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Prezados Senhores,

0 .ovwwwr s woo (docs. 1 a 3) vem, por meio desta, oferecer representacao
em face de toda a comunicacdo mercadolégica disseminada em midia
televisiva e também em site na Internet, ambos veiculados para a promogéao e
comercializagdo dos produtos da linha “Barbie”, da empresa Mattel do Brasil
Ltda. (“Mattel”). Isso porque tanto os comerciais como o0 site sdo dirigidos
diretamente ao publico infantil e incitam o consumismo mediante apelos
diretos e imperativos ao consumo e estimulo de brincadeiras baseadas no ato
de consumir diversos bens. Também se instiga, constantemente, a erotizacéo
precoce e o adiantamento de fases da vida adulta, seja pela insercéo precoce
no mercado consumidor, seja pela inducdo a preocupacdes e habitos do
mundo adulto, como uso de maquiagem, preocupacdo exagerada com a
aparéncia e com a possibilidade de atragédo do sexo oposto.

6REUH R ,QVWLWX WR $ ODQD

O ovmwxw smwoo € UmMa organizacdo sem fins lucrativos que
desenvolve atividades educacionais, culturais, de fomento a articulagéo social
e de defesa dos direitos da crianca e do adolescente no a&mbito das relacdes
de consumo e perante 0 consumismo ao qual Ssd0 expostos
[www.institutoalana.org. br].
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Para divulgar e debater idéias sobre as questfes relacionadas ao
consumo de produtos e servigos por criangas e adolescentes, assim como para
apontar meios de minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes do » ounHwos
voltado ao pl]bIICO infanto-juvenil Criou 0O 3 urMHWR & ULDQoD H &RQVXP R
[www. criancaeconsumo. org. br].

Por meio do s ur i wr & ULDQoD H &RQVXP R, O Qqvwwxwr s ooqp Procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informagdes sobre os direitos do
consumidor nas relacdes de consumo que envolvam criangas e adolescentes e
acerca do impacto do consumismo na sua formacdo, fomentando a reflexdo a
respeito da forca que a midia € 0 » ounnwos infanto-juvenil possuem na vida,
nos habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacao.

As grandes preocupac¢des do s ur wHwr & UDQoD H arRQVxP R SA0 COM 0S
resultados apontados como consequéncia do investimento macico nha
mercantilizacdo da infancia e da juventude, a saber: o consumismo, a
incidéncia alarmante de obesidade infantil; a violéncia na juventude; a
sexualidade precoce e irresponsavel; o materialismo excessivo e o desgaste
das relagdes sociais, dentre outros.

$ FRP XQLFDomR P HUFDGRO/JLFD SDUD SURP RomR GD ERQHFD %DUELH H

GH VHXV DFHVVy ULRV

& RP HUFLDOWHOHYLVLYR %DUELH ) DVKLRQ IHYHU

O anudncio publicitario ‘Barbie Fashion Fever’ veiculado em midia
televisiva foi visto no dia 3 de junho de 2008, na emissora de televisdo
Cartoon Network, por volta das 17h30min (doc. 4). Apresenta bonecas e
criangas do sexo feminino caminhando em uma passarela, em clara alusdo a
um desfile de moda. Ao fundo, ouve-se musica agitada e se diz as seguintes
frases:

"6HP SUH QD P RGD 6HMD TXHP YRFr TXLVHU

9 RFr p %DUELH JLUO2 %RQHFDV %DUELH ) DVKLRQ ) HYHUp

As criangas sdo mostradas na tela agindo como se fossem modelos,
desfilando em passarelas, com poses insinuantes, similares a que se pode
observar em desfiles adultos. Suas imagens sdo intercaladas com a das
bonecas, que também sdo mostradas na passarela.

A apresentacdo de criancas do sexo feminino no video proporciona
uma conexao imediata com as criancas telespectadoras e reforca a idéia de
gue o comercial foi pensado para atingir primordialmente as meninas. O fato
de ser veiculado em canal direcionado exclusivamente ao publico infantil —
Cartoon Network — propicia que criancas o0 assistam e confirma o
direcionamento da mensagem ao publico infantil. Estes dados, aliados ao fato
de que o produto anunciado € um brinquedo, levam rapidamente a conclusdo



de que a publicidade é veiculada tendo como alvo as criangas. Tal conduta,
no entanto, é antiética e ilegal, como sera a seguir demonstrado.

Ao final do video, faz-se referéncia expressa ao site Barbie.com.br,
indicando-o para os telespectadores (http://br.barbie.com/), o que
demonstra que além do comercial televisivo incluem-se na estratégia de
comunicacdo mercadolégica' da empresa outras acdes, na tentativa de induzir
as criangas a desejarem os produtos anunciados.

O site  apresenta, em sua sessao  “TV  estudio”
(http:// br.barbie.com/ activities/ btv/) o comercial ora denunciado e mais
trés filmes publicitarios que promovem os produtos da linha Barbie. Os demais
comerciais seguem a mesma linha, todos misturam fantasia e realidade,
criancas e bonecas e passam a idéia de um ambiente de magia, diversio e
glamour (doc.5).

A utilizacdo de uma midia integrada — composta pelo comercial
televisivo e pagina na Internet —indica que a campanha publicitaria €, pois,
mais abrangente e envolve diversas midias. A indu¢do ao consumo € multipla
e provém de varios meios de comunicacao diferentes, atingindo a crianca de
forma mais intensa e incisiva. Vale dizer que o proprio site indicado é um
ambiente desenvolvido para o consumo, como sera a seguir demonstrado.

2 VLWH %DUELH FRP LQGXomR DR FRQVXP LVP R LQIDQWLO

Logo na sua pagina inicial, € possivel notar que o site dirige-se
eminentemente ao publico infantil, com atrativos para captar a atencéo e
manter as pequenas interessadas em navegar por tal ambiente virtual. A
‘Home’ do site corresponde a seguinte imagem:

! Assim entendida qualquer atividade de comunicacdo comercial para a divulgacdo de
produtos e servigcos independentemente do suporte ou do meio utilizado; ou seja, além de
anlincios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na Internet, sdo
exemplos de comunicacdo mercadolégica as embalagens, as promogdes, 0 r HurkbosLvigs, € A
forma de disposicdo de produtos em pontos de vendas, dentre outras.
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@R&fe/’ com.br Oi,Barbie® Girl!

Pals | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | Vias compras com a Barbie®

Menu de Atividades
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Como se nota, o site da boneca é todo formatado em cor de rosa —
cor tradicionalmente atrativa para meninas — e € repleto de jogos,
brincadeiras e acessos interativos, como, por exemplo, a possibilidade de
padronizar a pagina inicial do site de acordo com a sua preferéncia. No caso,
é facultado ao internauta alterar a cor das paredes, do sofa e demais objetos
de cena, determinar as vestimentas da boneca que abre o site e também
escolher o animal de estimagcao que a acompanha.

O site conta com as seguintes sec¢des principais. ‘Home’, ‘Quarto’,
‘Guarda roupa’, ‘Jardim’, ‘TV estudio’, ‘Jogo do quarto’, ‘Shopping Center’.
Para acessa-las é preciso clicar no botdo ‘Menu de Atividades localizado na
parte inferior do lado esquerdo da pagina. Ao se fazer isso, abre-se o menu
com todos os ambientes em que se é possivel navegar.

Espalhados na cena da pagina principal encontram-se também
outros botdes de acesso a novos ambientes, como: ‘Barbie com a Princesa da
llha’, ‘Fashion Fever’, ‘Barbie Butterfly’, ‘Diversdo e Jogos’, ‘Va as Compras
com a Barbie’ e ‘Barbie Girls'. Quase todas essas se¢des podem ser visitadas e
exploradas mediante cliques em botdes espalhados na pagina inicial. Por
exemplo, o quadro ‘Barbie com a Princesa da llha’ é o proprio botdo de acesso
a esta parte do site e assim é com os demaisitens.

Por fim, no canto superior direito encontram-se as se¢fes. ‘Pais,
‘Barbie Collector’, ‘Barbie no Mundo’ e novamente ‘V4 as compras com a
Barbie’.



O site segue essa logica e propde as criangas cenarios coloridos e
animados, que apresentam desde histérias com enredos tipicos de contos de
fadas —com princesas, bruxas e fadas —até cenarios que induzem as criancas
a ter comportamentos precoces, como serd a seguir demonstrado.

6KRSSLQJ &HQWHU

Na sec¢édo ‘ Shopping Center’, o que se tem é uma verdadeira loja de
produtos da linha Barbie, como é possivel observar a partir das imagens
abaixo reproduzidas:

¥

@ﬂf(h@/ com.py ©O'Barpie Girl

ﬂ @ Comprcls coma Bﬂl’bie® Enire no mundo dos produtoes Barbie®.
A -

C'rie a sua'com'a Barbie Buﬂerﬂiw._

Pais | Barbie'Collector | Barbig'no Mundo | Vaas compras coma Barbie

k=2

Butterfly

Poltica de Privacidade | Termos & Condigfes Legaiz Criado & mantido pels @ 2003 Mattel, Inc. Todos oz Direttos Reservados,




Agora vocé pode enconaarar todas
as bonecas @aréref em um sO lugar.

@I’Hé/ com.br ©OiBarbie Girl!

Butterfly
Coisas de =
menina |

Eletrénicos

Pais | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | Va as compras com a Barbie®

Sempre linda.
Sempre divertido.
Forever.

Poltica de Privacidade | Termos & Condigies Legais  Criaco & manticdo pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos oz Direttos Reservados.

Nesta secdo, inclusive é possivel fazer uma lista de desejos, como a
que se montou aleatoriamente, apenas a titulo exemplificativo:

© 2008 Mattel, Inc. All Rights Reserved,

: Oi,Barbie Girl!
&d‘r&'co m'br Pais | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | Va as compras com a Barbie®

Butterfly Butterfly m Esvaziar a lista de desejos Publicidade

* Bonecas LISTA DE DESEJOS

= Acessorios

Coisas de
mening «DVD

BARBIE® BUTTERFLY - RAYLA AZUL

Cabelo e asos em azul? Muito foshion!

Eletrénicos

Remover

BUTTERFLY MINI FADINHAS

Adoro essas fadinhas! Elas sao tao fofas!

Ly
'&J‘

Poltica de Privacidade | Termos & Condigfies Legais  Criado e mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Direftos Reservados



O site apresenta também uma diversidade de produtos catalogados
em: ‘Forever Barbie’; ‘Coisas de Meninas'; ‘Hetronicos e ‘Butterfly’ (que
possui diversos itens). Tudo em meio ao conteudo de brincadeiras infantis
proporcionadas pelo site, que ficam, entdo, misturadas com todo esse
P HUFKDQGLVios € & essa publicidade clandestina. Conforme se pode visualizar
abaixo:

H

A LA VE Ry

K

= Bonccas
Coisas de el
menina -DVD

Eletrénicos

Ver todos os produtos|

Poltica de Privacidade | Termos & Condigles Legais Criado & mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Direttos Reservados.

Agora voceé pode enconﬁt}’rar todas
as bonecas Farbte;: em um s6 lugar.

: Oi, Barbie Girl!
&r‘éte/' com 'b r Pais | Barbie*Collector | Barbigmo Mundo | Va as compras com a Barbie®

Butterfly Coisas de Lista completa de produtos v lista de desejos SEGLEEILH

menina

s — | * Banho & Beleza ROUPGS & Acessorios Paginas: 1 2
Coisas de S
mening Acessorios
Eletrénicos * Decoracdo de
Quarto & Cosa
= Artigos
Epponthiai Wothilas Barbia® Play Tinha 0 Viegem
do Sestini Barbie® Pink da Primicio
= Papelaria

- S0

Linha de Proia Borbie® Sandalio Barhie® Best Ténis Barbie® do Maios do Barbie® da
da Phoel Friends da Grendene Alporgatas Lu

Poltica de Privacidade | Termos & Condigfes Lensis Criado & manticdo pels @ 2008 Mattel, Inc. Todos oz Diretos Reservados.
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: lista de desejos SERETLITEEEN
= Menina

L .
+ Banha & Beleza . Coisas de
Coisas de B — h menina

Butterfly Coisas de Lista completa de produtos v
=

menina Acessorios

fique ligada
Eletrénicos *Dweniagon du *
Quarto & Cosa
= Artigos
Esportivos

» Papelaria

Poltica de Privacidade | Termos & Condigdes Legsis  Criado e mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Diretos Reservados

A inducdo ao consumo transparece de forma bastante explicita
guando a mensagem do site assim se apresenta: - «rp supbv FrRP D %DUELH
(QWUH QR P XQGR GRV SURGXWRYV %DUELHu e “"$JRUD YRFr SRGH HQFRQWIDU WRGDV DV
ERQHFDV %DUELH HP XP Vy OXJDUp. Vale dizer que o0s brinquedos e demais
produtos da linha Barbie sdo desavergonhadamente apresentados como em
uma vitrine. A lista de desejos que a crianga pode formar confirma a funcéo
primordial do site: induzir a crianga ao consumo, introduzindo-a
precocemente no mundo adulto.

%D UE LH * LUOV

A secdo Barbie Girls’ é uma parte restrita do site. Para se ter acesso
a ela, é preciso ter uma boneca ‘Barbie Girl’, que é vendida juntamente com
um MP3 Player e que custa em média de R$ 299,90 a 399,99 reais”.

De acordo com o filme publicitario que se apresenta tao logo se
adentra a pagina, a boneca anunciada é a “chave” para o acesso ao mundo
virtual de Barbie.com. H& a promessa de que nesse ambiente é possivel se
divertir muito com diversas atra¢des. Segundo se anuncia no comercial:

2 http:// br.barbiegirls.com/ home.html| (acessado em 28.7.2008).

3 De acordo com pesquisa de precos feita pela internet:
http:// www.shoptime.com.br/ apollo/ vitrineMast erDet ail. do2met hod=show&mast erName=mai
sInfo&placeOrigin=vitrineHome&position=9&codProd=195979 (acessado em 28.7.2008).



" %DUELH * LUOV FRP EU $ FHVVH %DUELHJLUOYV FRP EU 6y FRP D VXD
%DUELH * LUOYRFr WHP WRWDODFHVVR %DUELH * LUOp P LQKD FKDYH RQOLQH
SDUD HQWDU QR VDOmR GH EHOH] D H DGRWDU XP ELFKLQKR

6y D %DUELH * LUOOLEHUD P DLV GR TXH HX TXHUR VHU

' HFRUDU R T XDUWR

0 ~VLFD

%LFKLQKRV IRIRYV

$ T Xi ULR

6y D %DUELH * LUOOLEHUD EDWH SDSR FRP DV DP LIJDV

( DLQGD YHP FRP XP 0 3 30D\ HU

1 mR GHL[H GH WHU D VXD %DUELH * LUOH DFHVVDU R VLWH

8P P XQGR YLUWXDOFRP P XLWD P RGD P ~VLFD H GLYHUVmMR u

Esta pagina assim se apresenta:

Garbie

=

Inscreva-se agora

-—

Mota aos pais Dicas para as Meninas

E conta com as seguintes se¢des. (i) Faca compras!; (ii) Participe de
Jogos!; (iii) Crie Roupas! e (iv) Converse com as amigas!



- DUGLP

Nesta secdo aparecem as bonecas mais infantilizadas, que
representam princesas, como a ‘Fairytopia’, que vive suas aventuras no
mundo de Mermadia ou a Barbie ‘Magia Aladus. Nas paginas relacionadas,

véem-se as seguintes imagens:

A
v Qi, Barbie® Girl!
@r \LIE/.COITI 'br Pais | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | Vi s compras com a Barbie®

AT o Yy
PECHPL A Jardim EnCantado

Segredos, surpresas 8 muita modal

Poltica de Privacidade | Termos & Condicdes Legais Criado & mantido pela © 2008 Mattel, Inc. Todos os Dirstos Reservados
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- . ; S @ﬁl/.com.br
@ fi =\ }

@ﬁk&fé/ com.br Oi, Barbie® Girl!

Pais | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | Vi ds compras com a Barbie®

" Vocé pode ajudar
a encontrar o |
principe e a salvar )

Mermaidia”? /

Politics de Privacidade | Tennos & Condigfies Legais  Crisdo & mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos og Direftos Reservados.

(Em:&r'e/. com.br

Brincar agora!

Pais | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | Vi as compras coma Barbie®

MIVELGAGAD
—

Politica de Privacidade | Termos & Condigies Legais Crisdo e mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Direftos Reservados.
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COM O ME £ i! &r&w

ESTILO = e
@ﬂ&f@ com.br Qi, Bc:rbie Girl!

Pais | Barbie®Collector | Barbie'no Mundo | Vi s compras com 2 Barble”
T "")5;
fI')HfDIH'
JSLADAS
LlBarb elesibree s

a interpreta Annika, uma linda princesa |
© que adora patinar no gelo!

Encontre suas amigas:
Brietta, um lindo cavalo alado!
Shiver, a ursinha polar mais fofa
que voce ja viu!
saber mais sobre eles e sobre o filme,
E confira os jogos!

Digite seu PRIMEIRO
nome pm comegar:

[— { omiar‘ D

Clique agui!

Poltica de Privacidade | Termos & Condigies | egais  Criado e mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Diretos Reservados.

@ﬂf’!&' com.br © Barbie® Girl

L/

Pais | Barbie*Collector | Barbie’no Mundo | Va as compras com a Barbie®

) Confira um trechinho do filme em primeira mao!

e =
= Puble

DAG If]'

Poltica de Privacidade | Termos & Conciges Legaiz Criado e mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Dirsitos Reservados.

Como se nota, em todas as péaginas relacionadas ha clara promogéo
dos videos das princesas, que sdo comercializados em DVD. Ha, portanto, uma
patente e constante indu¢cdo ao consumo, por meio de r wurkboeivies € de
publicidade clandestina, pois os jogos sdo sempre relacionados aos filmes e
um breve woionu da historia esta, via de regra, disponivel para ser visualizado
no site. Assim, agucga-se a curiosidade da crianca para que ela queria assistir
ao filme e adquirir todos os brinquedos relacionados a histéria. O clima
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fantasioso que permeia estas paginas contribui para de fato chamar as
criancas para a historia e fazer com que elas se animem para conhecé-las por
inteiro.

%D UELH %XWWHUI O

As secbOes do site “Barbie com a Princesa da Ilha” e “Barbie
Butterfly” apresentam conteddo mais condizente com a infancia, com
ambientes magicos, historias de fadas e bruxas, principes e princesas a serem
salvos. No entanto, segue a mesma logica dos demais ambientes do site:
dirige-se eminentemente a induzir 0 consumo — por meio de ¢ nuFkboGeLVLQY
dirigido a criancas e de publicidade clandestina —e o faz de forma pouco
sutil, com o anuncio dos brinquedos, DVDs e outros produtos que integram
esta linha.

A seguir, reproduzem-se algumas imagens destas se¢des do site:

&Woltar ao %r&b*.com.br C 4 Som Ligado / Dasligado
B

#,

ema

¥

-

" -

A s

Barbie.com.br /island " ©2007 Mattal, Inc. Todos o d

13



.._tﬁhr '”‘ C_OT br #
Wincesa by

o -
LA [T

- . 3 nas lajas! —_}'

Veja a Ro e seus amigos em acao!

Cligue para conferir comerdiais,
cenas dos bastidores e muito mais! —

.-

T

Ao se navegar nesta secdo do site, encontram-se comercias do novo
DVD* e explicito apelo para que o filme seja adquirido, com a mensagem “Ja
naslojas!” em destaque.

Nota-se que nas paginas acima reproduzidas ha a informacgéo de que
se trata de informe publicitario, mas esta vem em tamanho bastante reduzido
e em geral passa despercebida pelas pessoas — canto inferior direito das
paginas aqui reproduzidas.

Assim, constata-se que o site Barbie.com.br anunciado como midia
integrada no comercial que mostra os produtos ‘Barbie Fashion Fever’ é um
site para induzir as criangas a desejarem, comprarem e insistirem junto a seus
pais para que adquiram os brinquedos da marca.

A situagéo se agrava se for considerado que o carater venal deste
site muito provavelmente passara despercebido pela maioria das criancas, que
em sua tipica credulidade infantil acreditardo que o site, em verdade, existe
para tao somente proporcionar jogos e brincadeiras.

4 http:// br.barbie.com/ IslandPrincess/ (acessado em 28.7.2008).
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* XDUGD 5 RXSD
Ao se clicar em ‘Guarda roupa’ visualiza-se a seguinte imagem:

FASHION |
Aic ) Brinque de ser estilista! § By

COM O MEU

@r‘é{@, com.br Oi, Barbie® Girl!

=

Pais | Barbie®Collector | Barbie'no Mundo | V4 ds compras com a Barbie”

505 0iikies
FRSEIon
_FEUER

Tan

Poltica ce Privacidade | Termos & Condicdes Legaiz  Criado & martido pela @ 2005 Mattel, Inc. Todos os Direftos Reservados.

Como se observa, a imagem mostra a boneca em posi¢cdo adulta, em
meio a uma loja de roupas, cal¢cados, maquiagem e acessorios em geral. Vé-se
em destaque um quadro iluminado com um ‘spot’ de luz onde se |€é:

"%+ XDUGD URXSD GRV VRQKRYV
)$6+,21 IHYHU

7DQWRYV ORRNV P RGHUQRV
Também como um andncio, pendurado em um manequim, |é-se:

")DVKLRQ IHYHU

/ RRNV LQFUtYHLVY

Entre roupas, sapatos e acessorios, a idéia que se transmite com
essa imagem é a de uma loja “descolada”, com objetos que estdo de acordo
com as Ultimas tendéncias da moda. Complementando o ambiente de
moda/ estilo ha na parte superior da pagina a frase:

")DVKLRQ IHYHU

&RP R P HX HVWLOR 2 %ULQTXH GH VHU HVWLOLVWD u
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Pelas imagens e por estas frases estrategicamente organizadas na
pagina percebe-se que as brincadeiras propostas se inserirdo em um ambiente
de consumo de bens e de idéias sobre estilos ndo s6 de vestimenta, mas de
vida também.

Esta secdo do site é dividida em “Fashion Fever” e “Superstars
Makeover”, ambas detalhadamente analisadas a seguir.

L )DVKLRQ ) HYHU

O cartaz pendurado no manequim com 0s dizeres - ovkirq 1HYHU
/rrNV LorutyHivy € em verdade um caminho que leva a uma brincadeira do
site. Ao clica-lo, entra-se na secdo ‘Fashion Fever’, onde é possivel
determinar modelos de roupas para as personagens —Barbie e amigas —para
as seguintes situacdes. ‘Festa de Quinze Anos’, ‘Compras na Cidade’, ‘Sair a
noite e ‘Festa do Pijama em Superestilo’, como se nota:

& 2008 Mattel, Inc. Al Rights Reserved,

@W’e/ com.br Oi, Barbie® Girl!

Pais | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | V& as compras com a Barbie”

FEVER

: -l

Festa de quinze anos Compras na cidade Sair a noite Festa do pijama

‘ —
Shopping
Center

Poltica de Privacidade | Termos & Condicfies Legais  Criado e mantico pela @ 2003 Mattel, Inc. Todos oz Diretos Reservados.

Sobre esta pégina, é digna de nota a frase chamativa que se
relaciona com o produto —linha de bonecas Barbie Fashion Fever — como:

“(VVHV ORRNV Vy SRGLDP VHU ) DVKLRQ ) HYHUp .

As cenas e atividades propostas sugerem claramente o consumo —
como na secao ‘Compras na cidade’. Verifica-se explicitamente que o site

16



induz as criangcas a um processo de “adultizacdo”, antecipando etapas do
desenvolvimento humano e trazendo ao universo infantil situacdes que néo
fazem parte de seu cotidiano, ou ao menos ndo deveriam estar presentes no
seu dia-a-dia.

Por exemplo, ndo integra o universo infantil, de criangas que ainda
brincam com bonecas, ir as compras, sair a noite para ‘baladas’ ou participar
de festas de pijama. Mesmo uma festa de quinze anos e 0 que isso representa

no imaginario social coletivo ndo é preocupacdo de criangas, mas sim de
adolescentes e adultos.

Além disso, as situagdes propostas no site incitam preocupacdes
descabidas para uma crianca, trazendo discussoes e reflexdes sobre ‘estilo’,
‘moda’ e ‘tendéncias’. Na verdade, essa imposicdo de idéias muito se
relaciona com o comercial televisivo ora questionado, que mostra as criancas
supostamente agindo como modelos, em poses sensuais e de apelo a
representacéo de um determinado padréo de beleza.

De maneira a demonstrar melhor o acima indicado, foram escolhidos
modelos de vestimenta para que as personagens participassem das atividades

sugeridas. As imagens fruto desta ‘brincadeira’ estdo abaixo reproduzidas.
Assim, é possivel ter-se 0s seguintes quadros:

LL ) HYWD GH 4 XLQ] H DQRYV

O cenario abaixo representado indica a personagem, com uma
vestimenta escolhida aleatoriamente, para a atividade ‘Festa de Quinze Anos.

Feliz

aniversario,
garota
de estilo!

Imprimir @ Email @

Politica de Privacidade | Termos & Condiglies Legais  Crisdo & mantido pela @ 2005 Mattel, Inc. Todos oz Diretos Reservados.
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Neste caso, € possivel escolher modelos de roupas para a boneca ir
a sua festa de quinze anos. Trata-se de comemoracéo tradicional das classes
sociais que com podem arcar com tal festividade e simboliza a conclusdo de
uma etapa do desenvolvimento. A festa de quinze anos é ligada a entrada no
mundo adulto e ao término da infancia.

H& que se notar, no entanto, que tais processos de transicdo sdo
continuos e cotidianos e a saida do mundo infantil para a adolescéncia e para
0 universo adulto ocorrem gradualmente.

Antecipar esta passagem ou a idéia desta transicdo, colocando-a
como uma preocupacgdo do universo infantil é contribuir para que etapas do
desenvolvimento humano sejam eliminadas, comprometendo-se um saudavel
crescimento, como sera em breve demonstrado.

Além disso, é de se notar a frase que complementa o cenario: - ) noy

DQLYHUVI ULR JDURWD GH Hvwor u, COM grifos inseridos, de maneira a indicar
como o site induz preocupacdes com a tematica.

LLL &RP SUDV QD &LGDGH

O cenario abaixo representado indica a personagem, com uma
vestimenta escolhida aleatoriamente, para a atividade ‘Compras na Cidade’.

As borboletas mais lindas vao invadir o seu computador.

@ 2008 Mattel, Inc. All Rights Reserved.

@r te,.com.br Oi, Barbie® Girl!

Pais | Barbie*Collector | Barbie'no Mundo | Vi &s compras com a Barbie®

Poltica de Privacidade | Termos & Condigdies Legaiz  Criado e mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Direitoz Reservados,
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Neste caso, a crianga é convidada a escolher uma roupa para a
boneca ir as compras. Ao final, mostra-se a personagem com o figurino
escolhido em meio a um ambiente tipico de Shopping Center, com referéncia
expressa ao consumo traduzida pela vitrine e demais bonecos com sacolas de
compras nas maos. Os dizeres - scrur H VWH YLVXDO FRVP RSROLWD
complementam a cena, indicando que ela acontece em uma metropole,
ambiente com apelos constantes e diretos ao consumo.

Mais uma vez, pede-se ao internauta que prepare a personagem
para entrar em um ambiente que nao é tipico ou tradicional do ambiente
infantil, na medida em que a criangca ndo tem nem a necessidade de ir as
compras, nem a capacidade juridica para fazé-lo. Isso porque, conforme sera
demonstrado posteriormente, ndo pode realizar atos de compra e venda,
sendo que seus pais ou responsaveis € que devem fazé-lo, escolhendo os
produtos que seus filhos consumiréo.

Ly 6DLU j QRLWH

O cenario abaixo representado indica a personagem, com uma
vestimenta escolhida aleatoriamente, para a atividade ‘ Sair a noite’.

Y]

Il 7 by : [ ¥ f
W ?%f . S\bsirboieti% e | I,uc.;-.u:-n:a-‘:.tj;jadg’r__.-,__;r,« .

\ 4] ™

3 K&i@’ com bl’ Oi, Barbie® Girl!

Imprimir @ Email @

Politica de Privacidade | Termos & Condicies Legais  Criado & mantido pela @ 2003 Mattel, Inc. Todos oz Direitos Reservados.

Neste caso, a crianca pode criar um ‘visual’ para a personagem sair
a noite. Na imagem mostram-se representacdes das bonecas na entrada de
uma casa noturna. Ha também afrase - 2 vux wvwor p xp bUUDVR 4
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Esta atividade —freqlentar casas noturnas —também néo é tipica
do universo infantil. Vale dizer, nem é permitido que criancas freqientem
esse tipo de ambiente, a noite.

Y ) HYWD GR 3LMDP D HP 6XSHU HVWLOR

O cenario abaixo representado indica a personagem, com uma
vestimenta escolhida aleatoriamente, para a atividade ‘Festa do Pijama em
Super estilo’.

@r&fé’ com.br Qi, Barbie® Girl!

Pais | Barbie'Collector | Barbie'no Mundo | V4 as compras com a Barble”

Puoltica de Privacidade | Termos & Condigdes Legsis  Crisdo e mantico pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos os Direftos Reservados.

As personagens sdo mostradas em um ambiente que remonta a um
quarto de uma jovem. Nao ha representacfes de objetos infantis, como
brinquedos ou bichos de pellcia. Ao contrario, as imagens lembram um
ambiente mais adulto, com uma guitarra, um amplificador e uma
penteadeira. As personagens vestem pijamas. Uma das personagens, inclusive,
usa um modelo tipico de mulheres jovens, mais sensual, com rendas e decote.
Este modelo de pijama encontra-se disponivel entre aqueles que podem ser
escolhidos pelo internauta para vestir as personagens.
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6 XSHUVWDUV 0 DNHRYHUV

Ainda nesta parte do site (‘ Guarda Roupa’), existe um jogo chamado

‘Quperstars makeovers” que consiste em maquiar as personagens da linha
Barbie e oferecer-lhes roupas e acessorios. Ao final, propfe-se que seja
montada uma capa de revista com o visual montado. Frise-se que se pede as
criancas que criem ‘looks diferenciados de maquiagem e é possivel ainda
escolher a cor dos cabelos e dos olhos, da pele e diferentes cores de rimel e
batom. No momento em que se monta a revista, deve-se indicar algumas
dentre as seguintes manchetes:

Os Dez Melhores Segredos de Beleza
Slecgbes de Moda Nova e Atraente

Os visuais mais quentes desta Estacéo!
Edicao Especial: Amigas e Moda!

Modelos incriveis para TODAS as Ocasides
Visuais Sofisticados que ARRASAM na Escola!
Dicas para Amizades Duradouras

Como conversar com 0s gatinhos mais interessantes
Faca nosso teste de estilo!

Qual é o namorado de seus sonhos?

Seja elegante e estilosa TODO o tempo!

N&o siga as tendéncias, crie-as!

Que cores ficam fabulosas em vocé?

20 maneiras de AGITAR geral!

Ao participar-se do jogo proposto, podem-se ter resultados como os

a seguir apresentados —montados aleatoriamente, apenas a titulo ilustrativo:

5

28.7.2008).

http:// br.barbie.com/ activities/ fashion/ makeover/ makeover.aspx (acessado em
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Brincar agora!

(b’ar&w com.br O Barbie®Girl

Pais | Barbie’Collector | Barbie'no Mundo | Vd as compras com a Barbie’

SUPERSTAR
xJNakeovers

Chocante! Dé& uma olhada na Barbie®|
Vocé sabe tudo sobre estilol

Agora coloque-a na capa da revista —
Serd o visual mais transado que vocé
ja viul

Poltica de Privacidade | Termos & Condigies Legais  Criado e mantido pela & 2003 hattel, Inc. Todos os Diretos Reservados.

@ﬁn!@/. com.br

SUPERSTAR SUPERSTAR

Revista xnakeovers

ERSHiEn «Nakeovers
r'
FEUEE
Capa da Revista Mini Revista
Veja asua incrivel Receba dicas de moda
capa de revista! das garotas e escreva as suas!
I\D\tmhlu

Politica e Privacidade | Termos & Condiglies Legais  Criacdo & mantido pela @ 2008 Mattel, Inc. Todos o Dirsitos Reservacos.

Frise-se que as secdes propostas para se montar a revista (doc. 6)
mais se assemelham a chamadas de revistas para mulheres adultas. Afinal,
porque uma crianga, que ainda freqiienta a escola teria necessidade de “Ter
modelos incriveis para TODAS as ocasifes’; “Sclecdes de Moda Nova e
Atraente”; “Visuais Sofisticados que ARRASAM na Escola!” ou mesmo pensar
em “Qual é o namorado de seus sonhos?
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Em verdade, as criancas ndo tém necessidade de “estar na moda”,
de “ter modelos incriveis para todas as ocasifes’, nem deveriam se preocupar
com tais temas. Mais uma vez, percebe-se que o site induz a antecipagéo de
momentos e preocupacdes da vida adulta, convidando as criangas a pensarem
sobre estes assuntos e a vivenciarem experiéncias relacionadas a eles em suas
brincadeiras.

$ FRP XQLFDomR P HUFDGRO/ JLFD GHVHQYROYLGD SHOD 0 DWWMOH R

FRP SURP HWP HQWR D XP GHVHQYROYLP HQWR LQIDQWOVDXGi YHO

A empresa Mattel, ao criar a comunicacdo mercadolégica ora
denunciada contribui para comprometer um saudavel desenvolvimento
infantil. Isso porque suas acfes para a promocdo e venda de produtos n&o
respeita a peculiar condicdo em que se encontra a crianga, abusando de sua
credulidade infantil e de sua visdo critica do mundo pouco elaborada.

Juntos, o comercial televisivo e 0 site na Internet concorrem para
promover 0 consumismo entre as criancas, valores distorcidos sobre as
relacbes humanas e a erotizagdo precoce, bem como a antecipagdo de
momentos e problematicas da vida adulta, colocando em risco a infancia
como momento da vida em que se deve primordialmente brincar.

Vale observar, antes de mais nada, que a criagdo de um site
interativo, com jogos, € estratégia publicitaria largamente adotada por varias
empresas. Este € um método de promover os produtos entre os consumidores
de forma ainda mais dissimulada, na medida em que o anuncio ocorre em
meio a jogos e brincadeiras. Assim, 0s jogos online integram estratégias de
comunicagdo mercadolégica e devem ser considerados publicidade.

A fim de potencializar os instrumentos publicitarios da rede,
usualmente relaciona-se o site a um comercial televisivo ou a uma promogéao
especifica.

Sobre o assunto, interessante é reproduzir trechos da noticia
‘Mundos virtuais infantis criam geracdo de consumidores, publicada em
3.1.2008 no Jornal ‘The New York Times®, que abordam o uso de sites de
Internet para fidelizar consumidores mirins (doc. 7):

“(...) as empresas de entretenimento infantil estdo acelerando em
muito seus esforcos de construgdo de mundos virtuais para criangas.
Os conglomerados de midia, em especial, acreditam que esses sites
— TXH FRP ELQDP MRJRV RQOQH H DP ELHQWHV GH FRQY'IViO social —
podem resultar em crescimento rapido, ajudar a manter vivo o
interesse gerado por producdes de cinema e despertar lealdade de
marca em uma geragao de novos consumidores.”

®  http://tecnologia.terra.com.br/ interna/ 0,,012194750-E14802, 00. ht ml (acessado em
28.7.2008).
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Ainda nessa reportagem ha a informacéo de que o mercado comeca
arepensar a maneira pela qual atingem os consumidores mais jovens, uma vez
gue estes estao recorrendo primeiro a Internet:

“(...) Se os mundos virtuais destinados a adultos tém por objetivo
permitir que eles escapem as suas vidas comuns, o0s infantis
exploram o desejo de escapar aos limites da realidade tais quais
impostos por mamae e papai.(...)"

& RQVXP LVP R GHVGH D LQIlk QFLD

Ambos, o comercial televisvo e o0 site na Internet incitam o
consumismo desde a infancia, mostrando-o como pratica ligada ao glamour e
ao requinte.

As atividades propostas pela pagina na Internet ora denunciada
relacionam-se, em geral, a habitos de consumo. Por exemplo, a crianca €&
convidada a vestir as personagens — Barbie e suas colegas — para ir as
compras.

Mas, em verdade, as criangas ndo devem — ou em tese nao
deveriam —ir as compras, pois ndo tém, sequer, capacidade juridica para
realizar contratos de compra e venda, de acordo com a legislagao patria’. A
compra de produtos para criangas deve ser feita pelos pais ou responsaveis
legais.

Incitar a crianca a ir as compras, como brincadeira, € uma forma de
promover habitos consumistas. As criangas utilizam-se do brincar como forma
de se relacionar com o mundo e como aprendizado para a vida adulta.

Inserir precocemente o hébito de ir as compras como brincadeira
nao € saudavel para o desenvolvimento infantil, € uma forma de impor um
padrdo e uma idéia de brincadeiras as criancas. O brincar € um direito
humano fundamental de todas as criangas e extremamente importante para a
sua formagédo enquanto ser humano. Sobre o sentido e a importancia de
brincar, TANIA DA SLVA PEREIRA, advogada e defensora dos direitos da

infancia, indica:

“Para Nylse Cunha, ‘toda crianca precisa usufruir os beneficios
emocionais, intelectuais e culturais que as atividades ludicas
proporcionam, mas nem todas as criancas tém essa oportunidade,
ou porque precisam trabalhar, ou porque precisam estudar, ou
porque ndo podem atrapalhar os adultos. Deixam de brincar
também por falta de habito ou por excesso de estimulos: tanta

" Conforme o seguinte dispositivo do Codigo Givil:
T % uw z 6mR DEVROXWDP HQWH LQFDSD]HV GH H[ HUFHU SHVVRDOP HQWH RV DWRV GD YLGD FLYLO

, 2 RVP HQRUHV GH GH] HVVHLV DQRV Mo
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agitacdo ao redor, tantos brinquedos desvalorizados pelo
consumismo que lhes tirou o sentido de parceria. Dentro do
contexto utilitarista da sociedade moderna, cada vez mais
preocupada com o produto do ser humano e ndo com a sua
realizacdo pessoal, nao ha tempo, ndo ha clima, ndo ha prioridade.
Os adultos querem que a crianga se socialize, que aprenda, que se
desenvolva, que seja equilibrada e responsavel, que preste atencao
no que esta fazendo, que se acostume a trabalhar, mas afinal...tudo
isso ndo é exatamente o0 que a crianca faz quando esta brincando?
S deixarmos de lado nossos preconceitos e observarmos a crianga
enquanto brinca, certamente constataremos sua realidade, pois o

brinquedo é o momento da verdade da crianca’.®’

Além do estimulo a atos de compras como brincadeiras, a pagina na
Internet também se mostra um verdadeiro site de vendas, cOm » nurkbocLvigs
e publicidades camufladas, em meio a quase todas as paginas sdo anunciados
produtos, ora de forma mais dissimulada, ora de maneira mais explicita, com
indicagéo direta para sua compra.

Nesse sentido merece destaque as se¢fes que servem cOmo
verdadeiras vitrines dos produtos ofertados pela empresa. Nelas se pode
conhecer todos os produtos comercializados, desde bonecas a bicicletas,
roupas de cama e outros. Frise-se ainda o estimulo para se fazer ‘listas de
desejos’, claramente incitando as criancas a desejarem cada vez mais
produtos, a ponto de terem ‘listas de desejos'.

N&o bastasse tudo isso, a empresa ainda restringe o acesso de certas
areas do Siteé o sHVVRDVY TXH SRVVXHP GHWHUP LQDGRV EULQTXHGRV FRP R

RFRUUH QD VHomR f%DUELH * LUO .

Ora, criar uma pagina na Internet e limitar o acesso as criancas que
possuem determinado brinquedo é apenas mais uma maneira de deixar mais
explicito o carater venal do site, além de preconceituoso. De fato, ele néo se
preza a divertir criancas, nem a promover uma infancia saudavel.

Ao contrario, induz perversamente a0 consumo criangas que nao
compreendem o carater venal da publicidade e contribuem para disseminar e
incutir nos pequenos, desde cedo, idéias e valores consumistas,
supervalorizacdo da aparéncia em detrimento da personalidade humana, bem
como a habitos que antecipam fases do desenvolvimento, trazendo para a
infancia preocupacdes que ndo correspondem a sua faixa etaria, como
maquiagem, moda e namorados.

A sociedade atual é consumista, na qual cada vez mais 0 que conta
€ a aparéncia e 0 acumulo de bens materiais, em detrimento das relacbes
humanas. Esta € uma realidade atual que coloca em xeque a proépria vida
humana, com habitos de consumo inconsequentes que oferecem risco real a

8 Pereira, Tania da Slva. Direito da Crianga e do Adolescente —Uma proposta interdisciplinar —
2% edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, pagina 116.
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sustentabilidade ambiental do planeta. Nao se pode impor estes valores e
comportamentos as criangas, sob pena de se estar investindo na formagédo de
seres humanos cada vez menos aptos a se relacionar e cada vez mais
propensos a vivenciar experiéncias com seus pares como se estes fossem
produtos, bens de consumo.

Sobre o tema, vélidas sdo as palavras do pensador e sociélogo
polonés ZYGMUNT BAUMAN. Segundo o autor, atroca da solidariedade humana
por valores consumistas € um resultado do esvanecimento das habilidades
humanas de se relacionar entre si:

"2 GHVYDQHFLP HQWR GDV KDELOGDGHV GH VRFLDELOGDGH p UHIRUoDGR H
DFHOHUDGR SHOD WHQGTr QFLD LQVSLUDGD QR HVWLOR GH YLGD FRQVXP LVWD
GRP LQDQWH D wubwbuU RV RXWJRV VHUHV KXP DQRV FRP R REMHWRYV GH
FRQVXP R H D MXQli ORV VHIXQGR R SDGUmMR GHVVHV REMHWRYV S HOR
YROXP H GH SUD]HU TXH SURYDYHOP HQWH RIHUHFHP H HP WHUP RV GH VHX
" YDORU P RQHW ULRp 1D P HOKRU GDV KLSy WHVHYV RV RX WUR YV VmR
DYDOLDGRY FRP R FRP SDQKHLURV QD DWLYLGDGH HVVHQFLDOP HQWH VROLW ULD
GR FRQVXP R SDUFHLURY QDV DOHJULDV GR FRQVXP R FXMDV SUHVHQoD H
SDUWLFLS DomR DWLY D SRGHP LOQOWHQVLILFDU HVVH YV SUD] HUHV 1 HVVH
S URFHVVR RV YDORUHV LQWUtQVHFRVY GRV RXWUJRV FRP R VHUHV KXP DQRYV
VLQJ XODUHV H DVVLP WDP EpP D SUHRFXSDomR FRP HOHV SRU VL P HVP RV
H SRU HVVD VLQJXODULGDGH HVWmR TXDVH GHVDSDUHFHQGR GH YLVWD $
VROLGDULHGDGH KXP DQD p D SULP HLUD EDL[ D FDXVDGD SHOR WLXQIR GR

9
P HUFDGR FRQVXP LGRU

Assim, € de se pensar se 0 que a sociedade quer de fato é uma
infancia e uma juventude desprovidas de lacos afetivos e de relacdes
humanas, que vivem da compra desenfreada de produtos para serem felizes.

$ VXSHUYDORUL] DomR GD LP DJHP H GD DSDUr QFLD

E sabido que a boneca Barbie representa um modelo de estética, um
padrdo de beleza a ser sequido. Ha apresenta medidas corporais inatingiveis e
vive em ambientes de glamour e requinte. Este se torna um importante
referencial para a crianga que tem contato com este brinquedo,
especialmente quando € exaustivamente anunciado, com a conjugacao de
diversas estratégias de promoc¢éao dos produtos.

Toda a comunicagdo mercadologica desenvolvida pela empresa
abusa desta imagem para promover seus produtos, contribuindo para difundir
este padréo de beleza como o universalmente desejado. Quando se coloca as
criancas em meio a bonecas desfilando em uma passarela faz-se clara aluséo
ao mundo da moda e ao sonho de ser ‘top model’, alimentado por milhares de
criancas e adolescentes no Brasil.

® Bauman, Zygmunt. Amor Liquido - sobre a fragilidade dos lagos humanos. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar Ed., 2004, péagina 96.

26



Importa desde logo ressaltar que atualmente a profissdo de modelo
povoa o imaginario das criangas como uma alternativa rapida para o sucesso e
a fama. Sonham em serem ‘descobertas e em se tornarem famosas
internacionalmente. Infelizmente, ndo é isso que ocorre com a maior parte
das meninas, pois sdo poucas as que se enquadram nas exigéncias do mercado
da moda. O padrdo de magreza exigido para tanto é somente possivel, para a
maioria das pessoas, mediante o desenvolvimento de habitos alimentares
pouco saudaveis.

Assim, o comercial aproveita-se deste sonho de muitas meninas e o
relaciona ao seu produto. O comercial aproveita-se disso para ampliar suas
vendas e o site recorrentemente apresenta jogos e brincadeiras conectadas ao
tema: ‘moda’, ‘estilo’, ‘mundo fashion’ etc. As criangas sdo, portanto,
incentivadas desde muito cedo a pensar e desenvolver brincadeiras conexas
ao tema, o que ndo é saudavel ao seu desenvolvimento psiquico e bioldgico.
De sorte que é importante ter cuidado com representacdes como as propostas
no filme publicitario ora denunciado e em todo o site.

E de se frisar, sobre o tema, que relacionado ao sonho de ser
modelo, as criancas e adolescentes brasileiras vém sofrendo cada vez mais e
precocemente com distUrbios alimentares como anorexia e bulimia.
Problemas graves e complexos de saude que envolvem inclusive — mas néo
apenas — 0 desejo desenfreado em ser uma ‘super top model’. A
apresentacdo de padrdes estereotipados de beleza feminina e a indugao de
brincadeiras relacionadas a este sonho, desde a infancia, contribuem
significativamente para que estes transtornos se verifiguem com maior
frequéncia.

Assim, ha que se levar em conta que os fatores culturais’® —e neles
incluem-se as brincadeiras, os conteudos vistos em comerciais e na televisio,
as expectativas dos padroes de género definidos socialmente, etc. —
influenciam bastante o desenvolvimento de transtornos alimentares e que a
profissio de modelo — que se inicia mais e mais cedo, por imposi¢cdo do
mercado —atinge sobremaneira as meninas brasileiras, com a sedugéo de um
mundo de glamour e de beleza. No entanto, a realidade das criangas e
adolescentes que tentam seguir este caminho é bem outra, pois para
manterem o padrdo estético exigido pelo mercado desenvolvem habitos
alimentares ndo saudaveis que colocam em risco a sua saude e muitas vezes
as levam & morte™®,

No mais, ha secdes do site que antecipam outras preocupacoes,
descabidas no universo infantil. Por exemplo, na se¢cdo em que é possivel
montar uma revista, apdés maquiar uma das personagens da turma da Barbie,

1 http:// www.brasilmedicina.com.br/ noticias/ pgnoticias_det.asp?AreaSel ect =4& Codigo=782
(acessado em 28.7.2008).
11

http://www2.uol.com.br/ vivermente/ noticias/ pacientes com_anorexia_tem_ate 17 vezes_

mais_risco_de_morrer_em_decorrencia_do_transtorno_imprimir.html (acessado em
28.7.2008).
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tem-se a opcédo de escolher diversos temas para comporem a capa da revista.
A maioria das tematicas refere-se a moda, estilo, maquiagem e meninos.
Apenas um dos itens faz referéncia a relacdes de amizades.

Nesse sentido, as “Dicas para Amizades Duradouras’ constituem o
anico tépico com uma mensagem nao ligada a consumo, moda, beleza e
meninos —tidos no site ndo como possiveis amigos ou companheiros, mas
como objetos de consumo, como quando se diz: ‘Qual € o namorado de seus
sonhos? .

E de se chamar a atencdo para isso, pois resta clara a mensagem
gque o site passa, acerca dos valores da vida, no sentido de que “o ter vale
mais que o ser”. Ter um guarda roupa com todas as Ultimas tendéncias da
moda e arrasar na escola parece mais importante do que construir lagos de
amizade verdadeiros e duradouros. Assim, a pagina na Internet contribui para
inverter e subverter os valores sociais, promovendo junto as criangas uma
verdadeira desconstrucdo dos conceitos de amizade e solidariedade e
preenchendo o vazio ali deixado com objetos de consumo.

A temética da “adultizacdo” precoce nas midias impressas é
bastante séria e inclusive ja foi alvo de Representacdo deste Instituto a esse
llustre Ministério Publico, no caso da revista Atrevidinha, direcionada a
criangas de 8 a 12 anos de idade (doc.8).

Definitivamente as referidas teméaticas — aparéncia, estilo, moda,
garotos —nao sdo preocupacdes tipicas da infancia e induzi-las por meio de
mensagens publicitérias, apenas para promover a fidelizacdo de uma marca e
incentivar o consumo ndo é ético e nem legal. Ao revés, veicular mensagens
comerciais como as tais levam apenas a efeitos indesejaveis como a
erotizacdo precoce, supressdo de uma infancia que preze o desenvolvimento
integral, stress familiar, dentre outros.

Ante a tudo isso, resta claro que introduzir uma crianga nesse
ambiente, antecipando preocupa¢fes com a aparéncia, empurrando-as para o
mercado de trabalho antes de terem idade suficiente para tanto, e seduzindo-
as para o consumo de bens e valores contestaveis ndo configura préatica ética
e legal de empresas que produzem brinquedos, como é a Representada. Os
comerciais e o site, ambos veiculados pela anunciante constituem verdadeira
afronta a legislacao péatria e promovem valores distorcidos desde a infancia,
motivo pelo qual ndo devem mais ser exibidos, ou no caso do site, precisam
ser reformulados.

E também importante explicitar que estas estratégias de
comunicagdo mercadologica da empresa ndo sdo sequer percebidas pelas
criancas. Has ndo se dao conta de que ao acessarem o sSite estdo consumindo
idéias e valores.

Assim, exatamente pelo fato de que o site ndo é percebido pelas
criangcas como um site de vendas, que 0 seu andncio junto com o comercial
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televisvo — como chamativo para as criangas ingressarem no site —é tao
abusivo, desleal e perverso.

Como agravante, tem-se o fato de que certas se¢bes do site
induzem a comportamentos ndo saudaveis na infancia, promovendo a
antecipacdo da entrada no mundo adulto e trazendo maleficios para as
criancas, tais como: erotizacdo precoce, transtornos alimentares, problemas
relacionados a auto-estima, habitos consumistas, problemas de stress
familiar, dentre outros.

Com isso, resta claro que toda a estratégia de comunicacao
mercadoldgica foi pensada para atingir as pequenas e induzir 0 consumo sem
gue esta mensagem pudesse ser decifrada e identificada pelas criancas; fato
que tornatal conduta revestida de abusividade e consequiente ilegalidade, nos
termos da lei.

9 $ DEXVLYLGDGH FRP XQLFDomR P HUFDGROQ/ JLFD GLULJLGD D FULDQoDYV

$ SXEOFLGDGH GLULJLGD D FULDQoDV LQVHUomR SUHFRFH QR P XQGR DGXOWR

Atualmente, é comum que a publicidade dos mais diversos produtos
e servicos —sejam eles infantis ou ndo —dirija-se ao publico infantil. Esse
direcionamento visa estimular as criangas a solicitar os produtos anunciados a
seus pais. Essa estratégia de marketing ndo ocorre por acaso.

Segundo pesquisa da Interscience (doc. 9) realizada em outubro de
2003 o poder de influéncia das criangas na hora das compras chega, hoje, a
80%em relacédo a tudo o que é comprado pela familia, desde o automével do
pai, a cor do vestido da mae, passando inclusive pelo proprio imével do casal.

A exposicdo de criangas em comerciais televisivos possibilita uma
total aproximacdo e identificagdo com as criancas telespectadoras, o que
ainda segundo a pesquisa da Interscience, € um grande fator influenciador na
compra, chegando a uma taxa de 38%em produtos usados ou indicados por um
amigo.

Sobre o tema, discorre com propriedade o falecido professor titular
do Departamento de Comunicacdo da Universidade de Nova York, NEL
POSTMAN, em ‘O Desaparecimento da Infancia’ ao constatar que as criancas:

“[as criangas] sdo habitualmente e desavergonhadamente usadas
como intérpretes de dramas em comerciais. Numa Unica noite
contei nove produtos diferentes para os quais uma crianca servia de
garoto ou garota-propaganda. Entre os produtos havia salsichas,
imoéveis, pastas de dentes, seguros, detergentes e uma cadeia de

2 http:/ / www.interscience.com.br/ site2006/ index. asp
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restaurantes. Os telespectadores americanos evidentemente né&o
acham inusitado ou desagradavel que as criangas 0s instruam nas
glérias da América dos grandes negécios, talvez porque como as
criangas sdo admitidas cada vez mais em aspectos da vida adulta,
Ilhes pareceria arbitrério exclui-las de um dos mais importantes:
vender. De qualquer modo, temos aqui um novo sentido para a
profecia que diz que uma crianca os conduzira.” =

E continua o eminente professor, afirmando que quando criancas
sdo mostradas na televisdo:

4
VmR UHSUHVHQWDGDV FRP R DGXOMV HP P LQ LDWX UD j P DQHLUD GDV

SLQWXUDV GRV VpFXORV WUH]H H TXDWRU] H. Poderiamos chamar esta
condicdo de Fendbmeno Gary Coleman; com isso quero dizer que um
espectador atento das comédias de costumes, das novelas ou de
qualquer outro formato popular da TV notard que ov rFubgoov cH
WD LV S URJUDP DV QmR GLIHUHP VLI QLILFDWYDP HQW HP VH X V
LQ WH UH VVH V QD OQJXDJHP QDV URXSDV RX QD VH[ XDOGDGH GRYV

DGXOMV GRV P HVP RV SURJUDP DV."14 (grifosinseridos)

Sobre o processo de eliminagdo de diferencas entre criangas e
adultos, contribui significativamente a entrevistaao: vz <run 71r vv dada por
DAVID WAL, psicologo e fundador americano do Instituto Nacional de Midia
e Familia, que conclui que “ninguém duvida que as criancas estdo recebendo
cada vez mais informagdes cada vez mais cedo, (...) existindo pouquissimos
filtros disponiveis'. O resultado, segundo ele, é a ‘adultificacdo da crianca’:

"as criangas tém acesso a informacdo, mas ndo necessariamente tém
a maturidade emocional para absorvé-la. As criangas hoje estdo na
fase da aritmética basica em termos de maturidade emocional,
tendo de lidar com férmulas quadraticas'. *°

Inserido nesse processo de adultificagdo da infancia, antecipam-se
também outros processos. Exemplo disso é o fato de que, atualmente a
publicidade enxerga na crianga um verdadeiro nicho de mercado e a considera
consumidora, embora de acordo com a lei as criancas e adolescentes de até
16 anos de idade ndo possam praticar plenamente os atos da vida civil, como

contratos de compra e venda.

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

“$ LGpLD GD LQIKQFLD QD ,GDGH 0 tGLD QmR SRGH VHU VHSDUDGD GD

LQlk QFLD QD VRFLHGDGH GH FRQVXP R S RLV D LQ G~ VWLD GR

HQWHWHQLP HQWR TXH p RQGH VH ORFDO]D D P tGLD SDUD FULDQoDV

EXVFD FRQVXP LGRUHV $ P tGLD p SDUWH IXQGDP HQWOGD HQJUHQDJHP

18 POSTMAN, Neil. 2 - HvosouHFLP HQWR GD ,Qlk QFLD, Editora Graphia, 138.
14 POSTMAN, Neil. 2 - HvosouHFLP HQWR GD ,Qlk QFLD, Editora Graphia, 136.
3 http:// gl.globo.com/ Noticias/ Mundo/ 0,, MUL44227-5602, 00. html
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TXH P DQW P D VRFLHGDGH GH FRQVXP R e D P tGLD TXH QRV 1D]

FRQKHFHU FRLVDV TXH QHP VDEtDP RV TXH H[ LVWDP QHFHVVLGDGHYV
TXH QmR VDEtDP RV TXH SRVVXtDP RV H YDORUHV H FRVWXP HV GH RX WDV
IDP tODV VRFLHGDGHV H FRQWQHQWHYV

Hoje em dia, diferentemente da visdo da década de 50, a crianca é
vista como consumidora. As criangas “precisam de coisas’:
brinquedos, ténis, roupas de marca e mega-festas de aniversario
gue nao precisavam hd algumas décadas atras s v ruioqopv cHvH M P

SRVVXLU HVWDV H P XLWDV RXWDV P HUFDGRULDYV D P DLRU SDUW GHODV
FRQKHFLGDY DWDYpV GDV RIHUWDY FRQVWOQW YV GD P tGLD

(...)

6mR DV JUDQGHV FRUSRUDoO}HV GH P tGLD TXH LQFDQVDYHOP HQWH QRYV
ID] HP YHU DV FRLVYDV TXH DLQGD QmR WHP RV H TXH ~ SUHFLVDP RVuy WHU

TXH P XLWDV YH] HV HVWmR DR YRODQWH $ FULDQoD WRUQRX VH S~EGOFR
DOYR QmR Vy GD SURJUDP DomR LQIDQWO P DV GRV DQXQFLDQWHV $
SDUWU GHVWD VLIQLILFDWYD P XGDQobD LQGLYtGXRV TXH SUHFLVDYDP VH U
UHVIXDUGDGRV VH WDQVIRUP DP HP LQGLYtGX RV TXH S UHFLVDP VH U
S ULP RUGLDOP HQWH FRQVXP LGRUHYV H DV FULDQoDV SDVVDUDP D WH U
DFHVVR D LQIRUP Do} HV TXH DQWHV HUDP UHVHUYDGDV DRV DGX OMRV R X
TXH SHOR P HQRV SUHFLVDYDP GR FULYR GRV DGXOMYV GD IDP tOLD SDUD
prpoobpuHp Dv rubgobnv EStas informagdes sdo hoje entregues
diretamente pelas grandes corporacfes as criangas.

A midia precisa atingir diretamente a crianca para que esta seja
autonoma o suficiente para desempenhar o papel de exigir dos
adultos brinquedos no Dia da Crianca, por exemplo, pois, sem essa
suposta autonomia infantil, o discurso da midia “exija brinquedos no
dia da crianga” ficaria enfraquecido. 6 (grifos inseridos).

E ainda continua a pesquisadora, acerca do poder de influéncia das
criancgas na hora das compras.

“S&0 criangas informadas. SAo0 consumidores. Apesar de néo
exercerem diretamente a compra tém grande poder de influenciar o
gue sera consumido pela familia e sdo publico alvo para milhdes de
dolares investidos mensalmente em publicidade. No entanto, ao
mesmo tempo, sdo criancas ainda frageis diante das ilusbes do
mundo mididtico. Criangas que ainda misturam realidade com a
realidade televisionada e tem grande dificuldade em separar o que
gostam do que n&o gostam na televisio nossa de todos os dias.*"”

¢ Dissertagido de mestrado: Boruchovitch, Monica Monteiro da Costa. Tese de mestrado
intitulado: A programacdo infantil na televisdo brasileira sob a perspectiva da crianga,
apresentada ao DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA - Programa de Pés-Graduacdo em Psicologia
Clinica/ PUC/ RJ (http:// www. maxwell.lambda. ele.puc-rio.br/ cgi-
bin/ db2www/ PRG_0651. D2W/ SHOWMat =& Sys=&Nr=&Fun=& CdLinPrg=pt & Cont=4040: pt),
paginas 30 e 31.

" Dissertacdo de mestrado: Boruchovitch, Monica Monteiro da Costa. Tese de mestrado
intitulado: A programacgdo infantil na televisdo brasileira sob a perspectiva da crianga,
apresentada ao DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA - Programa de Pés-Graduacao em Psicologia
Clinica/ PUC/ RJ (http:// www. maxwell.lambda.ele.puc-rio.br/ cgi-
bin/ db2www/ PRG_0651. D2W/ SHOWMat =& Sys=&Nr=&Fun=& CdLinPrg=pt & Cont=4040: pt),
pagina 31.
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Assim muito embora a crianga ndo seja dotada pela lei de
autonomia suficiente para firmar contratos, passa a ser bombardeada por
informagdes sobre os mais diversos produtos e, deixando-se influenciar pelo
gue vé nos anuncios, pede aos pais que adquiram o produto ou entéo o fazem
com seu proprio dinheiro, proveniente de ‘mesada’ oferecida pelos pais.

Apesar de o Brasil ser palco de grandes desigualdades sociais, €
digno de nota que as criangas, quando recebem dinheiro de seus pais ou
responsaveis investem em produtos que desejam e que - muitas vezes - ndo
sdo prontamente adquiridos pelos pais, como doces, brinquedos etc. De
acordo com a pesquisa realizada pelo Nickelodeon (doc.10 — 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!

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

“
$V HP SUHVDV DFDEDUDP UHFRQKHFHQGR HVVD UHDOGDGH HFRQ{ P LFD

$ WU HFRQ{ P LFR GH S ULP HLUD FODVVH D FULDQoD p FRQVLGHUDGD FDGD
YH] P DLV UHVSRQViIi YHO QRYV P HFDQLVP RV GH FRQVXP R BS&
responsabilidade tem por origem também as fabricas e as empresas
que consideram esse segmento de mercado positivo para a
€CcoN0MIA. 6HXx SRGHU GH FRP SUD p FRQVLGHUI YHO TXHU HVWH VHMD
FRQVHT <+ r QFLD GLUHWDP HQW GR G LQ K HLUR GD P HVDGD TXH DV
SUy SULDV FULDQoDV JHUHQFLDP VHMD LQGLUHWDP HQWH SRU LQWHUP p GLR
GH SHGLGRV DFRX LGRYV

(...)

Trata-se de uma populacéo fortemente influenciadora, participante
das decisdes de compra de produtos e servigos que lhe dizem
respeito diretamente ou que fazem parte do conjunto familiar. A
crianga ndo se contenta apenas em escolher os objetos para seu
proprio uso, ela influencia também o consumo de toda a familia.
SQua influéncia ultrapassa, de longe, sua prépria esfera de consumo.
(...)

$ FULDQo D p X WLOL] DGD LI XDOP HQWH FDGD YH] P DLV FRP R
LQIXHQFLDGRUD GH VHXV SDLV QD TXHVWnR GH SURGXWY TXH QmR KH

VMR GLUHWDP HQWH GHVWQDGRYV 18» (grifosinseridos).

Assim, percebe-se que a midia e em especial a publicidade
comercial dirigida a criancas contribui para promover uma mudanca radical
nas relacdes familiares, na medida em que coloca a crianga como um sujeito
extremamente demandante e com poder real de pressionar seus pais para
comprarem, ao mesmo tempo em que coloca o0s pais submissos a esses
caprichos infantis.

'8 Montigneaux, Nicolas. Publico-alvo: criancas —a forca dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: Campus, 2003, pagina 17 e 18.
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Por motivos que variam desde sentimentos de culpa dos pais pela
falta de atencdo que dao a seus filhos até a aceitacdo das vontades dos
pequenos para que estes parem de ‘amolar’, os pais optam, na maioria das
vezes, por ceder aos desejos dos filhos. Nesse sentido, pesquisas como a
“Nin6s mandan!” comprovam que atualmente, na América Latina,
literalmente sdo as criancas quem comandam as compras das familias
(doc.11)*.

Com isso, estabelece-se o conflito familiar, com a desvalorizagéo da
autoridade dos pais e com o acirramento dos conflitos, pela incansavel
insisténcia dos filhos para a aquisi¢cdo dos produtos anunciados.

9 DORUHV GLVWRUFLGRVY RX P HVP R~ GHVYDORUHVyp

Diante da informagdo de que o Brasil “é o oitavo pais em
desigualdade social, na frente apenas da latino-americana Guatemala, e dos
africanos Suazilandia, Republica Centro-Africana, Serra Leoa, Botsuana,
Lesoto e Namibia, segundo o coeficiente de Gini, parametro
internacionalmente usado para medir a concentracdo de renda’? e que “1%
dos brasileiros mais ricos - 1,7 milhdo de pessoas - detém uma renda
equivalente a da parcela formada pelos 50% mais pobres (86,5 milhdes de

pessoas)” %, o cendrio torna-se ainda mais danoso.

O anuncio constante de bens de consumo para criangas faz com que
elas desejem cada vez mais produtos, incansavelmente. O consumismo desde
a infancia é prejudicial a formag&o dos cidaddos e traz valores distorcidos,
mais ligados ao ter do que ao ser, como se a aquisicdo desenfreada de
produtos fosse responsavel pela felicidade das pessoas.

Alias, sobre a questdo do que gera a felicidade, a psiquiatra norte
americana SUSAN LINN? atenta:

“No fim das contas, ov FRLVDY QmR QRV ID] HP IHOJ] HV. Em pesquisas
realizadas em todo o mundo, pesquisadores descobrem que
relacionamentos e satisfacdo no trabalho é o que nos traz mais
felicidade. Nao sb isso. As pessoas com valores predominantemente
materialistas — aquelas que acreditam que a felicidade esta no
proximo carro, CD, brinquedo ou par de sapatos —sdo, na verdade,
menos felizes que seus vizinhos. As pessoas que moram em paises
onde desastres — naturais ou de outra origem — deixaram-na sem
alimento, cuidados médicos ou abrigos adequados sdo

¥ “Nifios Mandan! Cambiando La relacién de poder entre los nifios y las madres latino
Americanas’, TNS julho de 2007.

2 Folha de Sdo Paulo: http:// www1.folha.uol.com.br/ folha/ cotidiano/ ult95u112798. shtml

2 Folha de Sdo Paulo: http:// www1.folha.uol.com.br/ folha/ brasil/ ult96u69309.shtml .

2 , Criancas do Consumo — A Infancia Roubada, S0 Paulo, Editado pelo Instituto Alana, p.
231.
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significativamente menos felizes do que aqueles que moram em
paises com padrdao de vida confortavel; mas os pesguisadores nao
encontraram diferencas na felicidade (coletiva) das pessoas dos
paises ricos e as pessoas de paises menos ricos cujas necessidades
bésicas sdo satisfeitas. (...)

2V YDORUHV P DWHULDLY VMR SUHMXGLFLDLY QmR VRP HQWH SDUD D VD~ GH H
IHOLFLGDGH LQGLYLGXDO P DV SDUD R EHP HVWDU GR QRVVR S ODQHW. Em
principio, as pessoas com valores primordialmente materialistas ndo
se preocupam com a ecologia e o0 meio ambiente. Além disso, muito
freqliientemente as coisas e as embalagens em que elas vém usam
recursos naturais preciosos, sao produzidas em fabricas que poluem
0 ambiente, e acabam tornando-se lixo ndo-biodegradavel.” (grifos
inseridos)

No mais, 0s comerciais muitas vezes incitam as criangas a consumir
incansavelmente diversos produtos, gerando situagces em que 0s pequenos sO
se sentem inseridos quando possuem 0s mesmos brinquedos que seus colegas
de turma. Exemplo cristalino e explicito deste apelo desenfreado para que
criancas consumam produtos sdo os comerciais da Barbie e todo o site que se
integra nesta estratégia de comunicacdo mercadol 6gica.

Este estimulo ao consumismo desde a tenra infancia contribui para
formar habitos de consumo exagerados e inconsequentes, causadores de riscos
e danos ndo apenas ao ser humano individualmente considerado como
também a sociedade e ao planeta como um todo, haja vista que os padrdes de
consumo atualmente propostos ndo sdo ambientalmente sustentaveis.

Acerca da insisténcia e agressividade com que as criangas sdo
atingidas pelas mais diversas formas de comunicacdo mercadoldgica — desde
comerciais televisivos a sites e a produtos e embalagens com personagens
licenciados — € interessante considerar mais uma vez as palavras da
pesquisadora MONICA MONTEIRO DA COSTA BORUCHOVITCH:

“Todavia, quanto a ndo atribuir destaque algum a qualquer das
partesna rela(;éo, HQWHQGHP RV TXH SHOD IRUoD UHSHWWYD GD P tGLD

DSUHVHQWDQGR VHXV SURJUDP DV LQFDQVDYHOP HQW GLDULDP HQWH DR
ORQJR GH DQRV H DQRV H DWHODQGR VHXV SHUVRQDJHQV D SURGXWRYV GH
FRQVXP R FRP R EULQTXHGRY URXSDV P DWHULDOHVFROOUH R TXH P DLV
SXGHU GHVHMDU D P HQWH KXP DQD - & narrativa televisiva pOSSUi 0S
meios para influenciar mais a audiéncia infantil do que esta com
seus desejos afeta-1a.?® (grifos inseridos).

E ainda prossegue a pesquisadora:

% Dissertagdo de mestrado: Boruchovitch, Monica Monteiro da Costa. Tese de mestrado
intitulado: A programacdo infantil na televisdo brasileira sob a perspectiva da crianga,
apresentada ao DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA - Programa de Pds-Graduacdo em Psicologia
Clinica/ PUC/ RJ (http:// www. maxwell.lambda. ele.puc-rio.br/ cgi-
bin/ db2www/ PRG_0651. D2W/ SHOWMat =& Sys=&Nr=&Fun=& CdLinPrg=pt & Cont=4040: pt),
pagina 41.



“Este ponto de vista nos traz para reflexdao algumas questdes
relevantes quanto a representacao dos adultos apenas como pernas
e uma voz, em geral autoritaria. Por um lado pode estar
representando a visdo do mundo a partir da altura dos olhos de uma
crianga, mas a falta de adultos nos desenhos atuais, ou pelo menos
a falta de adultos que desempenhem papéis importantes, parece ser
uma caracteristica da programacéo atual e poderia estar refletindo
uma tendéncia da sociedade atual, sociedade na qual as criancas
estdo mais em contato com seus pares do que com adultos, ou
alnda, QRYV UHP HWHU D FULDQo D LGHDO] DGD S HOD VRFLHGDGH GH
FRQVXP R H D P tGLD XP D FULDQoD GHP DQGDQWH HVSHFLDOP HQW
FRP R FRQVX P LGRUD FRP GHVHMRYV D VHUHP LP HGLDWDP HQW
VDWLVI H LWR V GHVHMRVY HVWHYV FULDGRV H[ DWDP HQW SRU HVVD P HVP D
P tGLD DR DSUHVHQWDU LQFDQVDYHOP HQW QRYRV SURGXWV D FDGD
LOWHUYDOR FRP HUFLDO GHL DQGR FODUR SDUD VHX S~EOFR D P HQVDJHP
" YRFTr SUHFLVD WHU XP pu UDSLGDP HQW DEVRUYLGD SHOD DXGLr QFLD

LQ 1D QWO 24n (grifos inseridos).

Tendo em vista que a crianca brasileira € uma das que mais assiste
televisdo no mundo, a insercdo de publicidade em meio a programacao
infantil é realmente preocupante. Segundo o IBOPE Media Workstation:

“No ano de 2007, o tempo médio de exposi¢do a TV de criancas das
classes ABCDE é de:

- entre 04 a 11 anos de idade: 04:50:11
- entre 12 a 17 anos de idade: 04:53:41.”

Portanto, merece preocupacdo a publicidade dirigida ao publico
infantil, pelo fato de promover o consumismo e outros valores que nao
necessariamente sdo aqueles que os pais desejam passar a seus filhos. Quando
esta mensagem publicitaria esta inserida em meio a programacao infantil,
com maior probabilidade de ser vista por criangcas, torna-se ainda mais
preocupante.

Para concluir, interessante reproduzir as palavras da advogada e
professora de Direito de Familia e de Direito da Crianca e do Adolescente da
PUC/ RJ e UER], TANIA DA SLVA PEREIRA:

“Neste sentido, Herbert de Souza, indagado sobre a publicidade,
observou que, ‘de um modo geral, ela supbe um receptor
infantilizado, idiota. E fundamental mudar a qualidade da
comunicacgdo, nao tanto pela forma, mas pelo conteddo’. (...) 1s 79

P RVWD DV P DUDYLXX DV TXH SRGHP VHU FRQVXP LGDV P DV QmR Gi |V

# Dissertagdo de mestrado: Boruchovitch, Monica Monteiro da Costa. Tese de mestrado
intitulado: A programacgdo infantil na televisdo brasileira sob a perspectiva da crianca,
apresentada ao DEPARTAMENTO DE PSICOLOGIA - Programa de Pds-Graduacao em Psicologia
Clinica/ PUC/ RJ (http:// www. maxwell.lambda. ele.puc-rio.br/ cgi-
bin/ db2www/ PRG_0651. D2W/ SHOWMat =& Sys=&Nr=&Fun=& CdLinPrg=pt & Cont=4040: pt),
pagina 49.
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SHVVRDV FRQGLo} HV GH FRP S UD $ 1Ll DomR DEVROX W QRV SURGXWV H
REMHWRY DFDED SRU GHVORFDU DV UHIHUr QFLDV SDUD R P XQGR GDV
FRLYDV H GDV SHVVRDV $ FRLVYD RX R SURGXW p R DEVROX WR - OaUtOI’
ainda conclui: ‘a televisdo, o video, o cinema, o jornal e a revista
predominam como midia de imagem. A crianca, como o adulto, é
atraida pelo visual. A comunicacao direta e escrita vem por ultimo,
infelizmente. (...) Todas as classes sdo afetadas pela midia e cada

uma responde segundo sua prépria cultura’.?®”

9 ) XQGDP HQWbomR - X UtGLFD

$ KLSRVVXILFLr QFLD SUHVXP LGD GDV FULDQoDV QDV UHODo} HV GH FRQVXP R

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

“Como ‘pessoas em condic¢do peculiar de desenvolvimento’, segundo
Antodnio Carlos Gomes da Costa, ‘elas desfrutam de todos os direitos
dos adultos e que sejam aplicaveis a sua idade e ainda tém direitos
especiais decorrentes do fato de:

-N&o terem acesso ao conhecimento pleno de seus direitos;

- Nao terem atingido condi¢cbes de defender seus direitos frente as
omissdes e transgressdes capazes de viola-10s;

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

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

Assim, por conta da especial fase de desenvolvimento bio-
psicolégico das criancas, quando sua capacidade de posicionamento critico
frente ao mundo ainda ndo esta plenamente desenvolvida, nas relacdes de
consumo nas quais se envolvem serdo sempre consideradas hipossuficientes.

Nesse sentido JOSE DE FARIAS TAVARES”, ao estabelecer quem sio
0s sujeitos infanto-juvenis de direito, observa que as criangas e 0S

% Livro: Pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente — Uma proposta
interdisciplinar —22 edicg&o revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, pagina 768.

% pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente —Uma proposta interdisciplinar
—2a edigdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, pagina 25.

27 , Direito da Infancia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.
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adolescentes sa0 - ovibor HQWH SUHVXP LGRV KLSRVVXILFLHQWHV  WLWXODUHV GD

suRwHomr LowHiuboH sutrutw utoy (Qrifos inseridos).

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

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

O Codigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que
envolva a crianga como uma daquelas a merecer atengéo especial. .
HP IXQomR GR UHFRQKHFLP HQWR GHVVD YXOQHUDELOGDGH H[ DFHUEDGD
KLsSRVVXILFLr oFp  Howmr (UE alguns parametros especiais devem
ser tracados.” (grifosinseridos)

Por serem presumidamente hipossuficientes no ambito das relacdes
de consumo, as criangas tém a seu favor a garantia de uma série de direitos e
protecbes, valendo ser observado, nesse exato sentido, que a exacerbada
vulnerabilidade em funcdo da idade é preocupacdo expressa do Coddigo de
Defesa do Consumidor, que no seu artigo 39, inciso IV proibe, como prética
abusiva, o fornecedor valer-se da - IUDTXH] D RX LIQRUK QFLD GR FRQVXP LGRU
WHQGR HP YLVWD VXD LGDGH VD~ GH FRQKHFLP HQWR RX FRQGLomR VRFLDO S DUD
LP SLQJLU OKH VHXV SURGXWRYV RX VHUYLoRVp (grifosinseridos).

O emérito professor de psicologia da Universidade de Sdo Paulo,
YVES DE LA TAILLE, em parecer conferido sobre o tema ao Conselho Federal
de Psicologia, também ressalta® (doc. 12):

“1 mR WHQGR DV FULDQoDV GH DW DQRV FRQVWXtGR DLQGD WRGDV DV
IHUUDP HQWDV LQWHOHFWX DLV TXH OKHV SHUP LWUI FRP SUHHQGHU R UHDO,
notadamente quando esse é apresentado através de representacoes
simbdlicas (fala, imagens), a publicidade tem maior possibilidade de
induzir ao erro e a ilusdo. (...) é certo que certas propagandas
podem enganar as criangas, vendendo-lhes gato por lebre, e isto
sem mentir, mas apresentando discursos e imagens que nao poderao
ser passados pelo crivo da critica.”

(...)

“sv rubgoov NA0 tém, o0s adolescentes ndo tém a mesma
capacidade de resisténcia mental e de compreensido da realidade
que um adulto e, portanto, QmR HVWMR FRP FRQGLo} HV GH HQIUHQWDU
FRP LJXDOGDGH GH IRUoD D SUHVVmMR H[ HUFLGD SHOD SXEOFLGDGH QR
TXH VH UHIHUH | TXHvVWnR GR FRQvxP R. A luta é totalmente
desigual.” (grifosinseridos)

%, Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, Sio
Paulo, Editora Forense, pp. 299-300.

% parecer sobre PL 5921/ 2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A Publicidade
Dirigida ao Publico Infantil —Consideragfes Psicologicas' .
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Assim também entende o Conselho Federal de Psicologia, que,

representado pelo psicélogo RICARDO MORETZOHN, por ocasido da audiéncia
publica realizada na Camara dos Deputados Federais, ocorrida em 30.8.2007,
manifestou-se da seguinte forma®:

“Autonomia intelectual e moral é construida paulatinamente. -
S UH F LVR HVS HUDU HP P p GLD D LGDGH GRYV DQRV SDUD TXH R
LQGLYtGX R SRVVXD XP UHS HUW ULR FRJQLWYR FDSD] GH OQEHUI OR GR
SRQWR GH YLVWD WODQWR FRJQLWYR TXDQWR P RUDO GD IRUWH UHIHUr QFLD
D IRQWHV H[WULRUHVY GH SUHVWJLR H pxwutepsH. COMO as
propagandas para o publico infantil costumam ser veiculadas pela
midia e a midia costuma ser vista como instituicdo de prestigio, €
certo que seu poder de influéncia pode ser grande sobre as
criangas. LOgO, H[ LVWH D WHQGr QFLD GH D FULDQoD MXQ DU TXH DT X LOR
TXH P RVWDP p UHDOP HQWH FRP R p H TXH DTXLOR TXH GL] HP VH U

VHQVDFLRQDO QHFHVVI ULR GH YDORU UHDOP HQWH WH P HVVDYV

TXDOGDGHV. (grifos inseridos)

Por se aproveitar do fato do desenvolvimento incompleto das

criancas, da sua natural credulidade e falta de posicionamento critico para
impor produtos, a publicidade dirigida a criangas restringe significativamente
a possibilidade de escolha das criancas, substituindo seus desej os espontaneos
por apelos de mercado.

Acerca da restricdo da liberdade de escolha da crianca pelos

imperativos publicitarios, é valido reproduzir as palavras do psiquiatra e
estudioso do tema DAVID LEO LEVISKY:

“Ha4 um tipo de publicidade que tende a mecanizar o publico,
seduzindo, impondo, iludindo, persuadindo, condicionando, para
influir no poder de compra do consumidor, fazendo com que ele
perca a nocdo e a seletividade de seus proprios desejos. Essa
espécie de inducdo inconsciente ao consumo, quando incessante e
descontrolada, pode trazer graves consequéncias a formacdo da
crianga. Isso afeta sua capacidade de escolha; o espaco interno se
torna controlado pelos estimulos externos e ndo pelas

manifestaces auténticas e espontaneas da pessoa>'.”

% Audiéncia Pablica n® 1388/ 07, em 30/ 08/ 2007, ‘ Debate sobre publicidade infantil’.
31 A midia — interferéncias no aparelho psiquico. .o Adolescéncia — pelos caminhos da
violéncia: a psicanalise na pratica social. Ed. Casa do Psicélogo. SAo Paulo, SP, 1998, pagina

146.
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3 URLELomR GD SXEOFLGDGH H GR P HUFKDQGLVLQJ GLULJLGRV j FULDQoD

No Brasil publicidade dirigida ao publico infantil é ilegal. Pela
interpretacéo sistematica da Constituicdo Federal, do Estatuto da Crianca e
do Adolescente, da Convencdo das Nacdes Unidas sobre as Criancas e do
Cbdigo de Defesa do Consumidor, pode-se dizer que a 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 educacao, 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 - rre bevRoxwo sutrulepcHy @ Crianca e
ao adolescente os direitos a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao
lazer, a profissionalizagdo, 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,
discriminacéo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressao.

No mesmo sentido, o Estatuto da Crianga e do Adolescente
estabelece os direitos dessas pessoas em desenvolvimento e 0 respeito a sua
integridade inclusive com relagéo aos seus valores, nos artigos 4°, 5°, 6°, 7°,
17, 18, 53, dentre outros.

Merece destaque o artigo 4° do ECA, que em absoluta consonancia
com o artigo 227 da Constituicéo Federal, determina:

“E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos
direitos referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacgéo, ao
esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.”

Repisando a idéia expressa no artigo 227 do texto constitucional de
que a protecdo da infancia e adolescéncia € responsabilidade coletiva e
compartilhada pela familia, sociedade e Estado, este artigo 4° deixa claro que
nenhum destes entes, nominalmente identificados e destinados como
guardides da infancia e adolescéncia, podem se escusar de atuar para a
garantia da protecdo integral a todas as criancas e adolescentes. De acordo
com DALMO DE ABREU DALLARI:

“(...) sdo igualmente responsaveis pela crianca a familia, a
sociedade e o Estado, ndo cabendo a qualquer dessas entidades
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assumir com exclusividade as tarefas, nem ficando alguma delas
isenta de responsabilidade.**"

E no mesmo sentido continua o eminente jurista:

“Essa exigéncia [de se oferecer cuidados especiais a infancia e
adolescéncia] também se aplica a familia, a comunidade, e a
sociedade. Cada uma dessas entidades, no ambito de suas
respectivas atribuicdes e no uso de seus recursos, esta legalmente
obrigada a colocar entre seus objetivos preferenciais o cuidado das
criancas e dos adolescentes. A prioridade ai prevista tem um
objetivo pratico, que € a concretizagdo de direitos enumerados no
proprio art. 4 do Estatuto, e que sdo os seguintes: direito a vida, a
saude, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizacéo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e
a convivéncia familiar e comunitéaria.*”

Neste cenario, é importante lembrar que essa responsabilidade
direcionada a sociedade envolve obrigacdes positivas e negativas, vale dizer,
envolve o dever da sociedade de agir efetivamente para evitar danos e
prejuizos a infancia e ao saudavel desenvolvimento de pessoas com idade
entre zero e dezoito anos e também o dever de se abster de praticar atos que
possam lesionar t&o relevante bem juridico que € a propria protecao integral.
Assim, é importante pensar na atuacdo das agéncias de publicidade e
anunciantes que, enquanto entidades privadas integrantes da sociedade tém o
mesmo dever de promover a protecdo integral e de se absterem de realizar
acoes que venham ofender este principio.

Ainda sobre o tema, o artigo 71 do Estatuto garante as criancas e
adolescentes o pleno acesso a informagdo, a cultura e outros produtos e
servicos que estejam adequados a sua idade e a sua condicdo de pessoa em

especial processo de desenvolvimento. Segundo TANIA DA SLVA PERERA:

“Declara ainda o art. 71, ECA o direito da crianca e do adolescente
a informacao, cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos,
produtos e servigos que respeitem sua condi¢cdo peculiar de pessoa
em desenvolvimento. A prevencdo, porém, nao se esgota nas
circunstancias previstas no art. 71, ECA. Admitiu o legislador
estatutario que outras medidas de prevencdo geral e especiais
fossem adotadas, desde que ndo contrariassem os principios da Lei
né8.069/ 90.

(...)

A prevencao indicada nos arts. 70 a 73, ECA é caracterizada como
prevencao primaria, ao determinar no art. 701, ECA que € dever de

%2 cury, Munir (coordenador) Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado. Comentérios
juridicos e sociais. Editora Malheiros: S3o Paulo, 2003, 6 edi¢éo, pagina 37.
3 cury, Munir (coordenador) Estatuto da Crianca e do Adolescente Comentado. Comentéarios
juridicos e sociais. Editora Malheiros: Sio Paulo, 2003, 6 edicdo, pagina 41.
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todos prevenir a ocorréncia de ameaca ou violagdo dos direitos da
crianca e do adolescente. 3"

Por fim, o artigo 76 do Estatuto prevé algumas normas a serem
seguidas pelas emissoras de radio e televisdo no tocante a programacao que
veiculam, 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; sem, no entanto, abordar a questdo da publicidade dirigida ao
publico infantil.

Vale ser mencionada aqui a idéia de garantia do melhor interesse da
crianga. Segundo interpretagdes as mais autorizadas de juristas especialistas
em infancia e adolescéncia, as acbes que atingem as criancas e adolescentes -
praticadas por particulares ou pelo poder publico - devem ser levadas a cabo
tendo-se em vista o melhor interesse da crianga.

Como bem nos aponta TANIA DA SLVA PERERA acerca da proteco
do melhor interesse da crianga:

“O Brasil incorporou, em carater definitivo, o principio do ‘melhor
interesse da crianga’ em seu sistema juridico e, sobretudo, tem
representado um norteador importante para a modificacdo das
legislagBes internas no que concerne a protecdo da infancia em
nosso continente. *”

De acordo com este principio de atendimento ao melhor interesse
da crianga, deve-se levar em conta, no momento da aplicacdo da lei; da
criacdo de politicas publicas para a infancia e adolescéncia e de
desenvolvimento de a¢bes do poder publico e privado, o atendimento a todos
0s seus direitos fundamentais, o que inclui uma infancia livre de pressdes e
imperativos comerciais.

Assim, ndo é demais reafirmar que, com a garantia da protecao
integral e da primazia do melhor interesse da crianga, espera-se proporcionar
a crianca e ao adolescente um desenvolvimento saudavel e feliz, livre de
violéncias e opressdes - ai incluidas as diversas formas de exploracao
econdmica - conforme preconiza o texto constitucional, o ECA e a Convencao
das Nag6es Unidas sobre os Direitos da Crianca.

Alias, importante se faz lembrar que a Convencgéo das Nacdes Unidas
sobre os Direitos das Criancas® é o documento de direitos humanos mais bem
aceito no mundo, tendo sido aprovada por unanimidade na Assembléia da ONU

% Pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente —Uma proposta interdisciplinar
—2% edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, paginas 760 e 761.
% 0O principio do “melhor interesse da crianca”: da teoria a pratica. Pereira, Tania da Slva .

Disponivel para download em: http:// www. gontijo-
familia.adv.br/ novo/ artigos pdf/ Tania da Slva Pereira/ Melhorinteresse.pdf (acessado em
24.3.2008).

% A Convencdo da ONU Sobre as Criancas considera “crianca” como todo ser humano com
idade entre 0 e 18 anos.
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de 20 de novembro de 1989 e ratificada por quase todos os paises do planeta
(s6 ndo a ratificaram os Estados Unidos da América e a Somalia). Em razéo
disso, suas disposi¢cdes assumem papel de consenso internacional acerca dos
direitos e garantias destinados a criangas e adolescentes.

Este documento foi internalizado no Brasil por meio do Decreto n°
99.710, de 21 de novembro de 1990 e por isso integra o ordenamento juridico
brasileiro, tendo as suas disposi¢cdes ao menos hierarquia de lei ordinaria. Esta
convencdo também determina que o tratamento juridico dispensado a
criancas e adolescentes seja balizado pelos parametros de direitos humanos e
norteadores da protecdo integral. Segundo TANIA DA SLVA PEREIRA:

“A Convencéo consagra a ‘Doutrina Juridica da Protecédo Integral’,
ou seja, que os direitos inerentes a todas as criangas e adolescentes
possuem caracteristicas especificas devido a peculiar condicdo de
pessoas em vias de desenvolvimento em que se encontram, e que as
politicas béasicas voltadas para a juventude devem agir de forma
integrada entre a familia, a sociedade e o Estado.

Recomenda que a infancia devera ser considerada prioridade
imediata e absoluta, necessitando de consideracdo especial,
devendo sua protecdo sobrepor-se as medidas de ajustes
econdmicos, sendo universalmente salvaguardados os seus direitos
fundamentais.

Reafirma, também, conforme O suLoFtsSLR GR P HOKRU LQWHUHVVH GD
Fubgon, Que é dever dos pais e responsaveis garantir as criangas
protecdo e cuidados especiais e na falta destes é obrigacdo do
Estado assegurar que instituicbes e servicos de atendimento o
facam.*”

Especificamente no que se refere a tematica de criangas e meios de
comunicagbes merecem destaque os artigos 17 e 31, conforme abaixo
reproduzidos:

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

a)encorajardo os meios de comunicacdo a difundir informacdes e
dados de beneficio social e cultural a crianca e em conformidade
com o espirito do artigo 29;

b)promoverao a cooperacéo internacional na producéo, intercambio
e na difusdo de tais informacbes e dados de diversas fontes
culturais, nacionais e internacionais;

c)encorajardo a produgéo e difusdo de livros para crianga;

%" pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente —Uma proposta interdisciplinar
—2% edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, paginas 22.
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d) incentivardo os 6rgdos de comunicacao a ter particularmente em
conta as necessidades linglisticas da crianga que pertencer a uma
minoria ou que for indigena;

e) promoverdo o desenvolvimento de diretrizes apropriadas a
protecéo da crianga contra informacdes e dados prejudiciais ao seu
bem-estar, levando em conta as disposi¢des dos artigos 13 e 18.

Art. 31 -1. Os Estados-parte reconhecem o direito da crianca de
estar protegida contra a exploragdo econdmica e contra o
desempenho de qualquer trabalho que possa ser perigoso ou
interferir em sua educacao, ou seja nocivo para salde ou para seu
desenvolvimento fisico, mental, espiritual, moral ou social.”

Assim, reforcam-se as percepc¢des de que a exposi¢cdo de criancas a
midia deve favorecer o seu pleno desenvolvimento fisico, mental e emocional
e nado prejudicd-lo, o que infelizmente ocorre quando da insercdo de
publicidade a elas dirigidas.

E importante frisar que a publicidade nZo se insere no direito a
informacao de que sao titulares todas as criancas, visto que publicidade é um
apelo comercial com o intuito de promover o consumo e ndo a disseminagao
de informagdes.

Sobre o tema, vale indicar trecho do Comentario Geral n. 1,
paragrafo 21, do Comité das Nagbes Unidas ligado a Convengcdo Sobre os
Direitos da Crianca:

“A midia, amplamente definida, também tem um papel central a
desempenhar tanto na promocdo dos valores e objetivos
estabelecidos no artigo 29 (1) como assegurando que suas
atividades néo prejudicaréo esforcos de outros na promogéo destes
objetivos. Os governos sao obrigados pela Convencdo, de acordo
com o artigo 17 (a), a adotar todas as medidas para encorajar a
midia de massa a disseminar informacbfes e materiais que
beneficiem a crianca social e culturalmente.>®”

Em que pese a responsabilidade dos pais na determinacéo de horas
a que a crianca esta exposta a Televisdo, é importante frisar que a tutela da
infancia é encargo compartilhado por todos: pais, comunidade, sociedade e
Estado, em uma verdadeira rede de protecao. Esse entendimento é endossado
pelo Comité das Nagdes Unidas para os Direitos da Crianga:

“O Comité enfatiza que os Estados-partes da Convencdo tém a
obrigacao legal de respeitar e garantir os direitos das criangas como
estabelecidos na Convencgdo, 0 que inclui a obrigacdo de assegurar
gue provedores de servicos ndo-estatais ajam em conformidade

% De acordo com: Cédigo de direito internacional dos direitos humanos anotado/ coordenac&o
geral Flavia Piovesan. —S8o Paulo: DPJ Editora, 2008, pagina 336.
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com seus dispositivos, portanto, criando indiretamente obrigacdes
para estes atores. 3

Além disso, a Convencdo das Nac¢des Unidas sobre os Direitos da
Crianca é clara ao expor em seu Artigo 3°:

“l. 7RGDV DV Do} HV UHODOWYDV jV FULDQoDYV, levadas a efeito por
instituicdes publicas ou privadas de bem estar social, tribunais,
autoridades administrativas ou orgdos legislativos, chvne

FRQVLGHUDU S ULP RUGLDOP HQWH R P DLRU LQWHUHVVH GD FULDQoD

2. OS(VWDGRV 3 DUWHY VH FRP SURP HWHP D DVVHJXUDU |j FULDQoD D
SURWMHomR H R FXLGDGR TXH VHMP QHFHVVIi ULRV DR VHX EHP HVWD U,
levando em consideracao os direitos e deveres de seus pais, tutores
OU outras pessoas responsaveis por ela perante a lei e, com essa
finalidade, tomardo todas as medidas legislativas e administrativas
adequadas.

3. 2V (VWODGRV 3DUWYV VH FHUWILFDUmMR GH TXH DV LQVWMWX Lo} HV RV
VHUYLoRV H RV HVWOEHOKHFLP HQWRYV HQFDUUHJDGRV GR FXLGDGR RX GD
SURWHomR GDV FULDQoDV FXP SUDP RV SDGU}HV HVWDEHOHFLGRYV pelas
autoridades competentes, especialmente no que diz respeito a
seguranca e a saude das criancas, ao numero e a competéncia de
seu pessoal e a existéncia de supervisdo adequada.” (grifos
inseridos)

Em seu artigo 13° também afirma que “s rFuiboop wiui GLUHLWR |
aenuepeH eH H[sunvvmr , INCluindo o da liberdade de procurar e receber
informacdes. No entanto, também prevé, visando proteger a crianca, que - 2

H[ HUFtFLR GH WDO GLUHLWR SRGHUi HVWDU VXMHLWR D GHWHUP LQDGDV UHVWULO} HVp .

Mas nem o Estatuto da Crianga e do Adolescente e nem a Convengéo
da ONU disciplinam a publicidade de forma especifica. Em contrapartida, a
Constituicdo Federal expressamente delega a protecdo ao consumidor a lei
propria, no caso o Cédigo de Defesa do Consumidor.

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

Ao tratar do tema e especialmente do art. 37 do CDC, a edig&o n°
115 de outubro 2007 da Revista do IDEC —Instituto de Defesa do Consumidor &
contundente:

% De acordo com: Cédigo de direito internacional dos direitos humanos anotado/ coordenac&o
geral Flavia Piovesan. —S8o Paulo: DPJ Editora, 2008, pagina 318.
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“ O Artigo 37 do Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) deixa claro
gue € proibida toda publicidade enganosa que (...) se aproveite da
GHILFLr QFLD GH MXQIDP HQWR H H[ SHULr QFLD GD FuLbQopn. ANtEs dos 10
anos, poucas conseguem entender que a publicidade néo faz parte
do programa televisivo e tem como objetivo convencer o
telespectador a consumir. Dessa forma, FRP HUFLDLY GHVWQDGRV D
HVVH S~EOFR VmR QDWXUDOP HQWH DEXVLYRV H GHYHULDP VHU S URLELGRYV

en 1owe .  (grifosinseridos)

Esse é 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 os produtos que anuncia e atrair a atencado desse publico
alvo, justamente da deficiéncia de julgamento e experiéncia da criancga.

Toda a publicidade abusiva é ilegal, nos termos do artigo 37, 82°do
Codigo de Defesa do Consumidor, lembrando que assim o sera aquela que, nas
palavras de PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES®, - riugew o ruche

S~EOLFD RX QmR p pWFD RX p RSUHVVLYD RX LQHVFUXSXORVDU .

Com relacéo a essa abusividade, cumpre ressaltar que as mensagens
que os diversos comerciais da Barbie, bem como o site vinculado a campanha
publicitaria, induzem justamente a formacédo de valores distorcidos, motivo
que torna esta estratégia de comunicacdo mercadolégica antiética,
inescrupulosa e ofensiva a ordem publica.

A publicidade que se dirige ao publico infantil ndo é ética, pois, por
suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterfugios e técnicas de

convencimento perante um ser que € mais vulnerdvel — 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
41

venda™.

O fato de as pessoas menores de 16 anos de idade ndo serem
autorizadas a praticar todos os atos da vida civil, como os contratos, reflete a
situacdo da crianca de impossibilidade de se auto-determinar perante
terceiros. Isso, no entanto, ndo significa que esta pessoa tenha menos
direitos, mas ao contrario, a Lei Ihe garante mais protecfes exatamente para
preservar esta fragilidade temporaria da crianga. Segundo a ja citada
advogada e professora de Direito de Familia e de Direito da Crianca e do
Adolescente da PUC/ RJ e UERJ, TANIA DA SLVA PEREIRA:

“O Direito Civil Brasileiro refere-se ao instituto da ‘Personalidade
Juridica’ ou ‘Capacidade de Direito’ como ‘aptiddo genérica para

40 o A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, Sio
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.
4l Conforme o seguinte dispositivo do Codigo Civil:

T % uw z 6mR DEVROXWDP HQWH LQFDSD]HV GH H[ HUFHU SHVVRDOP HQWH RV DWRV GD YLGD FLYLO

, 2 RVP HQRUHV GH GH] HVVHLV DQRV Mo
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adquirir direitos e contrair obrigagdes, distinguindo-a da
‘Capacidade de Fato’ ou ‘Capacidade de exercicio’, como ‘aptidao
para utilizd-los e exercé-los por si mesmo’. Considera 0 mesmo
autor [Caio Mario da Slva Pereira] que ‘a capacidade de direito, de
gozo ou de aquisicdo ndo pode ser recusada ao individuo sob pena
de desprové-lo da personalidade. Por isso dizemos que todo homem
€ dela dotado, em principio’. (...) ‘Aos individuos, as vezes, faltam
requisitos materiais para dirigirem-se com autonomia no mundo
civil. Embora néo lhes negue a ordem juridica a capacidade de gozo
ou de aquisi¢do, recusa-lhes a autodeterminacéo, interdizendo-lhes
0 exercicio dos direitos, pessoal e diretamente porém, condicionado
sempre a intervencdo de uma outra pessoa que O representa ou
assiste’.

(...) Segundo Caio Méario da Slva Pereira, ‘diante da inexperiéncia,
do incompleto desenvolvimento das faculdades intelectuais, a
facilidade de se deixar influenciar por outrem, a falta de
autodeterminacdo ou de auto-orientacdo impdem a completa

abolicdo da capacidade de acéo’.**”

Assim, é preciso que a crianca seja preservada da macica influéncia
publicitaria em sua infancia, de maneira que possa desenvolver-se
plenamente e alcancar a maturidade da idade adulta com capacidade de
exercer plenamente seu direito de escolha. E essa protecéo deve ser ainda
mais intensa quando verificado que uma mensagem publicitaria passa valores
contestaveis, desencadeando efeitos como a “adultizagdo” das criancas, a
erotizacéo precoce, a difusdo de valores consumistas, o desenvolvimento de
problemas de auto-estima e transtornos alimentares, dentre outros.

Mas ndo é sO6. Um dos principios fundamentais que rege a
publicidade no pais € o ‘principio da identificagdo da mensagem publicitéaria’,
por meio do qual, nos termos do artigo 36 do Codigo de Defesa do
Oonsumidor, "D SXEOFLGDGH GHYH VHU YHLFXODGD GH WDO IRUP D TXH R

FRQVXP LGRU |i FLOH LP HGLDWDP HQWH D LGHQWLILTXH FRP R WDOu.

Esse dispositivo regula também pratica comum entre as empresas e
agéncias publicitarias: 0 r nurkpocivies, anudncio disssimulado em outro
conteldo como forma de identifica-lo com determinada personagem ou
tematica, exatamente como ocorre no site da Barbie.com.br. Quanto a sua
abusividade, PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES disserta:

“Na verdade, quanto mais sutil, quanto mais dificil de ser
identificado o merchandising, melhor sera considerada para a
publicidade.

A proibicdo do merchandising ndo esta ligada a sua enganosidade ou
abusividade, que pode até inexistir, mas sim ao fato de wai omr

“2 Livro: Pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente — Uma proposta
interdisciplinar —2a edigdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, paginas 127 e
128.
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S HUP LWU DR FRQVXP LGRU XP D LP HGLDWD LGHQW.ILFDomR GD

sxearwenan. (grifosinseridos)

Em artigo publicado no Observatério da Imprensa em 4.3.2008%,
acrescenta, entéo:

“Tudo isso acontece por uma simples razdo: ao se divulgar um
produto ou servigo no meio da programagao, R pox QFLDQWH FRQWD
FRP R WHVWHP X QKR GRYV S URWDJRQLVWDV HQYROYLGRYV H 1D] VX D
SXEOFLGDGH GH IRUP D P DLV vxwo, Sem que O telespectador
compreenda que esta assistindo, ndo a uma obra artistica, mas a
uma vitrine comercial. E muitas vezes bombardeado por marcas,
produtos e servigos, sem tomar conhecimento disso.”

Como dito, 0 r nurkboasivies €nquanto publicidade que se aproveita
da influéncia exercida pelo contexto fantasioso em que sdo inseridas
personagens animadas, ligando sua imagem com a dos diversos produtos, €
pratica reprimida pelo ordenamento patrio, na medida em que ndo permite a
identificacdo da mensagem publicitaria pelo receptor.

Sobre a utilizagéo de personagens como forma de fixagcdo de marca
e conteudo, o publicitario NICOLAS MONTIGNEAUX disserta:

“O personagem emblematico goza de um estatuto privilegiado.
Torna a marca mais acessivel, mais compreensivel e mais viva para
a crianca ao criar um verdadeiro relacionamento. 2 swuvroosnr
D WDGXomR GD P DUFD UHDOGDGH ItVLFD FRQWH~ GR YDORUHYV HP X P
UHJ LVWUR LP DJLQi ULR TXH WRUQD SRVVEYHOXP D FXP SOFLGDGH H XP D
YHUGDGHLUD FRQLYr QFLD FRP D FULDQoD. 2 SHUVRQDJHP IDFLOWD D
sHuFHsomrR GD P DUFD, A0 representa-la fisicamente e em acao
(introduz vida, movimento) sobre um suporte vetor de imaginario e
de afetividade.

O personagem imaginario permite melhorar consideravelmente a
eficacia do sistema de comunicacdo da marca junto as criancas.
Contrariamente aos elementos verbais, como o nome da marca ou o
slogan, RV SHUVRQDJHQV VmR XP D UHSUHVHQWDomR FRP LP DJHQV TXH
QmR H[ LJH GD SDUWH GD FULDQoD TXDOITXHU WDWZP HQW FRJQLWYR
DO P GD SHUFHSomR 2 SHUVRQDJHP p FDS D] S RUWD Q WR GH
WDQVP LWU j FULDQoD DV GLIHUHQW Y GLP HQV} HV GH VXD LGHQWGDGH RX
DV FDUDFWHUtVWFDV GR SURGXWR VHP TXH LVVR H[ LMD GD FULDQoD R
P HQRU HVIRUoR GH FRP SUHHQvmr. QO personagem se insere no
relacionamento entre a crianga e a marca e participa do contrato
de comunicagdo no qual assegura ao mesmo tempo a coeréncia.”
(grifos inseridos)

No caso do site Barbie.com.br, pode-se aferir que, contrariamente a
legislacdo patria, ele esta repleto de manifestacdes desta pratica publicitaria,

“ http:/ / www. observatoriodaimprensa. com. br/ artigos. aspcod=4750PP001
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na medida em que insere os produtos que deseja promover a venda em meio
ao conteudo do site, aproveitando-se da influéncia que as personagens tém
sobre as criangas para fideliza-las e induzir o consumo de produtos. Como
dito, esta pratica é ilegal e ndo pode persistir, de maneira a promover o
aumento dos lucros em detrimento do saudavel desenvolvimento das criangas.

Vale notar que ndo apenas 0 » nurkoocivios N80 € identificado pela
crianca como mensagem publicitéaria. Existem inUmeras pesquisas, pareceres e
estudos realizados ndo s6 no Brasil, como no exterior —sendo um dos mais
relevantes o estudo realizado pelo sociélogo ERLING BJURSTROM* (doc. 13),
demonstrando JUE bv FULDQoDV DVVLP FRQVLGHUDGDV DV SHVVRDV GH DW GR]H
DQRV GH LGDGH QmR W P FRQGLo} HV GH HQWHQGHU DV P HQVDJHQV S X E OLFLW ULDV
TXH OKHV VmR GLULILGDV SRU QmR FRQVHJXLUHP GLVWLQJ XL OOV GD SURJUDP DomR
QD TXDO VmR LQ VHULG DV QHP WP SRXFR FRP SUHHQGHU VH X FDUIi WHU

SHUVXDVLYR.

Dai tem-se que as criancas ndo conseguem identificar a publicidade
como tal e, portanto, qualquer publicidade que lhes seja dirigida viola
também o principio da identificacdo da mensagem publicitaria, infringindo
igualmente o disposto no artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor. Essa
situagdo se agrava em casos de » wurkboaeivies, ViSO que se a crianga ja tem
dificuldade em compreender a mensagem publicitaria explicita, tera ainda
maiores problemas em detecta-la quando estiver dissimulada em meio a cenas
de diversdo e entretenimento — exatamente como ocorre no site ora
denunciado.

A propdésito de tudo o que foi dito, vale ser ressaltado que o préprio
Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria aplicado por esse I.
CONAR —Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria, reconhece a
necessidade de se preservar a infancia da publicidade. Nesse sentido, o artigo
37 do mencionado Codigo estabelece as regras para a publicidade em relacdo
a criangas e jovens, mencionando, taxativamente, o seguinte:

“1. Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relagcdo a
seguranca e as boas maneiras e, ainda, oevwiu vi

Q. GHVP HUHFHU YDCRUHV VRFLDLY SRVLWMYRYV woLv FrRP r, dentre outros,
amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade € unvs 1w
o sHvvrDv, animais e ao meio ambiente;

(...)

f. HP SUHJDU FULDQoDV H DGROHVFHQWHYV FRP R P RGH®RYV S DUD
YRFDO] DU DSHOR G LUH WR UHFRP HQGDomR R X VX JHVWnR GH X VR R X
Frovxp r, admitida, entretanto, a participagdo deles nas
demonstracdes pertinentes de servi¢o ou produto;

(...)

2. 4 XDQGR RV SURGXWYV IRUHP GHVWQDGRY DR FRQVXP R SRU FULDQoDV

H DGROHVFHQWHY VHXV DQ~ QFLRV GHYHUmR .

4 Bjurstrom, Erling, ‘Children and television advertising’, Report 1994/95:8, Swedish
Consumer Agency
http:// www.konsumentverket.se/ documents/ in_english/ children_tv_ads bjurstrom. pdf.
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a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes
entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos
gue envolvam o publico-alvo;

b. UHVS HLWD U D GLIQLGDGH LQJHQXLGDGH FUHGX OGDGH
Lo sHuLr oFo € 0 sentimento de lealdade do publico-alvo;

C. dar owioomr HvsHFLDO AS Caracteristicas psicolégicas do publico-
aIvo, presumidavxo P HQRU FDSDFLGDGH GH GLVFHUQLP HQWR,

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorgdes
psicol6gicas nos modelos publicitéarios e no publico-alvo; (grifos
inseridos)

Alias, o préprio presidente desse llustre Conselho, . GILBERTO
LEIFERT, na audiéncia publica havida em 30.8.2007, pronunciou-se no sentido
de que toda e qualquer publicidade que seja diretamente dirigida as criangas
é abusiva, ilegal e deve ser coibida®™ (doc. 14):

“Assim, em 2006, o CONAR adotou uma nova auto-regulamentacao
em relag:éo a publicidade infantil. s QRYLGDGH TXH YHLR D P XGDU D
IDFH GD S XEOQFLGDGH QR % UD VLO D S DuwLu GH p TXH D
SXEOFLGDGH QmR p P DLV GLULILGD HQGHUHOoDGD D P HQVDJHP QmR p
GLULJLGD DR P HQRU | FULDQoD RX DR DGROHVFHQW 2V SURGXWRV VmR
GHVWQDGRYV j FULDQoD H DR DGRO

HVFHQW P DV D P HQVDJHP QmR SRGH VHUD HOMHV GHVWQDGD.

$V P HQVDJHQV GRYV DQX QFLDQWHYV IDEULFDQWHYV GH S URGX WYV H
VHUYLORV GHVWQDGRV j FULDQo D GHYHUmR VHU VHP SUH HQGHUHoDGDYV
DRV DGXOMWV H HVWODUmMR VXEP HWGDV jVSHQDV SUHYLVWDV QR &y GLIR GH
" HIHVD GR &RQVXP LGRU, (Qu€ jé |mpﬁe detengéo e multa ao
anunciante que cometer abusividade, e as regras éticas dispostas no
Codigo de Auto-regulamentacdo que eu mais minuciosamente me
permitirei ler mais adiante.”

Com isso, tendo-se em vista que a publicidade dirigida ao publico
infantil ndo é ética, é ilegal e ofende a protecgdo integral, de que sdo titulares
todas as criancas brasileiras, é inadmissivel que sejam promovidas estratégias
de comunicacdo mercadolégica como a realizada para a promoc¢do dos
produtos Barbie, da empresa ora denunciada.

Estratégias de comunicacdo mercadolOgica dirigidas as criancas,
com a apresentacdo de modelos mirins, recursos de fantasia e vocativos
diretos incitando as criangas a adquirirem produtos devem ser prontamente
coibidas.

4 Audiéncia Pablica n° 1388/ 07, em 30/ 08/ 2007, ‘ Debate sobre publicidade infantil’.
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9, &RQFOXVmMR H 3 HGLGR

Diante de todo 0 exposto, O .ovwww s oo Vem pedir sejam
tomadas as devidas providéncias legais em face da empresa Mattel do Brasil
Ltda., para que cesse imediatamente a veiculagdo do comercial e reformule
seu site na Internet, porquanto suas condutas comerciais colocam em risco a
infancia brasileira e violam a legislacao patria.

O ovwwxwr s woo reforca também a necessidade de que medidas
sejam tomadas no sentido de garantir que tais condutas reprovaveis ndo mais
se repitam, sendo a empresa compelida a indenizar os prejuizos potenciais ou
concretos ja causados as criancas de todo o pais.

,QVWMWX WR $ ODQD

3 URMHWR & ULDQoD H &RQVXP R

Isabella Vieira Machado Henriques Tamara Amoroso Gongalves
Coordenadora Advogada
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