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Ref.: Notificacao. Solicitacao de informacoes sobre o
direcionamento de publicidade da Coca-Cola ao publico
infantil no jogo ‘Monopoly Império’ da empresa Hasbro.

Prezados Senhores,

em decorréncia do desenvolvimento da estratégia de comunicacao
mercadoldgica’ dirigida a criangas desenvolvida pela marca Coca-Cola por meio
do licenciamento de sua marca para insercdo no jogo ‘Monopoly Império’
produzido pela empresa Hasbro do Brasil Industria e Comércio de Brinquedos e
Jogos Ltda. (‘Hasbro’), o Instituto Alana, por meio do seu Projeto Crianga e
Consumo (docs. 1 e 2), vem a presenca de V.Sas. NOTIFICAR a Coca-Cola
Industrias S.A. (‘Coca-Cola’) a fim de que apresente informacbes e, por
conseguinte, cesse tal pratica, nos seguintes termos.

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



l. Sobre o Instituto Alana.

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

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

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

As grandes preocupacdes do Projeto Criangca e Consumo s3ao com 0s
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizacao da infancia, a saber: o consumismo e a incidéncia alarmante de
obesidade infantil; a violéncia na juventude; a erotizacdo precoce e
irresponsavel; o materialismo excessivo e o desgaste das relagdes sociais;
dentre outros.

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



Il. A comunicacao mercadologica da Coca-Cola contida no jogo de
tabuleiro ‘Monopoly Império’.

O Projeto Crianca e Consumo, no escopo de sua atuagdo, constatou a
existéncia de acao publicitaria da empresa Coca-Cola dirigida as criangas no jogo
de tabuleiro ‘Monopoly Império’ produzido pela empresa de brinquedos
Hasbro.

mwu

IBM(

0 site especializado “Revista Clips”
(http://www.revistaclips.com/promocoes/dia-das-criancas-com-a-hasbro/)
assim descreve o brinquedo: “MONOPOLY IMPERIO (a partir de oito anos) —
linha Monopoly® ganha um refor¢o e langa Monopoly Império. Agora é possivel
ser dono de 22 das maiores marcas do mundo: Coca-Cola, McDonald’s, Nestlé,
Beats by Dr. Dre; Carnival; Chevrolet; Ducati; Ebay; Electronic Arts;
Fender; Hasbro; Intel; Jetblue; Nerf; Paramount Pictures; Samsung; Spotify;

’ Disponivel em http://www.revistaclips.com/promocoes/dia-das-criancas-com-a-hasbro/. Acesso em
6.12.2013.
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Transformers; Under Armour; Xbox; X Games e Yahoo! Diferente do jogo
Monopoly classico, nesta versdao, o participante deve comprar marcas e
empresas ao invés de imdveis para completar sua torre e construir seu império.
RS 119,99”.

Conforme descricio constante no site da fabricante®, o brinquedo
permite aos jogadores “conquistar as maiores marcas do mundo! Cada
propriedade do tabuleiro € uma memoravel como Xbox, Coca-Cola, McDonald's,
Ducati, Beats by Dr. Dre e Samsung! Utilize o seu dinheiro Monopoly para
construir a sua torre. Vocé vai precisar tomar decisdes dificeis e inteligentes
para ser o primeiro a chegar ao topo da sua torre. Conquiste as maiores marcas

”n
1.

do mundo com o Monopoly Império

Item: A4770
Idade: +8 anos

Gnde comprar
e

Descrigdo do produto:

Com o Monopoly Império vocé pode conguistar as
rmaiores marcas do mundo! Cada propriedade do
tabuleuiro é uma memordvel como Xbox, Coca-
Cola, McDonald's, Ducati, Beats by Dr. Dre e
Samsung! Utilize o seu dinheiro Monopoly para
construir a sua torre. Yocé vai precisar tomar
decisdes dificeis e inteligentes para ser o primeiro
a chegar ao topo da sua torre. Conguiste as
maiores marcas do mundo com o Monopoly
Império!

Das informagdes verificadas na embalagem do jogo e nas paginas de
internet supracitadas constata-se que é um brinquedo recomendado para
pessoas a partir de oito anos de idade, sendo inegavel, portanto, que o
licenciamento da marca Coca-Cola se dirige o publico infantil, em evidente
contradicdo as politicas institucionais da empresa de ndo mais veicular
publicidade ao publico menor de 12 anos.

* Disponivel em http://migre.me/gUjBU. Acesso em 6.12.2013.
* Disponivel em http://migre.me/gUjBU. Acesso em 6.12.2013.
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. O fim da publicidade infantil dos produtos da empresa Coca-Cola
Company em todo o mundo.

Em 7.5.2013 a Coca-Coca comunicou por meio de seu site na internet o
compromisso de nao realizar qualquer forma de comunicacdo mercadoldgica
dirigida ao publico menor de 12 anos em qualquer pais em que realizasse
operagdes comerciais”.

Naquela oportunidade, a Coca-Cola reconheceu que a publicidade
dirigida as criangas possui um grande impacto na formagao de seus habitos e
valores, utilizando-se abusivamente de sua vulnerabilidade e peculiar fase de
desenvolvimento bio-psiquico. Em um ato de consciéncia da necessidade de se
proteger a infancia dessas praticas abusivas, afirmou em seu site:

“NOS ACREDITAMOS QUE OS PAIS E OS CUIDADORES
FAZEM AS MELHORES DECISOES PARA ELES MESMOS E
PARA SUAS FAMILIAS. POR 1SSO, NOS NAO FAZEMOS
PUBLICIDADE DIRETAMENTE PARA CRIANCAS MENORES DE
12 ANOS®.”

Detalhando seu compromisso, a empresa declarou que sua politica de
restricdo da publicidade infantil aplica-se tanto a televisao e radio, como
também aos impressos, internet e telefones celulares. Ainda, afirmou que nao
fard publicidade em midias em que a audiéncia de criangcas menores de 12 anos
de idade seja superior a 35%.

Por fim, abordou também a necessidade do fim de publicidades e a¢des
comerciais no interior das escolas, declarando que possui Diretrizes Globais
para Bebidas nas Escolas e “acredita em classes escolares livres de
comunicagdes comerciais”.

Com tais medidas, a Coca-Cola reconheceu que as estratégias de
publicidade e marketing possuem intenso impacto nas decisdes de consumo,
devendo ser realizadas de forma responsavel, o que inclui o ndo direcionamento
de nenhuma publicidade ao publico infantil.

Disponivel em:  http://www.coca-colacompany.com/coming-together/at-coca-cola-we-market-
responsibly-and-dont-advertise-directly-to-children-under-12 e http://www.coca-
colacompany.com/stories/responsible-marketing. Acesso em 6.12.2013.

6 Disponivel em http://www.cocacolabrasil.com.br/wp-content/uploads/.../Kids-Policy-QA1.pdf. Acesso
em 6.12.2013.
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Adotando esse compromisso publicamente e divulgando-o de forma
ampla, a fabricante assumiu sua parcela de responsabilidade no dever de
respeito, promogao e prote¢ao das criangas e de seus direitos.

Em razao da divulgacao dessa politica oficial da Coca-Cola o Instituto
Alana por meio de comunicado publico divulgado em seu site institucional em
9.5.2013’ parabenizou publicamente a empresa.

Entendeu que “com a ampla divulga¢ao de sua nova politica, a fabricante
compromete-se publicamente com o dever de respeitar os cidaddos. A conduta
da empresa resulta da construcao de uma politica corporativa apoiada em um
longo processo de debate travado entre sociedade, poder publico e mercado
diante de graves problemas decorrentes de estratégias de marketing”.

Além disso, o Instituto Alana declarou que “espera que o anuncio
provoque uma reacao em todo o mercado e que, de alguma forma, possa
contribuir para uma revisao profunda sobre a conduta das empresas diante dos
cidad3os, trazendo valores mais éticos e transparentes. E ainda oportuno
reforcar a crenca do Instituto Alana de que uma democracia consolidada apoia
iniciativas como essa e reconhece que a defesa dos direitos das criangas,
inclusive nas relagdes de consumo, é uma obrigacdo compartilhada entre
familias, empresas e Estado”.

O compromisso é reiterado em nota divulgada no site da empresa em
14.11.2013® ao anunciar uma “campanha que redne as principais acdes que
vem realizando no pais com o objetivo de contribuir para o bem-estar da
populacdo. A campanha serd langada no préximo sabado, dia 16, em jornais e
revistas de grande circulacdo, e reforca os quatro compromissos globais da
empresa em prol de um estilo de vida ativo e saudavel, divulgados em maio
deste ano”. Para a empresa: “A campanha reafirma também a posicdo da
empresa em relacdao ao marketing responsavel. Um exemplo é a comunicagao
para criangas. Para a Coca-Cola, pais e responsaveis sao os guardides do que
seus filhos devem consumir e, portanto, as informacdes devem ser direcionadas
a eles de forma prioritdria. Por isso, empresa de nao faz publicidade para
menores de 12 anos ou em canais direcionados a criangas abaixo dessa idade.
Também nao permite a exposi¢ao de criangas consumindo seus produtos sem
a presenca de um adulto.” (grifos inseridos)

’ Disponivel em http://defesa.alana.org.br/post/50019060650/compromisso-global-coca-cola. Acesso
em 6.12.2013.

Disponivel em http://cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/coca-cola-brasil-lanca-campanha-
inedita-sobre-suas-iniciativas/. Acesso em 9.12.2013.
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Por acreditar que a postura adotada pela empresa Coca-Cola Company —
de ndao mais dirigir a publicidade ao publico infantil — representaria um marco
para o fim da exploracao da vulnerabilidade e da deficiéncia de julgamento da
criangca por parte das persuasivas pecgas publicitarias, é que o Instituto Alana,
pela presente Notificacao, solicita esclarecimentos por parte da empresa acerca
da incongruéncia de sua postura evidenciada pelo direcionamento de estratégia
de comunicacao mercadolégica as criancas no jogo “Monopoly Império”.

Afinal, a protecdo das criancas deve ser ampla e irrestrita, e abranger
todos os seus espacos de convivéncia inclusive, no caso, os brinquedos a ela
direcionados.

IV. A abusividade do direcionamento de publicidade as criangas.

O direcionamento da a¢do de comunicacdo mercadoldgica em jogo de
tabuleiro recomendado para criangas de oito a 12 anos de idade constitui
pratica abusiva, pois se aproveita de individuos hipossuficientes.

A crianga, dentro do processo natural de desenvolvimento bio-
psicolégico do ser humano, ainda é desprovida de uma série de mecanismos
internos que permitem a plena compreensdo do mundo e interagdo nas
relacdes sociais, o que a torna um individuo hipervulneravel nas relacdes de
consumo. Deste modo, torna-se claro que a publicidade, com seu discurso
persuasivo, pode exercer forte influéncia sobre o publico infantil, o que abrange
seus valores, suas no¢des de mundo e até o seu querer.

Direcionar a publicidade as criancas é uma forma de impor a vontade dos
anunciantes, respeitando somente a lei do mais forte — em que o mais fraco é a
crianca e, por consequéncia, todo seu ambiente familiar. Desta forma, as
criancas sofrem cada vez mais cedo com as graves consequéncias relacionadas
aos excessos do consumismo: obesidade infantil, materialismo, erotizagao
precoce, consumo precoce de tabaco e alcool, estresse familiar, banalizacdo da
agressividade e violéncia, entre outras. Assim, o consumismo infantil € uma
guestdo urgente, de extrema importancia e interesse geral.

Além disso, de acordo com pesquisa do Interscience (Informacdo e
Tecnologia Aplicada), de outubro de 2003, as criangas brasileiras influenciam
80% das decisdes de compra de uma familia. Consequéncia disto é o fato de que
a publicidade que se dirige as criangas nao tem o intuito de vender apenas



produtos infantis, mas sim categorias diferentes de produtos, como carros,
roupas, alimentos, eletrodomésticos, por exemplog.

Aponta-se que todo esse proveito da vulnerabilidade da crianga com o
objetivo de promover vendas é uma conduta descomprometida com a ética, a
moral e os principios relativos a prote¢ao integral da criancga, previstos em lei.

Uso de entretenimento para transmissdo de mensagem comercial

Agrava-se a pratica abusiva de direcionamento de publicidade ao publico
infantil a forma como essa é articulada: associacdo das marcas a formas de
entretenimento infantil. Nesse cenario, a crianca sente que estd sendo
premiada e se divertindo, de modo que sua afeicdo com o anunciante é
imediata e ndo perpassa pela nocdo de que esta sendo persuadida para outro
fim.

Ao misturar suas marcas a formas de entretenimento e diversdes infantis
as empresas se valem da inexperiéncia do publico infantil, que nao é capaz de
diferenciar a comunicagao cultural e de entretenimento, daquela
mercadoldgica, para vender seus produtos, o que configura postura ilegal e
antiética.

Pesquisa realizada pela Nickelodeon Business Solution Research®
intitulada ‘10 Segredos para Falar com as Criancas’ revela: “Para prender a
atencdo delas (criancas), seja ludico e divertido”.

Os resultados demonstram que uma empresa especializada em
comunicacdao com o publico infantil reconhece a fundamental importancia da
linguagem de entretenimento para fazer com que as criangas captem melhor as
mensagens transmitidas.

No entanto, o objetivo do mercado publicitario é logrado na medida em
que desrespeita caracteristicas importantes do desenvolvimento infantil.

. . ~ . . .11
Conforme estudo realizado pela Associacdo Americana de Psicologia™,
um individuo consegue ter uma compreensdao madura de anuncios publicitarios

9 . ,
Disponivel em

http://biblioteca.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/interscience influen
cia_crianca_compra.pdf. Acesso em 6.12.2013.

10 Pesquisa Nickelodeon Business Solution Research. 10 Segredos para Falar com as Criangas (Que vocé
esqueceu porque cresceu), 2007.
http://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=34. Acesso em
16.11.2013.
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guando adquire duas habilidades fundamentais: (i) o poder de discernir em um
nivel de percepcao contelddo comercial de conteddo nao-comercial; e (ii) o
poder de atribuir intencdo persuasiva a publicidade e atribuir um certo
ceticismo a interpretacdo de mensagens comerciais a partir de tais
conhecimentos.

Essa compreensao madura nao é inata. Segundo o socidlogo sueco
ERLING BJURSTROM', as criancas, assim consideradas as pessoas de até 12
anos de idade, ndo tém condicdes de entender sozinhas as mensagens
publicitarias que Ihes sdo dirigidas, por ndo conseguirem, justamente, distingui-
las da programacao na qual sdo inseridas, nem, tampouco, compreender seu
carater persuasivo.

Nesse aspecto, a falta de maturidade bio-psicoldgica na infancia dificulta
o reconhecimento e a reflexdao sobre os elementos publicitarios contidos em
jogos, historias, sites de internet, revistas em quadrinhos, espetaculos circenses,
pecas de teatro e outras atividades ludicas. Se a crianca enxerga os
produtos/servicos da anunciante em um jogo, por exemplo, ainda que n3o
entenda a razdo de aquilo estar ali, os efeitos da publicidade surtirdo da mesma
maneira: ela grava a imagem do produto/marca e facilmente a reconhecerd
mais tarde nas prateleiras do supermercado ou nas lojas de um shopping.

Assim, a mescla de publicidade e entretenimento causa duplo efeito
oneroso a crianca: dificuldade de reconhecimento da comunicacao
mercadoldgica e, ainda, confusdao entre o prazer provocado pela atividade e o
prazer pela visao dos préprios elementos da atividade — no caso, os produtos da
marca. A empresa cuida de tornar a o publico infantil afeito ao produto, a marca
e seus simbolos, pela repeticdo de imagens, associadas ao prazer e diversao,
sem expor claramente para os pequenos suas reais intengdes.

Além disso, em geral, ndao veicula claramente as qualidades do produto
anunciado, visto que a principal fungao da publicidade é associar o produto a
situagOes ludicas e prazerosas, visando unicamente a venda do produto, ao
mesmo tempo em que deixa de lado as qualidades deste, sobrepondo-se a ele
os valores impostos pela publicidade.

Nesse sentido, pretende-se que a crianga seja seduzida por um dos
simbolos da marca, e assim comeca seu processo de fidelizacdo que se

" http://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=39. Acesso em
16.11.2013.

2 Children and television advertising — Swedish Consumer Agency Erling Bjurstrom, sociélogo
contratado pelo Governo Sueco em 1994-95.

http://biblioteca.alana.org.br/banco arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/children tv ads bju
rstrom port.pdf. Acesso em 16.11.2013.
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pretende, por parte da empresa, atingir o periodo do bergo ao tumulo. Entende
NICOLAS MONTIGNEAUX:

“Mas as marcas que procuram seduzir e conquistar a fidelidade dos jovens
consumidores devem estabelecer com eles um relacionamento mais profundo
e mais durdvel. Ndo podem se contentar em ser conhecidas pelo maior nimero
possivel de consumidores ou de veicular uma imagem de modernidade ou de
dinamismo. Para que a crian¢a se sinta atraida pela marca ela deverd
desenvolver com a crianga um verdadeiro e duravel relacionamento.

(...)

Quando a marca ‘fala’ a crianca, esta se sente conhecida e reconhecida. Esta no
centro da relagao, relagdao que a tranquiliza, visto que, assim, a crianga existe
aos olhos da marca. Dessa maneira, a marca se aproxima da criangca e faz
parte do seu cotidiano. A marca entende a crianga, e, eventualmente, podera
ajuda-la. Essa familiaridade com a marca da tranquilidade a crianga.

O relacionamento entre a marca e a crianca ndo é uma comunicagdo em
sentido Unico. Supostamente, ha uma troca, uma interatividade. A relacao deve
ser entendida pela crianga como algo vivo. A marca mobilizara a crianga,
solicitara sua curiosidade e estimulara sua imaginagdo. A crian¢a devera se
colocar em agao, ler, descobrir, adivinhar, responder a questionamentos,
mostrar-se astuta: atitudes que, nessa idade, lhe dao muito prazer”. (grifos
inseridos)

Desta forma, verifica-se que a crianca, em seu processo de formacao,
ainda nao apresenta capacidade plena de desenvolver um pensamento critico
em face da publicidade a ela dirigida, e acaba sendo convencida pelas
informacdes externas que lhe chegam, especialmente quando veiculadas por
modos familiares e de seu apre¢o, como sdo as formas de entretenimento.

Diante disso, questiona-se ndao somente o direcionamento de publicidade
ao publico infantil, mas também a forma abusiva que é utilizada, que coloca as
mensagens comerciais de maneira que dificulta ou até impossibilita a percepcao
da crianca sobre o carater mercadolégico do conteddo. Nao se trata aqui de
protecdo excessiva ou alienacdao da crianca da dinamica social, mas sim da
preservacao da saude da infancia, considerando que os pequenos possuem
inteligéncia e esperteza diretamente relacionadas as suas experiéncias de vida e
grau de desenvolvimento cognitivo. Nao se pode exigir ou esperar das criangas,
de modo geral, raciocinios mais complexos e conhecimento certo das intengdes
persuasivas das empresas, assim como ndo se exige que alunos de ensino
fundamental entendam conteudos de ensino superior.

Conclui-se que o uso do entretenimento como pano de fundo para

transmissdao da mensagem publicitaria da Coca-Cola dificulta o reconhecimento,
pelo publico, principalmente criangas, das reais intencdes mercadoldgicas da
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acdo. O ambiente ludico disfarga o carater comercial — de venda de uma marca
de bebidas - e alicia a crianga pelo encantamento.

Ressalta-se, ainda, que se colocam os pais e responsaveis pelas criancas
em xeque, pois caso discordem da aquisicdao do jogo, ou mesmo da participacao
da crianca em uma partida passam a ser os malvados aos olhos delas,
estimuladas pela empresa, que, infelizmente, eximiu-se do seu dever social de
também cuidar plena e integralmente da crianca.

Chama-se atencao para a corresponsabilidade dos fabricantes e de todas
as marcas licenciadas perante a educacao e formacdo das criangas, o que é
tarefa ndo s6 da familia, mas da sociedade em geral, ai incluidas as empresas.

Assim, a promoc¢ao desses valores questiondveis para um publico
hipervulnerdavel, com alta capacidade de absor¢cao informagdes e pouco
conhecimento de mundo e capacidade critica, torna a acdao promovida pela
Coca-Cola abusiva.

A utilizagéo da crianga como promotora de vendas

No contexto de desenvolvimento psicolégico em que se encontra a
crianga, que a torna mais suscetivel a publicidade, é notdrio como as empresas
investem em pesquisas para saber qual a forma mais eficiente de incutir no
publico infantil o desejo pelo produto anunciado e ensind-la a pedir
insistentemente a seus pais ou responsaveis para que o comprem.

As criancas sdo o meio encontrado pelos publicitdrios para apresentar,
aos pais, suas marcas. Se conseguem fazer com que se lembrem destas marcas
na hora da compra, entdo a chance de a crianca pedir este produto a seus pais é
grande, por isso as agéncias publicitarias utilizam-se, no momento de producao
de suas pecgas, de elementos com os quais as criangas se identificam e tém
impressdes positivas ao entrarem em contato.

De modo geral, hd inten¢do de que a crianga funcione como uma espécie
de promotora de vendas dos produtos das empresas. Assim, 0s pequenos
identificam estes produtos no mercado, em meio a tantos outros, e pedem para
seus pais ou responsaveis que os comprem.
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Fica evidente que a publicidade ora denunciada corrobora com essas mas
praticas de comunicagio mercadoldgica. Neste sentido, YVES DE LA TAILLE®
expoe:

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

(...)

pode ocorrer de a manipulacdo ser feita com objetivo de instrumentalizar
outrem para beneficio de quem manipula. Por exemplo, se alguém procura
convencer outra pessoa de que seu interesse estd em fazer tal ou tal coisa,
guando, na verdade, tal interesse inexiste, sendo que o convencimento alheio
trara proveito para quem procura inculcar-lhe certas idéias, temos uma
transgressao moral”.

A pratica de enderecar a comunicacdo mercadolégica a crianga tem se
mostrado cada vez mais comum em meio ao mercado. As estatisticas apontam
que 88,5 %' das criancas acompanham a pessoa responsavel pela compra,
sendo exatamente esta a oportunidade para pedirem os produtos que desejam.

Em 1.2.2012, a revista Salt publicou matéria em seu site intitulada “Eles
compram muito!”*>. A publicagio destaca o potencial de influéncia da crianca
na familia, em razdao da expressao numérica das pessoas de 0 a 14 anos na
populagdo brasileira — quase 25% do total, segundo o Censo de 2010 do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Além disso, a idade desse publico
e uma crise de valores - incentivada pela auséncia de brincadeiras na infancia e
a predominancia de atividade sedentdrias relacionadas as novas tecnologias -
tornaria esses individuos ainda mais influenciaveis pela publicidade e mais
ditadores de opinido. A fala da psicéloga e terapeuta FERNANDA BALTHAZAR,
reproduzida pela revista, expde essa problematica:

“Sao criangas que estdo pulando fases essenciais no seu desenvolvimento. Os
papéis dentro da familia tém se invertido e muitas vezes criangas se tornam
adultos precoces e os adultos continuam sendo criancas na meia idade, tanto
do ponto de vista emocional, quanto no que se refere a adequacdo de
interesses”.

BTAILLE, Yves de La. Parecer sobre PL 5921/2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A
Publicidade Dirigida ao Publico Infantil — Consideracdes Psicoldgicas’.
http://site.cfp.org.br/wp-content/uploads/2008/10/cartilha_publicidade_infantil.pdf. Acesso em
7.11.2013.

“NICKELODEON BUSINESS SOLUTION RESEARCH. 10 Segredos para Falar com as Criangas (Que vocé
esqueceu porque cresceu). 2007.
http://biblioteca.alana.org.br/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=34. Acesso em 7.11.2013.

> REVISTA SALT. Eles compram muito! 2012. http://revistasalt.com.br/salt/?p=190. Acesso em
11.11.2013.
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O mercado publicitario estaria atento a essas vulnerabilidades,
procurando impor seu interesse. A fala do especialista em marketing RAFAEL
BRETAS sobre o publico infantil e jovem, que é exibida na matéria, confirma
esse entender, quando diz:

“Conseguimos atingi-los melhor quando sabemos a linguagem deles. O publico
é exigente e é preciso cativa-lo de todas as formas, seja com muitas cores, sons
ou sabores que estimulem o prazer. Dessa maneira, esses pequenos
consumidores, saberdo, no futuro, o que querem e como querem

(...)

Além de inUmeras vitrines em centros comerciais, ha inimeros canaisde TV e a
guase onipresenca da internet. Isso, somado a pais liberais, temos hoje um
comportamento quase ditador dos jovens, que afeta o orcamento familiar de
maneira importante.”

Dessa forma, é possivel desde cedo fidelizar os pequenos e manipular seu
potencial de influéncia e decisdo e garantir os interesses das empresas, o que é
amplamente feito.

A tabela abaixo mostra a influéncia da crianca nas decisdes de consumo,
de acordo com sua idade:

BEBES CRIANCAS PRE-ADOLESCENTES
Comportamento . Comportamenio
primeira infancia Comportaments erianga pré-adolescente

Mae decide Personagens Personagens e Marcas Marcas 2 idolos

MENINO 2 comgea
Crianca decide, mée

r1anga infi compNa, M
Crianga influencia 3 compva, mde decide aprova e efetaa 2 compra

Mae decide
MENINA ;
E a compra Personagens Personagens e Marcas Marcas e idolos

IDADE o t 2 3 4 § 6 1 8 9 10 1 12

16

Também a pesquisa Nifios Mandan!'’ foi feita com o intuito de
compreender melhor o poder que as criangas exercem nas escolhas de consumo
das familias, e as consequéncias disto nas relagdes entre os membros do nucleo
familiar. Os dados indicam que cada vez mais esta influéncia se intensifica, o
qgue faz com que as criangas se sintam em uma posi¢ao de poder, resultando no
fortalecimento do sentimento de onipoténcia e do egocentrismo na crianca. Em
consequéncia, os pequenos encontram dificuldades em lidar com a frustracao

'® http://revistasalt.com.br/salt/wp-content/uploads/2012/02/graficol.jpg. Acesso em 11.11.2013.
YTNS. Ninos Mandan! Cambiando la relacién de poder entre los nifios y las madres latino Americanas.
Julho 2007.

http://biblioteca.alana.org.br/banco arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/ths ninos mandan.
pdf. Acesso em 7.11.2013.
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de ouvir um ndo e seus pais ou responsaveis, que apresentam também maiores
dificuldades em impor limites a eles.

A pesquisadora SUSAN LINN, em livro intitulado “Criangas do Consumo: A
infancia Roubada”, discorre sobre uma pesquisa conduzida pela WESTERN
MEDIA INTERNACIONAL, nos Estados Unidos, sobre o “Fator Amolacdao” (The
Nag Factor). Trata-se de um estudo desenvolvido para ensinar as criangas a
“amolar” mais seus pais para conseguirem os produtos que querem. Um
comunicado feito pela WESTERN MEDIA INTERNACIONAL com o titulo: “The
Fine Art of Wining: Why Naggin is a kid’s Best friend” (em tradugao livre: A arte
de choramingar: porque a amolagao é a melhor amiga da crianga) agrupava os
pais em diferentes tipos de categorias, de acordo com a propensao a ceder as
amolagdes. A autora descreve o impacto causado por este estudo:

“Talvez por ter descoberto que ‘o impacto da amolagdo das criangas é
estimado como responsavel por 46% das vendas em negdcios-chave
direcionados a crianga’, o estudo Fator Amolag¢do atraiu muito a ateng¢dao no

mundo publicitario, e diversas publicacdes descreveram detalhadamente o

estudo e a forma como foi conduzido”. 8 (grifos inseridos)

Pesquisa feita pelo canal especializado em programacao infantil Cartoon
Network, “Kids Experts”'®, aponta que 27% das criancas entrevistadas, para
conseguir o produto que queriam, utilizavam o método de insistir com seus pais
para que comprassem o bem de consumo desejado, até que eles acabassem
cedendo.

Assim, publicitarios e anunciantes aproveitam esse espaco, sabendo de
antemao que dirigindo macicamente suas publicidades, ainda que de produtos
de uso adulto, para o publico infantil, terao forte impacto sobre as decisdes de
consumo da familia, na medida em que as criangcas passam a literalmente
promover o produto anunciado. Dessa forma, as criangas insistem com seus pais
ou responsaveis para que comprem aquilo que desejam, sendo que nem
sempre o que desejam é um produto ou servico destinado ao publico infantil.

Mas o problema ndo é sé no momento em que 0s pais ou responsaveis
levam seus filhos as compras. Mesmo em casa, longe das tentadoras prateleiras
de supermercados, que muitas vezes sao arrumadas de maneira a atrair as
criangas e a deixar todos os produtos mais sedutores ao alcance de suas maos,

" LINN, S. Criangas do Consumo: A infancia Roubada. Tradugdo Cristina Tognelli. 12 ed. S3o Paulo:
Instituto Alana, 2006. Pag. 58.

CARTOON NETWORK. Kids Expert. 2011.
http://biblioteca.alana.org.br/biblioteca/CriancaConsumo/Biblioteca2.aspx?v=6&pes=17. Acesso em
11.7.2013.
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as criancas tém um poder de influéncia enorme para convencer os adultos a
consumirem o que querem.

As mensagens provenientes da midia possuem um grande peso na
formacao e elaboracdao dos referenciais de mundo de uma crianga,
principalmente por um publico que nao tem ainda sua capacidade de resisténcia
aos apelos externos completamente desenvolvida.

Sobre o tema, a Comissdo Federal do Comércio (FTC) dos Estados Unidos,
em 1999, ja se manifestou no sentido de que:

“a industria deve proibir os planos de marketing que pretendam dirigir a
publicidade de produtos para adultos a audiéncia infantil”. *° (grifos inseridos)

Estudos revelam que bastam apenas 30 segundos de exposicao para que
uma marca de alimentos influencie uma crianga®’. Além disso, criancas adoram
novidades e as interatividades que trazem as tecnologias, como as veiculadas
pela televisdo, internet e jogos eletrénicos.

A televisdo desenvolve, nesse contexto, um papel primordial, posto que
estabelece uma intensa relagao de autoridade nos lares — principalmente no
Brasil, onde as criancas ficam em média o tempo de 5h 22min*? em frente as
telas da televisao.

Considerando que, em média, um terco do que provém da midia é
publicidade, esta ganha destaque no debate quanto ao conteudo televisivo
veiculado, principalmente no tocante aos valores difundidos, ganhando uma
dimensdao muito mais ampla por ser veiculada por um meio de comunicacao
com grande alcance e receptividade nos lares brasileiros.

A internet é também uma crescente influéncia. As criancgas brasileiras sao
as que mais passam tempo conectadas a rede mundial. Segundo reportagem de
17.12.2012 do site do IBOPE®, uma pesquisa do IBOPE Media no terceiro
semestre de 2012 demonstrou que cerca de 9 milhGes de criangas e
adolescentes de 2 a 15 anos de idade no Brasil possuiam acesso a internet. A TIC
Kids Online Brasil 2012 revela ainda que 85% das criangas e jovens acessavam a
internet ao menos uma vez por semana, 46% acessavam todos ou dias ou quase
todos os dias e 31% acessavam uma a duas vezes por més ou menos que isso.

“publicidade violenta dirigida as criangas. Disponivel em:
http://www.montemuro.org/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=38&Itemid=2.
Acesso em 14.5.2012.

* Dados da Associagdo Dietética Norte-Americana — Borzekowski Robinson

*? Dados do Painel Nacional de Televisores (IBOPE/2012) — criangas de 4 a 11 anos das classes ABC.
Bhttp://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/acesso-a-internet-no-brasil-atinge-94-milhoes-de-
pessoas.aspx. Acesso em 7.11.2013.
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Dentre as atividades mais citadas pelas criangcas ao utilizar a rede estavam:
trabalhos de casa, visitar perfil em rede social, assistir videos, jogar on-line e
usar ‘messenger’.

Logo, ao se deparar com um daqueles produtos vistos nos meios de
comunicacao, nos pontos de venda, ou nos seus espacos de convivéncia, a
crianca facilmente podera reconhecé-lo — mesmo que nao se lembre de onde —
e, tocada pelo sentimento de prazer dos jogos e atividades que ela relacionou
com a figura do produto, demonstrar preferéncia pela compra desse ao invés de
outro qualquer, independente da qualidade efetiva que tenha, ou da finalidade
a que realmente se destina.

Percebe-se, portanto, o grande atrativo para que a publicidade entre no
campo das redes virtuais, como tém feito os anunciantes, com o objetivo de
promover seus produtos, independente se sdao destinados ao publico infantil ou
exclusivamente ao publico adulto.

Diante do exposto, conclui-se que a insercao do logotipo da Coca-Cola
em jogo de tabuleiro constitui clara estratégia de comunicacdo mercadoldgica
para criancas. O objetivo da empresa é trazer a marca de bebidas para o
convivio do publico infantil, por meio de um jogo, ainda que diretamente nao
anuncie seus produtos. Com isso, espera-se que a crianga, que tem contato com
a marca inserida em seu momento de lazer, familiarize-se com ela e passe a
associa-la a valores tidos como positivos como status, poder, riqueza.
Consequentemente, essa crianca, quando em contato com o logotipo em outros
ambientes, como espacos publicos, internet, televisdao, pontos de venda,
resgatard esses sentimentos positivos, facilitando a influéncia da marca nas
decisdes de consumo da crianga - caso receba algum tipo de mesada — e
também na de seus responsaveis. O jogo, nesse contexto, € uma das estratégias
utilizadas pela empresa, nesse sistema complexo de comunicagao
mercadoldgica, agravada pelo fato de ser diretamente dirigido a crianca, e
contrario ao compromisso individual da Coca-Cola, e também a legislagao
vigente.

V. A ilegalidade da publicidade dirigida ao publico infantil.

No Brasil publicidade dirigida ao publico infantil é ilegal. Pela
interpretagao sistematica da Constituicao Federal, do Estatuto da Crianga e do
Adolescente (Lei n? 8.069/1990), da Convencdo das Nagbes Unidas sobre as
Criancas (Decreto n°99.710/ 1990) e do Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei
n? 8.078/1990), 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.
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Neste sentido, entende VIDAL SERRANO JR.?*:

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

(...)

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

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

Principios norteadores dos Direitos das Criangas: prioridade absoluta,
protegdo integral e melhor interesse da crianga.

Inicialmente, para compreender a razao de considerar abusiva a
publicidade dirigida ao publico infantil, é preciso ter em mente que o
ordenamento juridico brasileiro busca proporcionar a crianga um
desenvolvimento saudavel e feliz, livre de violéncias e opressdes, em garantia
dos principios da prioridade absoluta, protecao integral e da primazia do melhor
interesse da crianga, conforme preconizam o texto constitucional, o Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA) e a Convencdo das Nacdes Unidas sobre os
Direitos da Crianga.

O artigo 227, da Constituicdo Federal, estabelece o dever da familia, da
sociedade e do Estado de assegurar com absoluta prioridade a crianca os
direitos a vida, a saude, a alimentagdo, a educagdo, ao lazer, a
profissionalizagdao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria. Também determina que todas as criangas
devem ser protegidas de qualquer forma de negligéncia, discriminacao,

exploracdo, violéncia, crueldade e opressao.

Dessa forma, as criangas, por se encontrarem em peculiar processo de
desenvolvimento, sdo titulares de uma protecdao especial, denominada no
ordenamento juridico brasileiro como protecao integral.

2 JUNIOR, Vidal Serrano. Constituicdo Federal: Avancgos, contribuigdes e modificagcdes no processo
democratico brasileiro. Coordenacgdo Ives Gandra Martins e Francisco Rezek. Sdo Paulo: Editora Revista
dos Tribunais: CEl — Centro de Extensdo Universitdria, 2008. Paginas 845-846.
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Segundo a advogada e professora de Direito de Familia e de Direito da
Crianca e do Adolescente da PUC/RJ e UERJ, TANIA DA SILVA PEREIRA®:

“Como ‘pessoas em condicdo peculiar de desenvolvimento’, segundo Antbnio
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:

- N3o terem acesso ao conhecimento pleno de seus direitos;

- Ndo terem atingido condi¢des de defender seus direitos frente as omissdes e
transgressdes capazes de viola-los;

- Ndo contam com meios préprios 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.”

Além disso, segundo interpretacdes as mais autorizadas de juristas
especialistas em infancia, as acdes que atingem as criangas - praticadas por
particulares ou pelo poder publico - devem ser levadas a cabo tendo-se em vista
a garantia do melhor interesse da crianga.

Como bem nos aponta TANIA DA SILVA PEREIRA acerca da protecdo do
melhor interesse da crianca:

“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 legislagdes internas no que concerne a
protecdo da infancia em nosso continente. 26w

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

No mesmo sentido, o ECA estabelece os direitos dessas pessoas em
desenvolvimento e o respeito a sua integridade inclusive com relagao aos seus
valores, nos artigos 42, 52, 62, 72, 17, 18, 53, dentre outros.

> PEREIRA, Tania da Silva. Direito da Crianga e do Adolescente — Uma proposta interdisciplinar. 22
edigdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008. Pagina 25.

2 PEREIRA, Tania da Silva. O principio do “melhor interesse da crianga”: da teoria a pratica. Disponivel
em: <http://www.gontijo-
familia.adv.br/2008/artigos_pdf/Tania_da_Silva_Pereira/Melhorinteresse.pdf>. Acesso em: 4.11.2013.
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A Convencdo das NacBes Unidas sobre os Direitos das Criancas®’, por sua
vez, é o documento de direitos humanos mais bem aceito no mundo, tendo sido
aprovada por unanimidade na Assembleia da Organizacdo das Nag¢des Unidas de
20 de novembro de 1989 e ratificada por quase todos os paises do planeta (s
ndo a ratificaram os Estados Unidos da América e a Somalia). Em razdo disso,
suas disposi¢cdes assumem papel de consenso internacional acerca dos direitos e
garantias destinados as criangas.

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

“A Convencgdo consagra a ‘Doutrina Juridica da Protec¢do 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 bdsicas 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 econ6micos, sendo universalmente
salvaguardados os seus direitos fundamentais.

Reafirma, também, conforme o principio do melhor interesse da criancga, que é
dever dos pais e responsaveis garantir as criancas protecdo e cuidados especiais
e na falta destes é obrigacao do Estado assegurar que instituices e servicos de
atendimento o fagam.?”

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

“Artigo 17 — Os Estados-parte reconhecem a importante funcdo exercida pelos
meios de comunicacdo de massa e assegurarao que a crianca tenha acesso as
informacdes e dados de diversas fontes nacionais e internacionais,
especialmente os voltados a promoc¢do de seu bem-estar social, espiritual e
moral e salde 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;

7 A Convengdo da ONU Sobre os Direitos das Criangas considera “crianga” como todo ser humano com
idade entre 0 e 18 anos.

2 PEREIRA, Tania da Silva. Direito da Crianga e do Adolescente — Uma proposta interdisciplinar. 22
edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008. Pagina 22.
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b) promoverdao a cooperagdo internacional na producgdo, intercimbio e na
difusdo de tais informacdes e dados de diversas fontes culturais, nacionais e
internacionais;

c) encorajardo a producdo e difusdo de livros para crianca;

d) incentivardo os érgdos de comunicacdo a ter particularmente em conta as
necessidades linguisticas da crianca que pertencer a uma minoria ou que for
indigena;

e) promoverdo o desenvolvimento de diretrizes apropriadas a protecdo da
crianca contra informacdes e dados prejudiciais ao seu bem-estar, levando em
conta as disposicdes dos artigos 13 e 18.”

“Artigo 31 —1. Os Estados-parte reconhecem o direito da crianca de estar
protegida contra a exploracdo econ6mica e contra o desempenho de qualquer
trabalho que possa ser perigoso ou interferir em sua educacdo, ou seja nocivo
para saude ou para seu desenvolvimento fisico, mental, espiritual, moral ou
social.”

Assim, reforcam-se as percepcoes de que a exposicao de criangas a midia
deve favorecer o seu pleno desenvolvimento fisico, mental e emocional e nao
prejudica-lo, o que infelizmente ocorre quando da promocao de publicidade a
elas dirigidas.

Alids, sobre o tema, vale indicar trecho do Comentdrio Geral n. 1,
paragrafo 21, do Comité das Nac¢des Unidas ligado a Convenc¢dao Sobre os
Direitos da Crianga:

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

Em seu artigo 13 também afirma que “A crianca terd direito a liberdade
de expressdo”, incluindo o da liberdade de procurar e receber informacdes. No
entanto, também prevé, visando proteger a crianca, que “O exercicio de tal
direito podera estar sujeito a determinadas restrigoes”.

Em que pese a responsabilidade dos pais na determinagado de horas a que
a crianga esta exposta a midia, com todo seu vasto conteudo, e também na
escolha dos produtos que serdao consumidos pelos pequenos, é importante
frisar que a tutela da infancia é encargo compartilhado por todos: pais,

» PIOVESAN, Flavia. Cédigo de direito internacional dos direitos humanos anotado. Coordenacgao geral
Flavia Piovesan. Sdo Paulo: DPJ Editora, 2008. Pagina 336.
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comunidade, sociedade e Estado, em uma verdadeira rede de protegao. Esse
entendimento é endossado pelo Comité das Nag¢des Unidas para os Direitos da
Crianga:

“O Comité enfatiza que os Estados-partes da Convengdo tém a obrigacao legal
de respeitar e garantir os direitos das criancas como estabelecidos na
Convengao, o que inclui a obrigacdo de assegurar que provedores de servigos
nao-estatais ajam em conformidade com seus dispositivos, portanto, criando
indiretamente obriga¢Oes para estes atores.>*”

Ainda sobre o assunto, 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 12
anos e também o dever de se abster de praticar atos que possam lesionar tao
relevante bem juridico que é a propria protecdo integral.

Além disso, a Convencao das Nacdes Unidas sobre os Direitos da Crianga
é clara ao expor em seu artigo 3°:

“l. Todas as agOes relativas as criangas, levadas a efeito por instituicGes
publicas ou privadas de bem estar social, tribunais, autoridades administrativas
ou oOrgaos legislativos, devem considerar, primordialmente, o maior interesse
da crianga.

2. Os Estados Partes se comprometem a assegurar a crianga a protecao e o
cuidado que sejam necessarios ao seu bem estar, levando em consideracao os
direitos e deveres de seus pais, tutores ou outras pessoas responsaveis por ela
perante a lei e, com essa finalidade, tomarao todas as medidas legislativas e
administrativas adequadas.

3. Os Estados Partes se certificardo de que as instituicdes, os servigos e os
estabelecimentos encarregados do cuidado ou da prote¢do das criangas
cumpram os padroes estabelecidos pelas autoridades competentes,
especialmente no que diz respeito a seguranca e a saude das criangas, ao
nimero e a competéncia de seu pessoal e a existéncia de supervisdo
adequada.” (grifos inseridos)

Nesse sentido, merece destaque o artigo 42, do ECA, que em absoluta
consonancia com o artigo 227 da Constituicao Federal, e com a Convencgao da
ONU, determina que a prote¢ao da infancia é responsabilidade coletiva e
compartilhada pela familia, sociedade e Estado:

“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,

%0 PIOVESAN, Flavia. Cédigo de direito internacional dos direitos humanos anotado. Coordenacdo geral
Flavia Piovesan. Sdo Paulo: DPJ Editora, 2008. Pagina 318.
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a saude, a alimentacao, a educacgdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizagdo, a
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e
comunitaria.”

Repisando a ideia expressa no artigo 227 do texto constitucional este
artigo 42 deixa claro que nenhum destes entes, nominalmente identificados e
destinados como guardides da infancia, pode se escusar de atuar para a
garantia da protecao integral a todas as criancas. De acordo com DALMO DE
ABREU DALLARI:

“(...) sdo igualmente responsdveis pela crianc¢a a familia, a sociedade e o Estado,
nao cabendo a qualquer dessas entidades assumir com exclusividade as tarefas,
nem ficando alguma delas isenta de responsabilidade.31"

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,
estd legalmente obrigada a colocar entre seus objetivos preferenciais o cuidado
das criangas e dos adolescentes. A prioridade ai prevista tem um objetivo
pratico, que é a concretizacdo de direitos enumerados no prdéprio art. 42 do
Estatuto, e que s3ao os seguintes: direito a vida, a saude, a alimentacao, a
educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.>*”

Com relacdao a necessidade de protecao integral e absoluta, assegurada
por todos, é importante pensar na atuacao das empresas privadas, que tém o
mesmo dever de promover a protecao da infancia e de se absterem de realizar
acdes que venham ofender este principio.

Protecgdo das criangas nas rela¢oes de consumo

Com relagao a publicidade, a Constituicao Federal expressamente delega
a prote¢ao ao consumidor a lei prépria, no caso o Cddigo de Defesa do
Consumidor (CDC), ndo havendo previsdo expressa nesse sentido no ECA ou na
Convencdo da ONU.

Por serem presumidamente hipossuficientes no dambito das relacdes de
consumo, as criancas tém a seu favor a garantia de uma série de direitos e

1 CURY, Munir. Estatuto da Crianga e do Adolescente Comentado. Comentarios juridicos e sociais. 62
edicdo. Sdo Paulo: Editora Malheiros: 2003. Pagina 37.
32 CURY, Munir. Estatuto da Crianga e do Adolescente Comentado. Comentarios juridicos e sociais. 62
edicdo. Sdo Paulo: Editora Malheiros: 2003. Pagina 41.
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protecdes, valendo ser observado, nesse exato sentido, que a exacerbada
vulnerabilidade em fun¢ao da idade é preocupacdo expressa do Cddigo de
Defesa do Consumidor.

Assim, o CDC, no tocante ao publico infantil, determina, no seu artigo 37,
§29, que a publicidade nao pode se aproveitar da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, sob pena de ser considerada abusiva e, portanto, ilegal.

“Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

(...)

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

Além disso, no seu artigo 39, inciso IV proibe, como pratica abusiva, ao
fornecedor valer-se da “fraqueza ou ignorancia do consumidor, tendo em vista
sua idade, saude, conhecimento ou condicao social, para impingir-lhe seus
produtos ou servicos” (grifos inseridos).

Mas nao é sé. Um dos principios fundamentais que rege a publicidade no
pais é o ‘principio da identificacdo da mensagem publicitaria’, por meio do qual,
nos termos do artigo 36 do CDC, “a publicidade deve ser veiculada de tal forma
gue o consumidor, facil e imediatamente a identifique como tal”.

Existem inUmeras pesquisas, pareceres e estudos realizados ndo sé no
Brasil, como no exterior — sendo um dos mais relevantes o estudo realizado pelo
socidlogo ERLING BJURSTROM®® demonstrando que as criangas, assim
consideradas as pessoas de até doze anos de idade, ndo tém condicdes de
entender as mensagens publicitarias que lhes s3ao dirigidas, por nao
conseguirem distingui-las da programagao na qual s3ao inseridas, nem,
tampouco, compreender seu carater persuasivo.

Dai tem-se que as criangas ndo conseguem identificar a publicidade como
tal e, portanto, qualquer publicidade que lhes seja dirigida, em qualquer suporte
de midia, viola também o principio da identificacdo da mensagem publicitaria,
infringindo igualmente o disposto no artigo 36 do CDC.

Esse é o grande problema da publicidade voltada ao publico infantil no
pais — que a torna carregada de abusividade e ilegalidade -—, porquanto se vale,

3 BJURSTROM, Erling, Children and television advertising. Disponivel em

<http://www.andi.org.br/sites/default/files/legislacao/59%20-
%20Children%20and%20Television%20Advertising_0.pdf>. Acesso em 4.11.2013.
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para seu sucesso, ou seja, para conseguir vender os produtos que anuncia e
atrair a atencdo desse publico alvo, justamente da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga.

Por conta da especial fase de desenvolvimento bio-psicolégico das
criancgas, sua capacidade de posicionamento critico frente ao mundo ainda nao
esta plenamente desenvolvida, e, portanto, nas relagdes de consumo nas quais
se envolvem serdo sempre consideradas hipossuficientes.

Nesse sentido JOSE DE FARIAS TAVARES** ao estabelecer guem s3ao os
sujeitos infanto-juvenis de direito, observa que as criangas sao “legalmente
presumidos hipossuficientes, titulares da protecao integral e prioritaria” (grifos
inseridos).

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

“A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econ6mica ou meramente
circunstancial. O Cddigo, no seu esforco enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a crianga contra os abusos
publicitarios.

O Cdédigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que envolva a
crianca como uma daquelas a merecer atencdo especial. E em fun¢do do
reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia, entdo)
gue alguns parametros especiais devem ser tracados.” (grifos inseridos)

Assim também entende o Conselho Federal de Psicologia, que,
representado pelo psicélogo RICARDO MORETZOHN, por ocasidao 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. E preciso
esperar, em média, a idade dos 12 anos para que o individuo possua um
repertorio cognitivo capaz de libera-lo, do ponto de vista tanto cognitivo
quanto moral, da forte referéncia a fontes exteriores de prestigio e
autoridade. Como as propagandas para o publico infantil costumam ser
veiculadas pela midia e a midia costuma ser vista como instituicdo de prestigio,
é certo que seu poder de influéncia pode ser grande sobre as criangas. Logo,
existe a tendéncia de a crianga julgar que aquilo que mostram é realmente

3 TAVARES, Jose de Farias. Direito da Infancia e da Juventude. Belo Horizonte: Editora Del Rey, 2001.
Pagina 32.

» BENJAMIN, Antdénio Herman de Vasconcellos e. Cédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
comentado pelos Autores do Anteprojeto. Sao Paulo: Editora Forense. Paginas 299-300.

*® Audiéncia Publica n° 1388/07, em 30/08/2007, ‘Debate sobre publicidade infantil’.
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como é e que aquilo que dizem ser sensacional, necessdario, de valor
realmente tem essas qualidades.” (grifos inseridos)

Toda a publicidade abusiva é ilegal, nos termos do artigo 37, §22 do
Cdédigo de Defesa do Consumidor, lembrando que assim o sera aquela que, nas
palavras de PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES?®, “ofende a ordem publica,
ou nao é ética ou é opressiva ou inescrupulosa”.

Por se aproveitar do desenvolvimento incompleto das criangas, da sua
natural credulidade e falta de posicionamento critico para impor produtos, a
publicidade dirigida a criangas restringe significativamente a possibilidade de
escolha das criangas, substituindo seus desejos espontaneos por apelos de
mercado. Assim entende o psiquiatra e estudioso do tema DAVID LEO LEVISKY:

“H3a um tipo de publicidade que tende a mecanizar o publico, seduzindo,
impondo, iludindo, persuadindo, condicionando, para influir no poder de
compra do consumidor, fazendo com que ele perca a nocdo e a seletividade de
seus proprios desejos. Essa espécie de indug¢do inconsciente ao consumo,
guando incessante e descontrolada, pode trazer graves conseqiiéncias a
formacao da crianga. Isso afeta sua capacidade de escolha; o espago interno se
torna controlado pelos estimulos externos e ndo pelas manifestagdes

auténticas e espontaneas da pessoa>.”

Com relacdao a essa abusividade, cumpre ressaltar que as mensagens
difundidas por meio da comunicacao mercadoldgica dirigida a criancas nao sao
éticas, bem ao contrdrio sdo inescrupulosas e ofendem frontalmente a ordem
publica. Por suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterflgios e técnicas de
convencimento perante um ser que é mais vulnerdvel — e mesmo
presumidamente hipossuficiente — incapaz ndao s6 de compreender e se
defender de tais artimanhas, mas mesmo de praticar — inclusive por for¢a legal
— os atos da vida civil, como, por exemplo, firmar contratos de compra e
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 situacao 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

7 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades
que dela participam. S3o Paulo, SP: Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor,
volume 6. Pagina 136.

% LEVISKY, David Léo. “A midia — interferéncias no aparelho psiquico” em Adolescéncia — pelos
caminhos da violéncia: a psicandlise na pratica social. Sdo Paulo, SP: Ed. Casa do Psicélogo, 1998.
Pagina 146.

% Conforme o seguinte dispositivo do Cédigo Civil:

“Artigo. 32. S3o absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:

| — os menores de dezesseis anos; (...)".
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Lei lhe garante mais protecdes exatamente para preservar esta fragilidade
temporaria da crianca. 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
SILVA PEREIRA:

“O Direito Civil Brasileiro refere-se ao instituto da ‘Personalidade Juridica’ ou
‘Capacidade de Direito’ como ‘aptidao genérica para adquirir direitos e contrair
obrigacdes’, distinguindo-a da ‘Capacidade de Fato’ ou ‘Capacidade de
exercicio’, como ‘aptiddo para utiliza-los e exercé-los por si mesmo’. Considera
o mesmo autor [Caio Mdrio da Silva Pereira] que ‘a capacidade de direito, de
gozo ou de aquisicdo ndao pode ser recusada ao individuo sob pena de
desprové-lo da personalidade. Por isso dizemos que todo homem é dela
dotado, em principio’. (...) ‘Aos individuos, as vezes, faltam requisitos materiais
para dirigirem-se com autonomia no mundo civil. Embora n3do lhes negue a
ordem juridica a capacidade de gozo ou de aquisicdo, recusa-lhes a
autodeterminacgdo, interdizendo-lhes o exercicio dos direitos, pessoal e
diretamente porém, condicionado sempre a intervencao de uma outra pessoa
que o representa ou assiste’.

(...) Segundo Caio Mario da Silva 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 imp&em a completa abolicdo da capacidade de acdo’.*””

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.

Assim, tendo-se em vista que a publicidade dirigida ao publico infantil
nao é ética, é ilegal e ofende a protecdo integral, de que sao titulares todas as
criancgas brasileiras, é inadmissivel a conduta da Coca-Cola, que promove clara e
intencionalmente publicidade abusiva dirigida as criangas, por meio do
licenciamento de sua marca para inser¢ao em jogo de tabuleiro recomendados
para criangas a partir de oito anos de idade.

VI. Conclusao.

Em razdo do exposto, o Instituto Alana vem repudiar a forma como tem
sido desenvolvida a acdo mercadoldgica da Coca-Cola por meio de veiculagdo de
seu logotipo no jogo de tabuleiro “Monopoly Império” da empresa Hasbro,
violando as normas legais de protecdo da infancia, e, por conseguinte,

40 PEREIRA, Tania da Silva. Direito da Crianga e do Adolescente — Uma proposta interdisciplinar. 22
edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro, RJ: Renovar, 2008. Pdginas 127 e 128.
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NOTIFICAR a empresa Coca-Cola Industrias Ltda. para que apresente
esclarecimentos sobre os fatos narrados pela presente Notificagao, sobretudo
em razao da existéncia do compromisso mundial da empresa de nao direcionar
publicidades para o publico menor de 12 anos de idade, e deixe de realizar
qualquer comunica¢ao mercadoldgica dirigida as criancas, no prazo de 20 dias
uteis, que em virtude do recesso de fim de ano sera contado a partir do dia
6.1.2014, sob pena de estas abusivas praticas comerciais virem a ser noticiadas
aos orgdaos competentes, os quais certamente tomardao as medidas legais
cabiveis no sentido de coibi-las.

Cordialmente,

Instituto Alana
Projeto Crianca e Consumo
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Isabella Vieira Machado Henriques Ekaterine Karageorgiadis
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