim, novas técnicas para com eles

se comunicar sdo desenvolvidas baseadas em pesquisas e métodos de investigagao.

No Brasil o grande niimero de publicidade destinada as eriangas de até 14 anos demonstra a
acirrada concorréncia das empresas pela conquista desse mercado que ja representa 40% da
populagdo brasileira. E nos Estados Unidos, anualmente, 30 mil campanhas publicitarias sdo
langadas na conquista desse piiblico.” (O dano moral coletivo na publicidade dirigida a menores.
fgor Rodrigues Britto) :

O Cédigo de Defesa do Consumidor foi editado em 1990,
tendo proibido a publicidade abusiva dirigida ao publico infantil. A época, sequer

existia internet na forma hoje conhecida, a TV a cabo dava seus primeiros passos €

ainda ndo disponibilizava canais exclusivos para criancas. O ambiente da midia era

infinitamente menor que nos dias atuais, as estratégias de marketing possuiam

limitagdes de escopo e atuagao.

5 A Publicidade dirigida 4s Criangas e Adolescentes - Regulame
64

nlactos e Restrigdes, Porto Alegre, Memoria Juridica, 2002, p

™

14
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8 Atanlmente o diversidade de canais de  comunicagho
"uf tiplicou as possibilidades de se apresentar o produtos & populagiio, E, controlur esse
‘:m“““" _‘iv possibilidades de diferentes midias € um desafio constante, ¢ tanto o selor
empresarial como o poder pablico que tém se mobilizado plra garantic maior protegho

das criangas contra as publicidades abusivas,

A Resolugiio do Conselho Nacional de Satde n® 408/08

{ J-\; k":

el -;»z £

aprovou varias “diretrizes par i x ; :
: s “diretrizes para a promogio da alimentagio saudiyvel com impacto na

reversio 3 epidemia de i - .
da epidemia de obesidade e prevengdio  das  doengas  Cromeas  nao

transmissivels™. Em especial o item 9, estabelece a necessidade de:

Y Regulamentagdo das prdvcas de marketing de alimentos direcionadas ao publico infantil,

estabelecendo eritérios que permitam g informagdo correta d J"“P"r"'u"]“- a dentificagdo de

alimentos sauddveis, o limite de hordrios para veiculagdo de pegas publicitirias, a pre bigdo di 1
aferta de brindes que possam indizir o consumo ¢ o usa de frases de adverténcia sbbre riscos de

consume excessivo, entre outras; " (anexo 1)

Ha também o PL 5921/01 que acrescenta ao artigo 37,0 §

2°, proibindo toda publicidade destinada ao publico infantil, (anexo 1)

Da mesma forma o Codigo de Auto-Regulamentagio

Publicitaria. editado pelo CONAR — Conselho Nacional de Auto-Regulamentagia

Publicitdria em diversos artigos demonstra 0 cuidado com a erianga, em especial quanto

a0 merchandising infantil o faz nos seguintes Lermos:
.

' qiibmeter-Se-d ignalmente a todas as normas

S
=
drr. 10. A publicidade indireta ou “merchandising’ e {entificagdo |
2 s . Y Bos s o 5 o 1 " o ¢ I
dispostas neste Codigo, em especial ans principios da ostensividade (art. ¥7) e JGEHETEEY -
publicitaria (art. 25).

O Anexo H. item 1, alinea i do referido Codigo, assim b
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K- 1o MHlizar personagens di wni
Pribiliee., A
PRIy,
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e pliehlicitdrio ¢ oo Miteriide

enfadarus de progromas diri
thtervalos  comerciaiy, evidénciande g disting
editorial da programagdo. '

Recentemente o CONAR alterou seu chdigo para proibir a
merchandising dirigida ao piiblico mfantil:

Seedo 1}
Arg. 37

T - Egpe Cadigo condena o agdo de merchandising ou publividade (ndireta contratada que
empregie criangas, elementos do universo infantil ou outroy artificios com a deliberada
Sinalidade de cdplar a atengao desse piblico especifico, qualguer que sefa oveleulo utilizado
IV - Nos contendos segmentados, eriados, produzidos. o programados especificamente para o
Piiblico infantil, qualgquer gue sej
destinados exclusivamente

30 veleulo wiilizada, a publicidade de produtos e servigos
aesse publico estard restrita ans intervalos @ espacos comerclais

Também o setor empresarial tem mostrado preocupagan
com a publicidade dirigida a crianga e, em 25 de agoste de 2009, vinte e guatro

empresas € grupos lideres da drea de alimentos e bebidas associadas 4 ABIA & ABA

firmaram compromisso piblico espontineo com restricoes a publicidade de seus
produtos dirigida ds criancas.

Estipulou-se a néo veiculacdo de publicidade dirigida &
i i 5, € eio de ¢ icacd assa que tenha
crianga abaixo de 12 anos, em qualquer meio de comunicagdo de m q

_ NSRS W, L osoan.ds
audiéncia constituida em sua maioria pelo piblico infantil ¢ a ndo realizacdo de
promogao de cardter comercial nas escolas a elas direciona: (anexo IV).

Alids, tal compromisso reflete o que se discute ha anos em
outros paises do mundo.

Phgina 7 dedb |
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Con 8 ] a4l no enmpo ds e
g % | din publicidade :
P 3 0 gue e conclal
o estabe : Unidas sobre s Direitos di Oy .
stubelecer que ele de " nangy GHUALLY, 1990 P A6)
} Ve ser "livee de e [ - '
vre de explorgho prejudicial a gualguer aupecto §
| ah Ll

seu I}L‘IT]”QHU.H'” C oy ] | \
S projetos i S0 \
] politico-legislativos da t Intio Earopéin (unexo V)

(8] : 141
a5 normas intermnacionais I'L‘Ct1|';|]:l:c:::imft.l no lTT'L’.‘:clnlu n-llm'wmn ¢ n verificagio de que
B ciaas st . A m. .-Il LU“TU prcnln'."-m inicial de seu controle que o
Se aproveita da inexperiéneia e da eredulidade da eriangs.”
- - Fm semelhanga & alinea "b" do n® 1 do artigo 14 do
.-“ 1Y d”,l ublicidade portugués, o TV Advertising Standards Code da 'nrq,-_'lul.un'u previs
em seu artigo 7.2.1 que as publicidades nfio devem recomendar ou pedir gque as criangas

COMmprem ou peg wus pais
I PN SEUS pals ou oulros parn comprar, evitando assim, o surgimento de

conflitos familiares pelos insistentes apelos dos mais jovens,

Com 0 mesmo feor, o artigo 11,5 do Radio Advertising
Standards Code, acrescenta o exemplo de expressoes proibidas como "ask dad" ou "ask

mom" ("pega & mamie" ou "pega ao papai”).

. Suécia ¢ Noruegn proibe
CONSUMO, 2009, p.65).

- Portugal: deyvem ser observadas a “no exploragio div eredulidade dos menores
- Inglaterra: o ptblico con ¢ merecedor de protegio especial (OFCOM,
- Provincia de Quebec: proibida a publicidade e Congumer Protection
Act - MOMBERGER, 2002, p. 86),

m gualgquer auineio comereial destinado a menores de 12 anos (CRIANGA

O (SIMAO JOSE, p. 115
. 2008y,

sumidor menor de 15 anos
pard menores de 12 anos (Que

o de 12 anos por um sistema misto, em que s entidades

. Canadd: controle da publicidade pars menore
s entidades de autosregulamentagio,

pliblicas se guiam pelas regras implementadas pela
- Alemanha: 08 programas infantis nfio podem ser interrompidos por publicidade.
ficitarios cinco minutos antes e depois de programas

« Dinamarea; proibida a insergfo de antncios pub
infantis (CRIANGA E CONSUMO, 2009, p. 64-606) {)
\
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denoming ubli 3
ado “f public ¥
COrporacsd 9 “lator amolacig Publico infantil. Isto ¢, wdas le
ragdes como e 1 agio™ (do inglés “nag : : as levam em
estratéeig St ag factor”™ ) wili
214 para vend g utilizado por grand
e raals prod grandes
= utos!

. : :
fator Pesquisa: reali
o s sa realizads A ¥: {
] mais lnﬂuenciu 0 cons ada pela Interscience demonstron
BUmMo (70%) & g propagand i
L aganda na TV. Pesquis !
. LSusa Tl:'.\llﬂ.\l.‘li\

COm criancas
¢as pelo ¢;
canal de televi
evis? sonaeinli
80 especializado em programagio infantil o,
amacio nfanul Cartoon
\

Nerwork, d
« dentre variag
arias. outras c
A5 constatacRae
1Slalachies. demonstrou que o que as eri
a5 eriangas mais

admiram ¢
um person: 5
nagem de d
esenho animade
M animado, De 5
d e 0 mais faci A
S 56% das criangas
esponde que ais facil de pedir e conseguir € justamente o produto ali i
; o alimenticio.

(anexos V1 e VII)

A pesquis i
1sa realizada pelo ¢ i
s & cant e televisdo Nic
(Nickelodeon Business Solution Reséarch ‘ e
B e e : ch) apresenta as conclusoes na forma de =10
a falar com as criangas &
g as criangas — Que voce esquecen porque cresceu”. Conclui que
a partir dos 2 anos a crianga ja des ¥ ‘
a crianca ja desenvolve forte sensibilidade ao produto e a partir dos 4
anos também & marca Ao “pec : :
arca. Que sdo “pega chave na hora da compra” possuindo grande
influéncia na compra de produtos ¢ i
5 . s .
= p como alimentos. brinquedos e fast food. elegendo
inclusive a marca. Que ad incar e & i
Que adoram brincar e que “um bom personagem comunica mais que

mil palavras™. Por fim. que para “prender a atengao delas” as campanhas devem ser

ltidicas e divertidas, exatamente como a do réu. (anexo VIL)

Por fim, a pesquisa realizada pelo Datafolha aponta que a

almente pelos pedidos que 08

& um item de preocupagao para 0s pais princip
pais, 69%, afirmaram

propaganda
filhos costumam fazer, em decorréncia da mesma. E a maioria dos
que sao influenciados nas compras pelos fithos.

{hos pegam de modo insistente a0s pais para que comprem

7 _Estratégia publicitdria para induzir que os fi
os mais diversos produtos

Phgina Side
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Ha
qQuase  consens
nsenso  de que as  propagandas  sio

mﬂucnc:admas = levam os fi 108 § & 5 *
e lev ALY fil - consumiastis. (anexo 13
0
hios 4 uma atitude ¢ n shit, | X
st exo 1X)

Como afi
afirmse ‘e
1am Fernanda Baeza Scagliusi, Flavia Mori

SRI 11 Jbiachadm Eli abeth Anp; rec Ferras as a ITES:
Z, Apa ecida ‘erTaz da Silv To
P Al b 0 S

“Estudos
de Borzek ; -
s ! Zekowski ¢ Rok
Seicer e ¢ Robinvan (200 ; - . .
tancas, entre dofs ¢ sei I} compravaram a eficdeia da publicidade.
das propagandas comerciai & anas, participaram do experir " i e LS =
& merciais de televisao sobre prefer ‘_"L_-Fj' ’;f-"-'ﬂ. visando analisar a influéncia .
7 o gy aiimrentares, .
Um desent ; : 9
xenfio. anim o
sl adea foi apr 3 ; N
continha propagandas cumir:-c.mmj 0 as eriangas, sendo que metade delas assistiv & fite qu
. o S e 518 1]
programa, Posteriormente, as e diversos produtos, alimenticios ou ndo, a'murcumda\-quu
produtos semelhantes a r.;fav- u"" langas Lfdurmm escollier um produte dentro de cada pf;r de
anunciado na S| apresentados, sendo que : i
5 propagandas i que um produte de cada par havia sido
gandas comerciais. O estude concluiu que as criangas que assistiram as

r apagmm’as efeoiheram co, liados: ¢
therar o maiar Fre 5 resulta
o ﬁ'uqnem;r’u o5 p]'odl“’os anunciados, s zsultados: com

diferencas is i

Cas mais significariv ;

K i o meiuﬁg:m:'} as ;foram obtidos em produtos alimenticios anunciados duas vezes
S diferengas ocorreram ho caso de produtos ndo alimenticios.” "{;;1

marketing apli, 1 induistri
eling aplicado & industria de alimentos) (anexo X)

Assim, nio restam diavidas sobre o impacto que as

publicidades tém no publico infantil. Também ndo se discute que em todos os paises do

mundo, incluindo o Brasil, a publicidade dirigida a este publico sofre restrigdes, em

virtude do reconhecimento da sua vulnerabilidade.

Também & fato que as proprias empresas, {€m reconhecido

a necessidade de impor limitagdes a publicidade para criangas.

E. portanto, ¢ neste contexto que a publicidade divulgada

pelo réu deve ser analisada,

= J. Brazilian Soe. Food

& A L : i ilel i o e Nutrigao
ublicado em: Nutrire - Revista da Sociedade Brasileira de Alimentaca c
A i P, v. 30, p. 1-149, dez. 2005: hitpi//www.s n.com . brirevistas! UTRIRE-vol30-dezembro2005. df

Nutr, Sao Paulo, S

waltren AndAi
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3 -MERCHANDISINC O oo
DS!NG OU PUBLICIDADE INDIRETA — CONCEITG i

A e s st
lecnica do merchandising ou publicidade indireta

2

H

consiste no uso de i ]
e um produto inserido no contexto de uma trama. como parte
4ante de uma cenz otidi |
i k- na ou do cotidiano dos personagens ou ainda, na forma de
stemunhos de personage
p £ENS ou apresentadores sobre as qualidades do produto que esta

utilizando ou consumindo.,

A téenica foi assim foi definida por Marques’:

Pela técnica a 2re) 5, i
B ?EZ:ijiga “-'::’ ‘-::::;7‘:*;": f:;é.’»‘ ”f:q:e 1o r:omr.r,m em novelas de re-‘ew‘sﬁ?, nos filmes e mesmo nas
e fce na tela e € utilizado ou_consumido _por atores em meio i
ot T et u‘ EJ.".r ao con.ﬂm_udar uma idenrificac roduto com aquele
erso, . .\_.se sSocial ou determinada conduta social, O aparecimento do produto
ndao é g{‘amtw. nem fortuito, ao contrario, existe um vineulo contratual entre o fornecedor e o
responsdavel pelo evento cultural, sendo que o fornecedor oferece uma contraprestagdo pelo

espace para seu produto. "(g.n.)

Portanto, o recurso induz o consumidor a uma
identificagdo entre produto e personagem, assim como, com a respectiva condigio
social, econémica, aos seus habitos e valores e, Jjustamente em razio do carater indireto

e por ser veiculado imiscuido na trama, néo possibilita a identifica¢do imediata, e sem

esforcos, da mensagem publicitaria.

O merchandising, embora ndo seja expressamente vedado,

deve submeter-se as regras aplicaveis a publicidade, dentre os quais se destacam os

artigos 30 a 38, do Cddigo de Defesa do Consumidor, que, dentre outras previsdes,

estabelecem o principio da identificagao da publicidade:

Art. 36 - A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente,

a identifique como tal.

i - —Ed. Revista dos
Warques, Cléudia Lima, Contratos no Cédigo de Defesa do Consumidor - 3" Edigao Sfo Paulo
Tribunais, 1999, p. 332 N
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0] ]ll"nt:' 10 i ifi ¥ T O
. i I neipio da ldel‘l!lilcacﬂ.n assegura ao consumidor ¢
ito ao conhec mento claro, e l"-i'ﬂ'l.‘tﬁ{lfﬂ do carg blici CR5ag L
dire g . ater pu licitario da mensagem que he
& msﬂllf]dﬂ e chOiTt.‘ do dev L boa-ie ue dev : “‘ ‘:t! .|
er d - q

€ nortear a acao dos fi

: te} 0s fornecedores ne

A clare 3 ] it
eza dos termos do dispositivo acima citado nao

permite divida:

identificada como i ite. avi
tal. N&o se admite. & vista do dis 0sitivo. a publicidade mascarada on

disfarcada.

toda acdo de ici i i
ublicidade. direta ou indireta, deve ser expressamente

. Assim, embora ndo seja proibida. a publicidade indireta
ou merchandising torna-se abusiva. violando o artigo 36, do Codigo de Defesa do

Consumidor. gu i i i
. quando for impossivel ao consumidor identificd-la como mensagem

publicitaria, de forma ficil, rapida. direta.

Convém ressaltar que a vedagio ndo tem relaciio com a
enganosidade ou ndo da mensagem, ou com a existéncia de qualidades do produto. e

sim, com a auséncia de identificacdo imediata da publicidade pelo consumidor,

] 3.1 - O merchandising infantil J

Nessa ordem de idéias, a identificagdo facil e imediata

(art. 36, CDC) néo é possivel quando o merchandising é dirigido a crianga.

De inicio, importa ressaltar que a matéria em debate néo ¢
simplesmente a publicidade infantil. Discute-se, no caso, a forma peculiar representada
pelo merchandising. A crianga, por sua condigo peculiar de pessoa em formagdo, nao

tem capacidade de discernir e compreender o carater publicitario da mensagem,

especialmente quando inserida na trama de um programa infantil.

0
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A éénica do merchandising infantil &, portanto,
seja po = S et - 3

18 porque se prevalece da deficiéncia de discernimento da
a4 em consumidor (art. 37, § 2% CDC); seja

francamente abusiva,
a imediata identificacdo da

ntuito de converté-]

erianga, com o tnico i
forma oculta, descumprindo o dever d

porque € veiculada de
publicidade (art, 36. CD),

O INFANTIL DA

NA PROGRAMACA

4. A PRATICA DO MERCHANDISING
EMISSORA :

Em 2009. o Ministério Pablico Federal, no ambito do
Departamento de Protedo e Defesa do Consumidor, instaurou processo administrativo,
para apuracdo de praticas publicitarias contrarias ao Codigo de Defesa do Ceonsumidor
a programacédo infantil da emissora (Processo n® 08012-002951/2009-32)

e inseridas n

(anexo XI)

Naqueles autos, concluiu-se pela ilegalidade das acdes de
', “Carrossel Animado™,

merchandising infantil nos programas “Bom dia & Cia

“Sdbado Animado®” e “Domingo Animado™,

Nos programas objeto da averiguacdo, os apresentadores

realizavam jogos com criangas que participam por telefone, e que ao final escolhiam um
prémio exposto em um balcdo no canto do cenario. Na interagdio com o publico

telespectador o destaque era dado para as marcas dos produtos ¢ nio para o tipo de
brinde ofertado. Além disso, os apresentadores faziam “comentérios™ sobre 0s produtos,
como constatado no monitoramento do programa “Bom dia & Cia” de 15.12.2009, em
que a apresentadora Priscila afirma durante uma brincadeira: “Jogo ‘Imagem & A¢do’ é
super legal! Vocé vai colocar sua cabega para funcionar e vai se divertir muito, ta

bom? il

Pagina 13
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conclusiio daguele procedimento administrativo destacou Y
Ty,
as averiguados, assim resumindo: 'f.\
h

0 uso do merchandising nos quatro program
o)

“Os referidos pr, e ; -
wferide programas {nfantis wrilizam de farma recaorrente ds diferentes maneiras de realizar
merchandiving: (i) o ) :
YIRg: (1) o% produtos sdo, em muaior parte, maostrados na tela (estimulo visual), seja
e produto como prémio, sefa quando o apresentador estimula

quando um participante ganha ague
am também ¢m forma

G participacde das criangas mostrando um dos prémioy posshveis; (1) utiliz
de didlogo informal o elogio de determinados produtos por parte dos apresemtadores, sobretudo
quando a crianga ganha o prémio que havia escolhido, em que o8 apresentadores dizem frases

coma: "Tal produto & muito legal!

um diseurso que exalta o produte, uma ves que

Vocé vai se divertir muito, pode ter certeza’ (conceitual). Ha

a apresentadora garante que o brinquedo tem
qualidade, que certamente divertirdo a crianga, "'
Como conseqiiéncia, em 11.102011 foi publicada no
Didrio Oficial da Unido a aplicagao de multa por ofensa aos artigos 36 e 37, do Codigo

de Defesa do Consumidor. (anexo XII)

I 4.1. NOVELA CARROSSEL: MONITORAMENTO.

Apesar da sangdo administrativa aplicada pelo DPDC,

meses depois, ao estrear a telenovela infantil Carrossel, a emissora intensificou a pratica

do merchandising.

Na novela, todas as agdes foram disfar¢adas no cotidiano

das criangas e de suas familias, sem qualquer referéncia a mensagem publicitéria.

O monitoramento, realizado entre maio ¢ agosto de 2012,

portanto, meses apos a puni¢do, identificou, pelo menos, 18 acdes de merchandising de

produtos durante a trama (gravagdes inclusas), tudo a demonstrar a insisténcia da

emissora na téenica empregada. (anexo XIII)

1 Nota 84/2011 — Relatério de averiguagdo preliminar — DPDC.
\
Pagina 14 de 46
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Dentre os anunciantes, estio as empresas Cacau Show
Luda., Nestlé Brasil Ltda., Malharia Brandili Lida.. Mattel do Brasil, Banco do Brasi
S.A. SKY Brasil Servigos e Unilever Brasil.

Algumas das praticas utilizaram a figura da Professora
Helena, apresentando os produtos como se parte de gulas fossem. conforme se descreve

a seguir:

ANUNCIANTE: UNILEVER BRASIL. PRODUTO: SABONETE LIFEBUOY

Capitulo 08 — transmitido em 30.05.12 — aos 2'45 minutos. \

< I|
ASs personagens Maria Joaquina e Valéria Ferreira, ambas as criangas, aparecem no banheiro \
\

feminino da escola. conversando. \

Durante a conversa, a cimera focaliza direta e constantemente o frasco de sabonete liquido |

\

Lifebuoy, colocado na pia do banheiro onde a personagem lava as maos. \

Capitulo 14 — transmitido em 07.06.12 — aos 8'08 minutos.

I,
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A Profess
ssora Helena ley

Vi 10 3 1 » s |

sobre a necessidade da hici 0dos os alunos ao banheiro da escola, onde ministra ensinamentos |
cda hlgmm_- das milos LY Sinamentos | 1
1 - b

1 Professora fi : \
lessora faz_menclio ao sabonete Lifebuoy, com énfase em suas Illl J
1

opriedades, misturan
sturando_as referénei
do_us referéncins
terdneins ao produto com o contetdo da aula, transmitindo & crisngas a \

Repetidamente,

imagem de que tal sabonete € o ani indo 4k agdo das mios
bonete € o tnico adequado 4 higienizagio das maos. '

Em seguida, ha o didlogo a seguir transcrito: \

PROFESSORA HELE B!
0 HELENA: “Sempre antes do café da manha, do almogo e do jantar, voces
muito bem as mdos. Ao chegar da rua também!

MARIA J L a :
et OAQUINA: “E sempre depois de ir ao banheiro, ndo € professora?
SSORA HELENA: “Mui S : : ;

fi : “Muito bem lembrado. Maria Joaquinal Principalmente depois

Em seguida, o alun 3 f
o JAIME se dirige a pi: i
. pia, segura o sabonete Lifebuoy com ar
aprovagdo, e volta a sentar e diz: - - ol

JAIME: “Professora, meus pais sempre usam esse sabonete em casa!”
b ¥ PROFESSORA HELENA: Sua familia faz bem, Jaime! Lifebuoy tem a férmula
tive 5", que protege contra até 10 doencas, por isso ¢ 0 mais vendido do mundo!™
Com ar de preocupagdo, o aluno CIRILO pergunta:
CIRILO: Professora, entfio posso lavar a minha m2o? Porque eu nio quero pegar doengal
PROFESSORA HELENA: “Claro que pode! Aligs, quem ndo lavou as maos hoje deveria
fazer o mesmo.

A cena termina com os alunos correndo em diregdo as toreiras, e fazendo fila para utilizar o

sabonete Lifebuoy.

Capitulo 21 — transmitido em 18.06.12 — aos 7'54 minutos.

A Professora Helena diz que tem uma surpresa para a classe, uma lembranga para que ndo s

necessidade de lavar as maos.
tes de uma sacola e distribuir aos alunos.

Em seguida, passa a retirar sabone
sabonete Lifebuoy, apr

aliza o aluno CIRILO, que estd segurando uma barra de
“antibactericida”, “100% melhor prote¢io”.

sorrindo. Atr

A cimera foc

possivel a leitura dos antincios do rétulo: “total”,

forma a tornar
a embalagem e cheira novamente a barra,

CIRILO cheira o sabonete, abre

unos também examinam € cheiram o sabonete.

al

Pagina 16 de 46



s = R’
P . |
rocuradoria Geral do Estado S F .I “:"j ' \
— = v ; o \"‘

Na |
sala de aula, as crinngas fazem atividade com oy pila, h
Enquant 2
subonete Lifeb luanto a PROFESSORA HELENA explica a tarefn, atras dela, colado na louss, di’-““ - by
tebuoy. Outro canaz também asparece, colado na parede, ' : :
Ao final | = |
filas, Em ¥ nal da auld, a PROFESSORA HELENA manda todos os alunos lavarem as maos, i' R
. Em segui Profes N | | ‘I :
guida, a Professora entréga uma barra de sabonete Lifebuoy para cada fila A 1 ) IS I ‘
Aind a3 IS8 i I . |
4 ao lado do canaz, a PROFESSORA ¢ focalizada reafirmando sobre a necessidade \ '
mios, como ensinado no cartuz. B Il
i |

Capitulo 49 — transmitido em 26.07.2012 — aos 2'47 minutos,

No episddio, a PROFESSORA HELENA examina a higiene das maos de cada aluno. Ao
constatar que as maos do aluno JAIME esto sujas, o manda ao banheiro para a lavagem. destacando,

ainda, o aluno KOKIMOTO para acompanha-lo.
JAIME ¢ KOKIMOTO entram no banheiro, repleto de cartazes do sabonete Lifebuoy

olados nas paredes. Nas pias, sdo focalizados frascos de sabonete liquido da marca
KOKIMOTO inicia a demonstraciio sobre a forma correta de se lavar as maos, usando o

abonete liquido Lifebuoy. Enquanto os meninos conversam, 0s cartazes da marca continuam

aparecendo ao fundo.

Capitulo 51 — transmitido em 30.07.2012 — aos 23'38 minutos.

CIRILO e sua mie, Paula, estdo reunidos para uma refei¢do, momento €m que o pal do

menino chega do trabalho e ndo lava as méos antes de sentar-se
CIRILO adverte o pai sobre a necessidade da higiene, e afirma

CIRILO: “Péra ai que eu vou pegar meu sabonete superpoderoso!
O menino retorna com o sabonete Lifebuoy nas maos. A barra ¢ focalizada diretamente,

enquanto ha o seguinte didlogo entre a familia:
CIRILO: “Pronto, pai! Liava a méo co, Lifebuoy!”

JOSE: “Hum, Lifebuoy! Vamos la lavar!'
Os dois se dirigem a pia, lavando as mdos enquanto conversam

JOSE: “O que ele tem de mais, filho?
CIRILO: “E o sabonete mais vendido no mundo. E o tnico com “Active 57, que protege

contra germes ¢ bactérias. E previne contra até dez doengas

JOSE: “Bom, vamos lavar!’

Pagina 17de46 |
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ANUNCIANTE: SKY ! W
PRODUTO: TELEVIS A0 POR ASSINATURA :
{ Capitulo 60 — .l_leTun_iitidn em 10.08.12 — aos 16'13 minutos.

No episodio, os p

1
ais de CIRILO, um dos personagens do nueleo sem recursos financeiros da |
trama, conversam sobre opgdes de lazer para a familia e
seguindo-se o dialogo abaixo:
MAE

sobre a falia de dinheiro da familia para o lazer, |
PAULA: “Z¢, a gente podia dar uma olhada nessas TV's por assinatura né? Para ter
mais op¢des de canais além da TV aberta.™

1

1

1

I'ul

PAI - JOSE: “Paula. e o dinheiro para pagar isso? Essas contas ndo saem barato nfo, meu |

amor.” \I'.

PAULA: *Ah, mas também ndo € ti0 caro como vocé ta pensando nio. Otha, eu tava dando |

uma olhada nessa promogdo da SKY na revista e sai s6 por R$39.99. Eu acho que cabe no nosso bolso, cé |
ndo acha?

} JOSE: “Deixa eu ver, nossa ti barato mesmo.”
I

I|
PAULA: “Ta vendo? Tem mais opgdes de filmes, da para voce assistir seus jogos e
aqueles canais educativos que o CIRILO pode assistir.”

em |

JOSE: “Nio conte nada pro Cirilo que eu quero fazer uma surpresa para ele.

i'\
Pagina 13 de
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Capitulo 60 — transmitido em 10.08.12

—u0s 26'00 minutos. \ r—

NOo mesmo episadi 1 6
! i Te .
pisodio, os pais de CIRILO comunicam que LEMm Uma SUrpresa para o menino, \

dialogando:

CIRILO: “O que aconteceu? Controle remoto novo?" \ - 1

JOSE: “N i S : \ Y
Ndéo, filho. Agora a gente tem SKY! Com um monte de canal para vock assistir” | . ¥

Em seguids: i e e : |
seguida, o pai liga a televisio e ¢ focalizado o logotipo da marca SKY, com a conversa |
\

a seguir reproduzida:

JOSE: *Voce quer escolher algum canal para assistir, filho, antes de ir para a escola?” |

|

=
CIRILO: “lh, hoje eu tenho que ir bem cedo para a escola!l Mas eu prometo que vou voltar | -

correndo™.
!

|

ANUNCIANTE: MALHARIA BRANDILI L. TDA

PRODUTO: ROUPAS INFANTIS.

Capitulo 58 — transmitido em 08.08.12 — aos 10'19 minutos. \

Camossel  Capitule

ua casa, quando sua Mae, Clara, chega

A menina MARIA JOAQUINA esta na sala de s

ili - sa:
carregando varias sacolas, todas com a marca Brandili, colocando-as sobre a me

mas
MARIA JOAQUINA: “Ah, finalmente mamae. Estav para para fazer W

a te esperando

o B AN da AL
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comprinhas.™ =
MARIA JOAQUINA: “ lum, trouxe alguma coisa para mim?"” I ’

CLARA: “Claro, vi tanta Coisa linda para vocé que nao resisti ¢ comprei tudo. Espero que |
goste.” almogar.” |

\
\
CLARA: “Ah, desculpa, meu amor. Fui almogar com amigas ¢ aproveitei "||
MARIA JOAQUINA: “Mamie, voet trouxe algum vestida? Porgue praticamente niio tenho \
nenhum.”

CLARA: “Ah, que exagero, filha. Vocé tem um guarda-roupa cheio. \

MARIA JOAQUINA: “E, 56 que todos os que tenho eu j4 usei mais de uma vez” \
CLARA: “O. Olha esse vestido aqui. £ da Gltima colegao.

MARIA JOAQUINA: “Que lindo.”

CLARA: *No ¢ lindo? Tem essa blusinha também. Olha.”

MARIA JOAQUINA: “Que linda. Tenho certeza que essa blusinha vai combinar super com
aquela minha saia rosa, sabe?”

CLARA: “Vai. E comprei um shortinho que combina também.”

ANUNCIANTE: NESTLE BRASIL L TDA .

PRODUTO: CHAMYTO 2 EM 1

Capitulo 17 — transmitido em 12.06.12 — aos 3'19 minutos.
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A al : ' :
aluna CARMEN, sentada em um banco da escola, abre uma embalagem de Chamyto 2 \

em 1, focalizado diretamente pela camers. C om a chegada da colega MARCELINA, passam a dialogar: £
- K I

CARMEN: “Como nio deu lempo no reereio, 16 comendo 56 agora” =y

MARCELINA: “Trouxe lanche, Carmen?"

1

CARMEN: “Foi a PROFESSORA HELENA que trouxe para mim.”
MARCELINA: “Que legal! E Chamyto?”

CARMEN: “Chamyto | mais |, com bolinhas de cereal. Da para comer tudo junto, ja até
aprendi como se faz, 6.

Em seguida, as criancas passam a dividir o iogurte.

Capitulo 25 — transmitido em 22.06.12 — aos 8'44 minutos.
ALICIA brinca de amarelinha, enquanto MARCELINA ¢ LAURA a observam.

ALICIA vai até a lancheira, pega uma embalagem do leite fermentado Chamyto e
comega a beber o produto. A embalagem ¢ focalizada pela cAmera.
Depois de tomar todo o produto, a menina ALICIA volta ao jogo, e consegue atirar a

pedra na casa de pontuagio maxima.

Capitulo 41 — transmitido em 16.07.12 — aos 3'30 minutos.

DAVI entra em seu quarto, tomando alguma coisa, A camera focaliza o leite fermentado
Chamyto.

Em seguida, CIRILO e ADRIANO chegam para fazer um trabalho escolar com ©
menino. DAVI senta-se diante do computador, deixando a embalagem de Chamyto diante da camera.

ADRIANO aponta para a tela, e segue-se o didlogo abaixo:

ADRIANO, apontando para o computador, pergunta: “O que € isso?”
DAVI: “Eu tava brincando antes de vocés chegarem. E um jogo novo do site, para vocé
ajudar a escolher o sabor do leite fermentado.™
A cdmera focaliza a tela do computador, no site do Chamyto.
CIRILO: “Que da hora! Como se joga?”
DAVI: “E facil. Primeiro vocé escolhe seu fruta-movel, ai vai comegar a corrida e tem
que levar as frutas até o final da pista. Quanto mais frutas, mais votos. E simples, no ¢2"

A cena segue com 0s meninos brincando no sife do produto, focalizado varias vezes pela

camera.
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INCIANTE: BANCO DO BRASIL

PRODUTO: EMPRESTIMOS

Capitulo 37 — transmitido em 10.07.2012 — aos 11'09 minutos. A v

A cena se passa na casa do menino JAIME.
JAIME e seu irmiio JONAS usam o computador recém-adquirido pelo pai, RAFAEL.
A mie do menino, ELOISA, reclama de sen colehiio, ¢ 0 pai, RAFAEL, afirma que nio

possui dinheiro para troca, pois acabou de comprar o computador para os fithos.

De repente, RAFAEL tem uma idéia;

RAFAEL: “Claro. Tem o crédito do Banco do Brasil, que da para ver pela internet. O
JONAS, bota ai no site do Banco do Brasil.

JONAS acessa o site do Banco, e a cdmera passa a focalizar, passo a passo, as telas para

simulagdo e contratagdo de empréstimo bancdrio, ao final contratado pelo pai para a compra do

colchdo.

Capitulo 58 — transmitido em 10.07.2012 — a0s 15'S3 minutos.

A menina VALERIA esta em casa com & mie ROSA.
O pai, RICARDO, chega em casa @ mostra uma camisa “da sorte™ para torcer pelo Brasil

nas Olimpiadas.

VALERIA diz ao pai:
VALERIA: “Pai, por que ao invés de vocé sO usar a camisa, vocé nio manda uma

mensagem de torcida pela internet?
Em seguida, VALERIA e sua mie descrevem a pigina criada pelo Banco do Brasil, para

o envio de mensagens de incentivo, A menina diz:

VALERIA: “Mamde, coloca no site. ™

ROSA: “vestecamisa.com.br. O 4. E ai? O que a gente vai escrever?”

A cimera focaliza no site do Banco do Brasil ¢ a familia passa a utiliza-la.
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ANUNCIANTE: CARREFOUR
PRO "Iy, T3 .
ODUTO: CARTAO ( ARREFOUR F
5 Ca - smiti
apitulo 98 — transmitido em 03.10.2012 — aos 00'30 minutos I\
T
l‘:’_'?\
A
()
1 -
v
Os pais do menino Jaime Palilo, Elofsa ¢ Rafael, andam com um carrinho de compra dentro | A"
do supermercado Carrefour. \ |
5 e i A 5 2 | _
ELOISA: “Que cara ¢ essa, Rafael? I'I u
RAFAEL: “Como assim que cara € essa? O 86 o tamanho desse Carrefour, Aqui tem de \
tudo!™

I‘:I.(I!HA: “Tem mesmo. Mas a gente vai primeiro na sessio de brinquedos, th bom?™ |‘

ELOISA: “Rafael... Rafaell Depois a gente vé issol A seglio de brinquedos € proximo,
vem!™ i
RAFAEL: “Caramba, quanto brinquedo! O Carrefour ¢ demais, ein?” -
ELOISA: “E os brinquedos sfo 6timos!™ C
Os dois saem pegando varios brinquedas, felizes. |

Em diversos momentos ¢ possivel observar cartazes foeados, que anuncia a agio
promocional de Dia das Criangas promovida pelo supermercado, onde € possivel ler:

“DIA DAS CRIANCAS CARREFOUR ‘ :
PRECOS BAIXOS EM TODOS OS BRINQUEDOS. . LN ]
TODOS 08 DIAS UM SU PERPRESENTE COM 50% DE DESCONTO SO COM OS5
(IMAGENS DOS CARTOES CARREFOUR)."
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i Jurandir, funcionario da mecdnica de Rafael esth no supermercado também, Ele f}ég'i i | : '. ' : S
brinquedo das prateleiras e coloca dentro do cardinho de compras de Rafoel. Rufael ve. | = =
1
RAFAEL: “Jurandir!™ 1' 2 1
JURANDIR: ¥, seu Rafacl, tudo bems™ )
RAFAEL: “Que negécio & esse af? . _:'\'
JURANDIR:“';—Z pra minha cole¢lo. O senhor sabe, né? £ meu aniversario,.” \
RAFAEL: “Sei e vocé 1 pensando que eu sou banco, ¢7°
;- JUF}ANDIR‘. “0 preco ta tio baratinho, poxa vida, que nfio doer nem no seubolso. E outra
coisa, chefe, eu sei que vocés tem o Cartéio Carrefour.”
Elofsa chega, trazendo mais brinquedos, [
ELOISA: “Ué, o que que tem nosso Cartiio Carrefour?” | -C |
) JURANDIR: “Sabe o que &, dona Eloisa? [ que 0 CARTAQ Carrefour ta dando AT i
cingiienta por cento de desconto na compra do brinquedo do dia.” { 'D& I b
|

RAFAEL: “E mesmo?” = W
JURANDIR: “Eu tenho certeza, com certezal” ' O
RAFAEL: “E a gente tem esse cartio af, preta?” )

ELOISA: “Aqui.”

Eloisa mostra o cartéio, que aparece bem de perto. Jurandir pula de alegria

ANUNCIANTE: GIRAFFA’S

Capitulo 93 — transmitido em 26.9/2012 — aos 15’00 minutos.

Os meninos Cirilo, Daniel e Davi estao na casa de Davi fazendo a tarefa de casa. Os trés
terminam e conversam sobre a fome que estdo.

DANIEL: “Ndo sei vocés, mas eu to morrendo de fome.”

CIRILO: *Minha barriga ta roncando.”
DAVI: “Quando minha mae chegar eu posso falar pra ela levar a gente em algum lugar

pra comer.”
CIRILO: **Sério? Em qualquer lugar que a gente quiser?”

DAVI: “Claro! Vocés tdo a fim de comer o qué?”

DANIEL: “Ug, por que a gente nfo da uma olhadinha na internet? A gente pode ver o

cardapio dos restaurantes.”
Os trés meninos fiam em frente ao computador. Davi senta na cadeira e digita no teclado

enquanto fala em voz alta:

DAVI: “WWW.GIRAFFAS...”
DANIEL: “Giraffas, boa!™

A tela do computador aparece mostrando as paginas do site do restaurante Giraffas.
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DAVI: “Eu sempre vou com meu pai nesse restauranie.”

Na tela aparece a pagina ‘Cardapio’ do site, com a imagem e a descrigio de varios
pratos.

CIRILO: “Olha esse prato! Tem arroz feijdo, salada e franguinho. Tudo o que eu gosto!”

DANIEL: “E tudo o que a professora Helena disse que & nuimitivo. Lembra que ela
explicou sobre os alimentos na aula?”

CIRILO: “E verdade, eu acho gue vou pegar esse prato.”

DANIEL: “Eu também.”

DAVI: *Eu vou pegar o de filé de came. Hum.."

Davi passa a mo na barriga e faz cara de fome.
CIRILO: “Entdo vamo logo!™ : .
DAVI: “Calma Cirilo, a gente tem que esperar minha me chegar. Eu vou ligar pra ela.

DANIEL: “Enquanto isso a gente pode jogar os joguinhos do site.”

Davi levanta e pega o telefone. Daniel senta em frente ao computador, com Cirilo de pé
a0 seu lado. Na tela do computador aparece a pagina ‘Giraland’. E diversos jogos vao aparecendo.
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CIRILO: “Boa.” \' E
DANIEL: “Uau! Olha esse!” \'
CIRILO: “Que da horal Coloca esse.” \
DANIEL: “Vamos montar nosso prato?” | L4
CIRILO: *Vamos.” \ »
Em um escritorio, em outro local, aparece a mie de Davi ao telefone. ll\
MAE: “No Giraffas? Claro, acho 6timo. Eu levo vocés sim. Ta bom. Um beijo, Il|I

filho!”
|

Como demonstraram os exemplos relacionados, © uso dos
produtos e servigos foi transmitido as criangas como parte do cotidiano dos

personagens, impossibilitando o entendimento de que se tratava de agdes comerciais.

Mais grave, ainda, foi o uso de figuras de autoridade no
universo infantil. que referendavam o uso de determinado produto, tornando suas
propriedades verdades incontestiveis para a crianga. Veja-se, como exemplo, as
insergoes relacionadas ao sabonete Lifebuoy, feitas na forma de aula ministrada pela

Professora Helena, que em diversos capitulos ressaltou as qualidades do produto,

vinculando-o ao ato da higiene das mdos.

7
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Na deficiénei :
s torss ) a deficiéneia de julgamento da crianga, a mensagem
carate .
e st er de afirmaciio da professora, e significa, em outras palavras 5
= nte quem faz us : 3
q z uso do produto estd protegido contra dez doengas, germes e

bactérias.

o Resta evidente gue a abusividade das publicidades acima

ionadas reside [ > o

; ide no fato de se valerem da deficiéncia de julgamento ¢ experiéncia da |

crianga, atraindo a ¢ bl A
a atengdo deste publico, para conseguir vender os produtos que "ll

anuncia, mui - i irigi
a, tos dos quais nem mesmo eram dirigidos ao publico infantil.

Note-se que o objetivo do réu foi o de aumentar seu lucro.

valendo-se para isto do publico infantil, que embora ndo tenha poder de decidir a

compra. t v i i
pra. tem sem duvida o poder de influencid-la como demonstram as pesquisas

mencionadas acima.
E ¢ tal atitude que tornou a publicidade realizada atraves

de merchandising abusiva.

0O Cbédigo de Defesa do Consumidor den tratamento

especial a crianga, considerando-a vulnerdvel e hipossuficiente. Nesse sentido, ensina
Anténio Herman de Vasconcellos e Benjamin'*:

“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, economica oy meramente circunstancial. O Codigo,
pecial que merece @ criangd

no seu esforo enumerativo, mencionou expressamente a proteqdo s

contra os abusos publicitarios.

A nogédo de que o consumidor ¢ soberano no mercado e gue a publ icidade nada mais representa
que um auxilio no seu processo decisério racional simplesmente nao se aplica as eriangas, JoVens
demais para compreenderem o cardter necessariamente parcial da mensagem publicitaria. Em
consequéncia, qualquer publicidade dirigida a crianga abaixo de certa idade ndo deixa de ter um

enorme potencial abusivo.

()

comentado pelos Autores do Anteptojeto, 8 ed., Rio de Janeiro,

Brasileiro de Defesa do Consumidor

5 fe 343-344

Forense Universitaria, 2005, p-
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1 deasguic el AR T A questdo da publ Ie qice fva a erignga como uma
; I’-ﬂ". i M’:'Ncer arengdo especial. E om Junedo do r ) dexsa vulnerabilidad

] e (i L entdo) que alguns pardmeroy ipeciais deviem ser tragadog; "

E a protegiio especial se di justamente porque as criangas,
ento, siio incapazes de entender as mensagens publicitarias
due Ihe sfo dirigidas, o conseguindo distingui-las da programagao na qual estao
inseridas e se defender do Sel eardter persuasivo.

poremm em desenvolvim

E niio cabe o argumento de que os pais, que tem o poder

de guarda, conhecem as informagdes dos produtos. Admitir isso ¢ fechar os olhos para o
poder persuasivo, seja da publicidade, seja de uma crianga como apontado nas diversas
pesquisas acima mencionadas,

Por 6bvio, niio se estd querendo isentar os pais de suas
vonsabilidades no tocante a educagio de seus filhos. Todavia, € nitida a estratégia do
em se valer dos pequenos para que influenciem de forma determinante nas decisdes.
de compra da familia. Veja que muitos dos produtos anunciados por si s6 no eram
voltados ao piiblico infantil.

Nao se pretende a proibigio de toda e qualquer
de. O que se pretende ¢ que as empresas a fagam de forma responsavel, sem se
itar da deficiéncia de julgamento e experiéncia de uma crianca para aumentar sua

E, frise-se. a audiéncia da novela infantil ¢ um sucesso
como atestam as noticias veiculadas em jornais de grande circulagiio. (anexo XIV).
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AR CONTRARIOS AS ACOES VEICULADAS NA

| 5. JULGAMENTOS DO CON
. NOVELA CARROSSEL.
O CONAR considerou contrarias ao Codigo de Titicaa as

‘seguintes agdes praticadas na novela Carrossel, todas descritas no tpico 4.1, retro:

1. Anunciante: Giraffas/SBT - - Relator: Conselheiro Marcelo Galante — 6% Camara,
do Codigo e seu anexo H.

- Fundamentos: artigos 1°, 3°, 6°, 37 ¢ 50, letra “c*
- Resumo: “A diregio do CONAR propse representagio contra agio de merchandising
da lanchonete Giraffas na novela Carrossel, do SBT. Entende que cla contraria
re.?omendag:ﬁo do Codigo, que veda agdes desse tipo, por considerar que o publico
infanto juvenil esta menos preparado para distinguir agdes de publicidade inseridas na

trama. Houve medida liminar de sustagdo contra a agdo até o julgamento do processo.
- Sintese da decisdo: “Nesse sentido, entendo que a agdio de merchandising, como foi
executada, € vetada pelo Cédigo.”

2. Anunciante: Cacau Show/SBT. Relator: Conselheiro André P.Alegre - 2* Camara.
- Fundamentos: artigos 1° e 50, letra “c” do C4digo e seu anexo H. item 1. alinea K.

Cacau Show inserida na novela Carrossel.”
- Sintese da decisdo: “O Relator propds a sustagdo, por considerar desrespeitada

recomendagdo expressa no Cédigo de, ao utilizar personagem do universo infantil ou
res de programas dirigidos a esse target, fazé-lo apenas nos intervalos

‘comerciais, de forma a evidenciar a distingdo entre a mensagem publicitaria e o

contetido da programagdo. Seu voto foi aceito por unanimidade.”

3. Anunciante: Chamyto - Relator: Conselheiro Antonio Jesus Cosenza - 7* Camara.
- Fundamentos: artigos 1° 3° 6° 27, 37 e 50, letra “c” do Codigo ¢ seu anexo H.
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) denuncia ao Conar agdes de

“Consumi -
nsumidora de Sao José dos Campos (SP
a Carrossel, do SBT, destinada

= Rebumﬂ:
mlBrcha.n isi i a
blng do logurte (_harn\'lo. da \Jﬂhtlé a )
di s . ia novel

ao publico infanti]™
- Sintese da decisa
ecisdo: 0 Re = :
. Relator ndo aceitou esses ¢ outros argumentos. Para ele. a agio
er definida s - - : -
de outra maneira que nao merchandising. Por isso, propds a

Sustacdo, voto acolhido por unanimidade.
L = A andlise de tais decisdes revela um ponto em comum: ©
. CUrso e et s :
e publicidade indireta, disfargada, imiscuida na trama, impedindo
fic .
tando o reconhecimento do carater publicitario pela crianga.
N&o se discutiu a participagio de adultos ou criangas na

acao de merc i Anci
handising, em face de sua irrelevancia, tendo em conta o dano maior

causado pela auséncia de distingao do carater publicitario da mensagem.

6. DA TENTATIVA DE SOLUCAO AMIGAVEL DO PROBLEMA E
MANUTENCAO DA PRATICA PELA EMISSORA.

Vérias foram as tentativas para composi¢do com a

empresa, conforme se comprova pelas atas de reunides e noticias veiculadas na midia
(anexo XV)

A solucio apresentada pela Requerida foi parcial, com o
compromisso de retirar as criangas dos antincios disfarcados, que continuariam a Ser
apresentados com a participagéo do elenco “adulto™. (anexo XVD)

Porém. ndo é a utilizagdo de elenco infantil que se quer
blico consumidor infantil, ndo importando se oS

abolir, mas a pratica direcionada a0 pu

personagens sdo adultos ou criangas.
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A f’ng{fj.\"”‘ﬂ Helena enfra na sala dos pre S¥ares com o semblante preocupado.
I Professores com 2 K la preocup
T

Firmino: Preocupada Professora?
F ¥ -
{ : 8d um p. Firmi
7z \ Firmine. Al i Profi
Buns dos Professores parecem bem gripados. E um tal de “archim”

para cd. “archim® para lg.,
Graga: "6 xente* be, =
M que en natel os bichinho tudo gripado, fungando por ai, troncho.

Firmino: E._ 45
- EL a8 vezes a gente fic,
£ Jfica doente porque bebemos dgua tmpura. Mas, mesmo a dgua de galdo ou

de filtro de barro pode ter virus e bactérias.
Professora Helena: Ail
nda bem que a Diretora ji mandou colocar PURE IT na escola. I economico

deil de usar,
S ar, a dgua sai limpinha, fresquinha e sem aquele gosto estranho.

Salta aos olhos o cariter persuasivo e apelativo da

mensagem, que ndo foi atenuado pela participagio de adultes, ao contrario. foi
.’mfens'iﬁcado pelo “testemunho” da Professora Helena. Houve clara referéncia a
-muti]idade de outros meios (filtro de barro ou galdio) para a remogiio de bactérias,
incutindo nas criangas a idéia de risco a satde quando ndo ingerida a agua filtrada pelo

produto anunciado.

A andlise do caso relatado revela evidente que a

participag@o de adultos pode tornar a mensagem publicitaria até mais agressiva para a
crianga, justamente pela confianga projetada na orientagio de determinadas figuras,

como € o caso da Professora e heroina da trama.

Nem se argumente que um filtro de dgua ndo € produto

voltado ao publico infantil, e que por isso as criangas ndo seriam impactadas pela
mensagem. Isso porque € ressabida a influéncia das criangas sobre as decisdes de
compra das familias. Ainda que se coloque a decisfio de compra inserida no arbitrio dos
pais, a crianga cuja familia ndio viesse a adquirir o produto, restaria severamente
Itro que ndo elimina os virus

atingida pelo temor de consumir dgua proveniente de um fi

{ e bactérias. E justamente nessa marca psicologica gerada pela publicidade disfargada

ue se pretende atenuar ou COrrigir nestes autos.

que reside o dano coletivo g
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Apesar disso, lamentavelmente, a emissora pretender

manter em scus program
45 esse tipo de
e acan publicitiria, como afirmou na fasc

Veja-se a esse respeito a declaragiio do Diretor Comercial

| da mismm,
___ Glean Valente, a0 jornal Estado de Sio Paulo", referindo-se a retirada das

as dos
2 anuncios, e reiterandeo sua continuidade na novela Chiquititas, que sera
cmcumo sucessora de Carrossel: "Esta tem sido a regra em Carrossel e valerd para
5 quititas (préoxima novela da casa): se houver algum produto a ser anunciado,
niio podera haver crianca em cena''.

. A razdo da manuten¢@o da pratica é a alta margem de
WE alcmgada. A emissora estimou o faturamento da novela Carrossel em R$
100.000.@(}0,00 (cem milhes de reais) para doze meses de exibigio, conforme declarou
o Wm—ﬁesxdente da emissora, José Roberto Maciel, em entrevista ao jornal Folha de
Sdo Paulo."

A quantidade de anunciantes que aderiu ao merchandising

;30 infantil da emissora s6 confirma o impacto das insergdes sobre as

O cotejo da pratica — publicidade indireta ¢ disfargada com
gm do artigo 36, do Cédigo de Defesa do Consumidor, que estabelece a obrigagdo
tificagdo expressa da mensagem publlcuérla, torna evidente o carater abusivo e

Sfo Paulo, segdo Cultura, edigdo de 02.03.2013.
. Sd0 Paulo, se¢iio Mercado, edigdo de 21.10.2012.

A
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© pretende mantg-|g, ainda que disfarcadamente

A eriang ot
NG como tratado em topico anterior, ndo tem

discernimentq para dif :
it E\iidencia_n:mncwr afirmagdes publicitarias das opinides de suas figuras de
0°5€ que o recurso se prevalece dessa deficiencia de julgamento

para fomentar a venda de produtos ¢ Servigos.

€OmO s Viu, tornam evide Aipesar disso, as declaragtes da emissora & imprensa.
rmgadod R 1 evidente o propésito de manutengao da pratica. Considerando o
0 monitoramento da novela Carrossel. a sucessora Chiquititas vira a piblico
fePeindo a agressividade co i itra i i icin
- " . mercial contra as criangas, ainda que com a participagao
(irrelevante) apenas de adultos,
A vista do exposto, nio restou outra alternativa a Autora,

| &
- além da solugdo judicial, com a finalidade de ver impedida toda e qualquer agdo de

]
J merchandising na programacio infantil da emissora Requerida, seja com a participagio

- 1 _I- !'_I

»

-

’ de adultos, de criancas ou pela mera exposigio das marcas,

| 7 - A REPARACAO A LESAO EXTRAPATRIMONIAL COLETIVA (ART. 6,
'V, DA LEI 8.078/90 E ART. 1° DA LEI 7.343/85)

-~ 1)

/1

Aquele que violar a ordem juridica comete ato ilicito e fica

obrigado a reparé-lo, na forma dos artigos 186 e 927, do Cédigo Civil. O artigo 187, do

mesmo Codigo, também caracteriza como ato ilicito o abuso do direito quanto restarem
cedidos os limites da boa-fé.




~nL
"

Na socie
! iedade de mass: sujel
¢ massa, o sujeito passivo do ato ilicito

-

Procuradoria Geral do Estado

l

;ambcmpt 5C L= =) Q0OS £ L asEL de = AMCSE
uma colet idad NO Casg v S
=. No aso dos autoes, toda a massa de con imidor
de =T um *tivig i CONSY o

ue assist acdo infanti
g © a programacao infantil da emissora ré

No capi >l Testo acle 3 a0 0
plt lo anlerior restou cars cli..ri'z.ada a lesio a0 pruy
u : 3 0.

n' d 1 o 18] atrave de : = iri H ibi 3 - 2 g
A tentativa de S0 ued raves de d‘uﬂcﬂn adml.mslral\\'a para coibir a \'1013\'5‘] & ord
i oracm

juridica restou infrutifera,

Di s o
B it lante do exposto, impde-se a condenagdo do réu ao
. alor, a ser revertido ao fundo criado pelo artigo 13, da Lei 7.347/85 (Lei

da Ag¢do Civil Publica
¢ ivil Publica), a titulo de dano extrapatrimonial coletivo. também denominado

dano moral coletivo.

" O dano moral coletivo esté consagrado expressamente no
ordenam juridi ilei i inici
ento juridico brasileiro. Cite-se inicialmente a redagao do artigo 6°, da Lei

8.078/90 (Codigo de Defesa do Consumidor), dispositivo que elenca os direitos bésicos
do consumidor. verbis:

“w o Lo 39 : .

A‘r.:; 6 Sa; direitos bdlsu?s_ do consumidor: (...) VI — a efetiva protegdo ¢ reparagdo de danos
pa rdmt.m.la e morais, md‘:wdum.s‘, coletivos e difusos; (...) VII — o acesso aos 6rgaos judicidrios
e administrativos, com vistas @ prevencdo ou reparagdo de danos patrimoniais e morais,

individuais, coletivos e difusos (...)" — (g.n).

De modo mais evidente, a alteragio legislativa do caput do

artigo 1°, da Lei 7.347/85 (Lei da Agdo Civil Publica), promovida em junho de 1994

pela Lei 8.884, que estabeleceu a seguinte redagéo: “Regem-se, pelas disposicoes desta
lei, sem prejuizo da agdo popular, as agoes de responsabilidade por danos morais e
patrimoniais causados: [...]". — (g-n)

o a doutrina como

Em face de expressa previséo legal, tant
jurisprudéncia tem destacado a importncia do dano moral coletivo na tutela dos
-se seu carater punitivo.

direitos metaindividuais, destacando
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Carlos Alberto Wittar Filho! congdeitua o dano  moral
de wuma dadu comunidade, ou sefa, ¢ '

eoletive como “infusia lesdo da estora muoral

tm determinado clrewdo de valores coletivos™ P sepuida,

vielagdo antifuridica de

esclurece:
fada wm dano moral coletiv, estdse fazendo mengdo ao fato de gue o parrimonio
), ideatmente considerado, foi agredido de

“Chuardo ve
valorativiy de certa camunidade (malor ou menc
do ponto de visia furldico: quer isxo dizer, em dltima

manielra absolutamente infustificavel
pPropeia eultura, om you aspecio imaterial
dqud também ndo ha gque se cogitar de prova

instdncia, que se foriv a
ara de dano maral individial,
peto yimples fato da violagdo (dammum in ri

Tal como se dd na ye
wvendo-se responsabilizar o agenfe

da enlpa, e
ipxa) "
No que diz respeito 4 finalidade da condenaglio, sustenta

ca fimode que se evitem

ser necessaria utilizagio “da téenica do valor de desestimulo

novas violugoes aos valores coletivos, u exemplo do que se di em tema de dano moral
o montante da condenagdo deve ter dupla fungio:

individual: em owutras palavras,
compensatoria para a coletividade ¢ punitiva puara o ofensor; para tanto, ha que se

obedecer, na fixagdo do quantum debeatur, a determinados critérios de razoabilidade

elencados pela doutrina (para o dano moral individual, mas perfeitamente aplicdaveis
ao coletivo), como, v.g., a gravidade da lesdo, a Sitwagdo econbémica do agente ¢ as

circunstancias do fato, " '°

Em relagio a fungiio dos danos morais coletivos, aponta-

se, doutrinariamente, 0 seu carater punitivo.

A condenagfio por dano moral coletivo nada mais ¢ do que

uma sango de natureza civil por ofensa a direitos coletivos ou difusos.

' r i dos
 pano moral coletivo no atual contexto brasileiro. Revista de Direito do Consumidor n. 12, S8o Paulo, Revista

Tribunais, out-dez, 1994, p. 55.
" Ibid, p. 59.
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Em se watando de direitos difusos e coletives (stricio

Procuradoria Gernl do Estado

sensu), a reparacdo por dano moral (rectius: extrapatrimonial) se justifica em face da
presenca do interesse ptblico em sua preservagao. Trata-se, ademais, de mais um meio
para conferir eficdcia a tutela de tais interesses,

\

Mesmo os autores que apresentam resisténcia em relagdo 4
fun¢do punitiva da responsabilidade civil, aceitam tal possibilidade quando se trata de ("
violagdo a direitos metaindividuais. |.'b

Fernando de Noronha, que considera secundaria a fungéo
1

sancionatoria da responsabilidade civil, afirma que ela assume especial relevo diante de
ofensa aos direitos coletivos: “Em especial quanto aos danos transindividuais [...]. com
destaque para os resultantes de infragées ao meio ambiente, tem sido muito enfatizada

a necessidade de punicdes "exemplares”, através da responsabilidade civil, como forma

de coagir as pessoas, empresas e outras entidades a adotar todos os cuidados que
sejam cogitaveis, para evitar a ocorréncia de tais danos. A Lei da A¢do Civil Piblica
(Lei n. 7.347/85) indiretamente veio estimular a imposigdo dessas puni¢des através do
instituto da responsabilidade civil, quando abriu a possibilidade de condenagdo em

indenizagées que revertem para fundos de defesa de direitos difusos [...]" "
Maria Celina Bodin de Moraes defende a possibilidade da

fungdo punitiva para situagdes de ofensa a direito difuso, verbis: “E de aceitar-se,
ainda, um cardter punitivo na reparagdo de dano moral para situagées potencialmente

causadoras de lesdes a um grande numero de pessoas, como ocorre nos direitos
difusos, tanto na relag@o de consumo quanto no Direito Ambiental. Aqui, a ratio serd a

[fungdo preventivo-precautoria, que o cardter punitivo inegavelmente detém. em relagdo

S o~ : . oINPT
as dimensdes do universo a ser protegido.

"7 Direito das obrigagbes. S&o Paulo, Saraiva, 2003. p. 441-442.
Danos & pessoa humana: uma leitura civi-constitucional dos danos morais. Rio de Janeiro-Sao Paulo: Renavar,
7
‘7 (14 5

2003, p. 263.
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| L Como argumento adicional para o reconhecimeno d
cardater punitivo do dano extrapatrimonial coletivo. o qual afast "
A ) - Vo, 12al aldsla a critica gquano A
possibilidade da fun¢do punitiva gerar enriquecimento da vitima, dess ue-se gue o
: . I : . + 1 oL L = K
valor da condenacio nio vai Para o autor da agao coletiva. ele é convertido em ber i-“:
da propria comunidade, ao ser destinado a0 Fundo criado ¢lo art 1"- 1z o W:U‘Ni
(Lei da A¢do Civil Publica). P R

A ¢ = - i A
: conclusdo, portanto, é que o denominado dano moral
coletivo constitui-se e ipotese de ¢ i

c se em hipotese de condenagdo em valor pecuniario com fungao
punitiva em face de ofensa a direitos difusoes e coletivos (em sentido estrito)

Ha alguma divergéncia doutrinaria em relacdo a exigéncia

de dor psiquica ou. de modo mais genérico, afetaciio da integridade psicofisica da

pessoa ou da coletividade para caracterizag¢do do dano moral coletivo.

Embora a afetagiio negativa do estado animico (individual
ou coletivo) possa ocorrer, em face das mais diversos meios de ofensa a direitos difusos
e coletivos, a configuragio do denominado dano moral coletivo ¢ absolutamente

independente desse pressuposto.

Fato ¢ que a tendéncia em se referir a ofensa a
“sentimentos coletivos™ para caracterizar 0 dano moral coletivo é., sem divida, um

reflexo, que precisa ser evitado, das discussdes sobre a prépria nogdo de dano moral

individual.
Em se tratando de direitos difusos e coletivos. a
condenacdo por dano moral (rectius: extrapatrimonial) se justifica em face da presenga s

do interesse social em sua preservagao.




Procuradoria Geral do Estado
Trata-se de mais i
de mais um instrumento para conferir ecficacia a

ela de tais interesse siders :
RS : teresses, considerando justamente o carater ndo patrimonial desses
interesses metaindividuais.
=
D : ¢
¢ qualquer modo, ainda que se entenda necessaria a

afetagdo do estado animico da coletividade de consumidores, ndo ha davida de que a

abusividade da publicidade. afeta os direitos da personalidade dos consumidores e de

modo incisivo e negativo seu estado animico
Na hipétese, como ja destacado, ha ofensa clara, direta ¢

intencional a Lei 8.078/90, afetando diretamente milhares de consumidores.

Veja-se. ainda, que o dano moral coletivo ja foi

expressamente reconhecido na Justica Federal na sentenga da Agao Civil Publica n®

2004.81.00.015058-8. nos seguintes termos:

“No caso dos autos, pode-se facilmente constatar que @ TELEMAR utilizou-se de pratica

comercial coercitiva e desleal. obrigando os consumidores a comprar 0s cartes mais caros, de
mado a aumentar seu faturamento. Pode-se também muito Jacilmente constatar que a principal
gfensa foi ao direito difuso a uma prdtica comercial leal. Até porque, se, guando individualmente
considerados, os danos sofridos por cada consumidor ndo (ém expressdo economicd, quando visto
em seu lodo, afetam de modo deletério a dignidade do consumidor e a confiabilidade dos
destinardrios na prestagdo do servigo, exigindo a pronta intervencdo do Paoder Judiciario.
Caso ndo se admitisse a existéncia do dano moral coletivo em casos que tais, toda a sociedade
ameaga, eis que d contemporaneidade fem por marcd caracteristica as
andes conglomerados economicos podem facilmente envolver 0s
mas insignificantes quando consideradas individualmente. O
ta do direito individualmente considerado, é que uma
ito de que algumas condenagoes

do vantajosa.”

estaria gravemente
relagées de massa, onde 0s gr
consumidores em prdticas abusivas,
que termina por ocorrer, ante a poucd mon
parcela muito pequena dos ofendidos busca reparagdo e, a despe

possam ser impostas ao fornecedor do servigo, d infragdo continua sen

[gualmente, 0 Tribunal de Justiga do Distrito Federal tem
moral coletivo no dmbito das relagdes de consumo.

aceitado a condenagdo por dano
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Apenas como lustraglio, registre-se o julgamento. em 14

*m de 2007, da Apelacio Civel n® 20040111020280, cujn Relators foi a
. Desembargadora Vera Andrigui. Na ocasisio, registrou

-5¢ que 0 dano moral coletivo
decorre exclusivamente da violagio a direito metaindividual (veiculagdo de publicidade

‘enganosa). independentemente de dor coletiva ou afetagio do estado animico do
consaraidor.

Do acérdio, extrai-se que "o dano moral coletivo ocorre
quando a violagdo a direito metaindividual causa lesao extrapatrimonial, como a que

decarre da propaganda ilicita que lesiona a sociedade em seus valores coletivos.™"”

' Em relaggo fixag#io do valor do dano moral coletivo, deve-
se, em face do seu carater punitivo, avaliar as circunstancias da les@io ao direito coletivo
na espécie. A doutrina aponta alguns critérios para sua quantificacio:

“Em relagdo a fungdo pedagégico-preventiva pode-se afirmar que sdo adotados os seguintes

% Jatores: (i) a gravidade da falta; (ii) a situacdo economica do ofensor, especialmente no atinente &
- sua fortuna pessoal; (i) os beneficios obtidos ou almejados com o ilicito; (iv) a posigdo de
mercado ou de maior poder do ofensor; (v) o cardter anti-social da conduta; (vi) a finalidade
e dissuasiva futura perseguida; (vii) a atitude ulterior do ofensor, uma vez que sua falta foi posta a
' descoberta; e (viii) o nimero e nivel de empregados comprometidos na grave conduta
reprovavel "
v (Florence, Tatiana Magalhaes. Danos Extrapatrimoniais Coletivos. Sergio Fabris Editor:2009.

Pdg. 174.

Como ji destacado ao longo da inicial, ha ofensa
te, intencional e direta 4 Constitui¢io Federal e ao Codigo de Defesa do
umidor (Lei 8.078/90). O flagrante desrespeito a tais diplomas legais significa
asa a interesses materiais e morais de milhares de consumidores que foram expostos
licidade abusiva praticada pelo réu.

P
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. Os danos morais, como todos of futos expostos na
| _exordial, s#o também incontestaveis, ante o evidente aproveitamento da deficiéneia de
Jjulgamento das criangas para impingir-lhes produtos e servigos.

Na linha do exposto, deve-se considerar, evidenciando a
maior gravidade da lesio: 1) O EXPressivo nimero de pessoas lesadas (530 milhares de
- consumidores: 2) Vantagens econdmicas auferidas —

ilicitamente.

Na fixagio do valor da condenagao por dano moral

), deve-se. ponderar, particularmente. os altos lucros que a empresa vem

auferindo, cf anteriormente demonstrado, fruto de sua politica deliberada ¢
qliente em veicular publicidade abusiva.

A fixagio do valor da condenagio por dano moral coletivo
€ uma questdo bastante espinhosa, quer para 0s autores, quer para o julgador.

K- 1 O que se pode afirmar com certeza é que a indenizacdo a
! aga deve levar em consideragio a condigdo econdmica do infrator e a condicio
mica e social do lesado.

e A indenizagdo ndo pode ser tio pequena a ponto de nao
j atos indevidos e ndo pode ser tdo grande a ponto de enriquecer, sem causa, 0

Deve ser levado também em consideragéo o grau de culpa

Para que se obtenha verdadeiro cariter punitivo, em face
grave violagdo a ordem juridica e a direitos coletivos, é razodvel que a
 em face do dano moral coletivo corresponda ao faturamento que o réu
| 1 ‘a veiculagio da publicidade abusiva.
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Tal metodologia, como s6i acontecer em matéria de danos
moniais. ¢ indicativa. mas constitui norte valido para inibir e punir a conduta

lesiva.

Em face das consideragbes apresentadas, impde-se a

o do réu, a titulo de dano moral coletivo. de indenizagiio correspondente ao

faturan ','emo auferido com a divulgagao das merchandisings abusivas, que se¢ sugere seja
de, no minimo, R$ 100.000,000,00 (cem milhdes de reais) — (anexo XVII) -, deixando-
se. porém, o arbitramento do montante & justa aquilatagdo do Sr. Magistrado.

O valor da indenizac@o a ser arbitrada devera ser revertida
ao Fundo Estadual de Defesa de Direitos Difusos, criado pela Lei n® 7.347, de 24 de
julho de 1985 c/c com a Lei Estadual n° 13.555 de 09/06/2009.

AS MEDIDAS REPARATORIAS \

Tendo em vista o efeito deletério das propagandas
adas, visando a fixagdo na mente de consumidores extremamente vulnerdveis de
marcas e habitos de consumo, necessaria se faz a tomada de medidas

reparatérias, com o fim de minimizar os efeitos causados.

Essas medidas devem traduzir-se em campanhas
cativas, que tenham por fim, fixar, nas mesmas mentes atingidas pelo merchandising
massi vo, outros habitos e atitudes, elidindo, assim o efeito produzido.

O Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 56,
e como puni¢do para infratores, a veiculagdo de contrapropaganda:
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. F6. A infragd
Art. 5 yracdes das normay. de dafesa do consumidor Sicam sufeitas, conforme o caxo, ay

; uinres sangdes adminisirativas, ez y .
mmakr <'5"‘t’-‘1‘-‘ tivas, sem profuize das de natureza civil, penal ¢ das definidas. em
)
Xt < in todo de contrapr fix.
Ll

E, no artigo 60, estabelece as regras para aplicagiio dessa

-p;nﬂidade:

Are. 60. A 3’_'"3’“‘:59"7" de contrapropaganda serd cominada quando o fornecedor incorrer na
pratica de publicidade enganosa ou abusiva, nos termos do arl. 36 ¢ seus pardgrafos. sempre as

expensas do infrator.
§ 17 A contrapropaganda serd dividgada pelo responsavel da mesma forma, frequéneta ¢ dimen-
sdo e, preferencialmente, no mesmo veleulo, local, espago e hordrio, de forma capaz de desfazer o

maleficio da publicidade enganosa ou abusiva,

Ante o exposto, como medida reparatoria dos males

causados pelo uso abusivo do merchadising, requer seja o réu obrigado a veicular
campanhas educativas nos mesmos moldes dos antincios feitos durante a programagao.

Essas campanhas deverdo ter correlagio com @

propaganda veiculada. Por exemplo, no tocante a antncios de produtos alimenticios,
aigbm:ar material no sentido de induzir héabitos de alimentagéio saudéavel, tais como nao
ingestdo de alimentos gordurosos. com excesso de sal, sodio ou agucar, ¢ da
importancia da ingestdo de frutas, legumes, verduras, tudo de modo a alertar para um
ﬂas ma:s sérios problemas atuais de satide publica que ¢ o da obesidade infantil.

Quanto aos anuncios de produtos de higiene, veicular
1o sentido de lavar as mios antes das refeigoes,

campanha para educar as criangas,
enfocando o fato de que isso pode ser feito com qualquer marca de

escovar os dentes,
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Por fim, quanto a utilizagio da inrerner, a campanha
devera focar a seguranca, orientando os consumidores infantis a sempre pedir

Wﬂmmw dos pais ou responsiveis, alertando-os para os riscos de i interagir com

‘Com isso, visa a presente agio & minimizagiio dos danosos
mmsados 4 populagdo infantil pelo merchandising abusivo veiculado pelo réu.

[9—DO PEDIDO DE LIMINAR \

Ante 0 exposto, com lastro no artigo 84, pardgrafo 3°, da
,Mmo requer-se a concessdio de LIMINAR a fim de impor ao réu, desde logo. a
_Ij_:_'e de ndo divulgar nenhuma merchandising nos programas ou novelas infantis

daem&wra-

Outrossim, para o caso de descumprimento do
ado, requer-se a fixagdo de multa diaria no importe equivalente a RS
00,00 (cem mil reais) por merchandising veiculada, a fim de assegurar a

ade da medida pleiteada.

)UERIMENTOS FINAIS l

Posto isso. requerem:

ermos do artigo 84, paragrafo 3°, da Lei 8.078/90, a concessdo de MEDIDA
destinada a impor, sob pena de multa diaria de R$ 100.000,00 (cem mil
erchandising veiculada em novelas ou programas infantis da emissora;

,, . Pégina 44 de'd ,( 4
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:wwﬂﬁa liminar, a transmissio. via fax, da decisiio ao réu, para que desde Yogo'a

'ﬂwm do réu para que, querendo, responda & presente agiio;
d) Ao final, a procedéncia da agdo para o fim de:

~ d.1) A conversdo da liminar em definitiva, a fim de proibir o réu de veicular qualquer
B merchandising nas novelas ou programas infantis da emissora;

\ésm A»mdenacia do réu ao dano moral coletivo, valor que deverd ser revertido o
undo Estadual de Defesa de Direitos Difusos. criado pela Lei n. 7.347, de 24 de jutho

lenagdo do réu para efetuar campanha reparatéria nos moldes sugeridos

et

o deverd ser previamente submetido ao crivo deste r. juizo, para exame de
ﬁo, inclusive com oitiva prévia do autor;

nsa do pagamento de custas, emolumentos e outros encargos, desde logo, em
revisto no artigo 18, da Lei n® 7347/85 e do artigo 87. da Lei n° 8078/90:




U

FUNDACAO
i L\
Procuradoria Geral do Estado

m{gmﬁmw&o do Ministério Pablico para todos os atos a serem praticados na presente
I - ~

Protestam provar o alegado por todos os meios de prova

Da-se 4 causa o valor de R$ 10.000,00.,

Nestes termos
P Defenmento

Sﬁé Paulo, tere,a—feu'a, 9 de abr;bd:.;}Q),a’

PAULA CRISTINA RIGUEIR(J BARB 0SA ENGLER PINTO
Procuradora do Estado - OAB/SP 127.158




