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Ref.: Representacao. Estratégias abusivas de
comunicacao mercadologica dirigidas as criancas
desenvolvidas pela empresa Sestini Mercantil Ltda.

Prezados Senhores,

o Instituto Alana (docs. 1 a 3), por meio de seu programa Crianga e Consumo; a
UNEafro Brasil (docs. 4 a 6); e o Coletivo de Oy4a, vém, respeitosamente, a
presenca de V. Sas., REPRESENTAR a empresa Sestini Mercantil Ltda. (‘Sestini),
em raz3o do desenvolvimento de estratégias de comunicacdo mercadoldgical
dirigidas as criangas, para a promog¢ao de seus produtos da linha infantil ‘volta
as aulas’ ano 2017, como mochilas e mochiletes, estampados com personagens
licenciadas conhecidas das criangas e acompanhados de brinquedos e
acessorios, amplamente divulgadas em varios meios e suportes de midia, em
desrespeito a legislacdo vigente.

1 0 termo ‘comunicacdo mercadoldgica’ compreende toda e qualquer atividade de comunicacdo
comercial para a divulgacdo de produtos e servigos independentemente do suporte ou do meio
utilizado. Além de anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radios e banners na internet,
podem ser citados como exemplos: embalagens, promog¢Ges, merchandising, disposicdo de produtos
nos pontos de venda, etc.

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


http://www.alana.org.br/

I Instituto Alana e programa Crianga e Consumo.

O Instituto Alana é uma organizacdao da sociedade civil, sem fins
lucrativos, que aposta em programas que buscam a garantia de condi¢Oes para
a vivéncia plena da infancia. Criado em 1994, é mantido pelos rendimentos de
um fundo patrimonial desde 2013 e tem como missao “honrar a crianga”
[alana.org.br/].

Para divulgar e debater ideias sobre as questdes relacionadas aos direitos
da crianga no ambito das rela¢gdes de consumo e perante o consumismo ao qual
sao expostas, assim como para apontar meios de minimizar e prevenir os
prejuizos decorrentes da comunicacdo mercadoldgica voltada ao publico
infantil, criou o programa Crianga e Consumo [criancaeconsumo.org.br] em
2006.

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

As grandes preocupacdes do Criangca e Consumo sao com os 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 programa Crianga e Consumo defende o fim
de toda e qualquer comunicacdo mercadoldgica que seja dirigida as criangcas —
assim consideradas as pessoas de até 12 anos de idade, nos termos da
legislacdo vigente? —, a fim de, com isso, protegé-las dos abusos
reiteradamente praticados pelo mercado.

2 Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n2 8.069/1990 - “Art. 22 Considera-se crianga, para os efeitos
desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescentes aquela entre doze e dezoito
anos de idade”.



l. UNEafro Brasil

A UNEafro Brasil — Uniao de Nucleos de Educa¢ao Popular para
Negras/os e Classe Trabalhadora agrega militantes da causa negra, da luta
antirracista, da causa das mulheres, da diversidade sexual e do combate a todos
os tipos de discriminagao e preconceito; da causa da Educacdao Popular e
Libertaria, da disseminac¢ao do protagonismo comunitario e da luta contra a
exploracdao econdmica e a dominagao politica. Nossa vivéncia nos leva a defesa
da tese de responsabilizacdo e da cobranca do Estado pelas mazelas do povo
brasileiro, em especial negras/os e pela implementacdo de Ag¢des Afirmativas
dirigidas aos grupos historicamente injusticados. Reivindicamos nossa vocagao
para o trabalho educacional de base e de formacao politica direcionado as
comunidades periféricas urbanas; nossa atuacao politica no interior das
Faculdades e Universidades e a¢des de mobilizacdo estudantil.

A UNEafro é um movimento que se organiza em nucleos de atuagdao em
diversas areas. O trabalho mais conhecido sdao os cursinhos pré-vestibulares
comunitarios que atendem jovens e adultos oriundos de escolas publicas,
prioritariamente negros/as, que sonham em ingressar no Ensino Superior e
preparar-se para o ENEM - Exame Nacional do Ensino Médio ou Concursos
Publicos.

Para a UNEafro o conceito politico de nucleo é mais amplo, existindo
diferentes tipos de nucleos. Constituem-se como nucleos de base, grupos que
atuam em diferentes areas tais como cultural, capoeira, formacao politica,
esportiva, area académica ou social. O que define a atuagdo de um nucleo é a
necessidade da localidade onde estd e seu carater comunitdrio, pelo qual a
UNEafro constituiu-se num combativo Movimento Social e Popular onde
homens, mulheres, donas de casa, operarios, jovens, idosos, negros/as,
nordestinos e o povo pobre em geral sao os verdadeiros protagonistas.

. Coletivo de Oya

O Coletivo de Oya - Mulheres Negras da Periferia de SP realiza
intervencdes nas periferias da cidade, em especial na Zona Leste Paulistana, a
partir dos eixos temadaticos Saude, Educacdo, Empreendedorismo e Cultura
Popular. Utilizamos recursos pedagdgicos como rodas de conversa, encontros e
palestras. Além dos ensaios e apresenta¢cdes do Bloco de Xequeres do Coletivo
de Oya. Tudo isso com o objetivo de promover momentos de reflexao sobre a
situacdo das mulheres, especialmente das mulheres negras, nos diversos
aspectos da vida publica e privada. Objetivamos tracar estratégias coletivas para
transcender a histdrica e atual realidade de opressdes vividas pelas mulheres.



IV. Notificacao anteriormente enviada pelo programa Crianga e Consumo a
Sestini e resposta da empresa.

Dentro de seu ambito de atua¢dao, o programa Crianga e Consumo
enviou, em 16.2.2016, Notificacdo (doc. 7) a Sestini, cujos argumentos
complementam a presente Representacdo, para que fossem apresentados
esclarecimentos sobre as acdes realizadas pela empresa para a promog¢ao de
produtos de sua linha infantil, como mochilas e mochiletes, estampados com
personagens licenciadas conhecidas do publico infantil e acompanhados de
acessorios e brinquedos.

A campanha era composta por (i) filmes publicitdrios repletos de
elementos atraentes as criangas, os quais foram massivamente exibidos em
canais infantis da TV aberta e TV fechada; (ii) comunicacdes em redes sociais,
website e YouTube; (iii) oferta de brinquedos e acessdrios que acompanhariam
os produtos da marca; (iv) uso de personagens licenciadas conhecidas do
universo infantil; e (v) veiculacdo na internet dos produtos comercializados pela
empresa por criancas que possuem grande popularidade no universo infantil.

Em resposta a Notificacdo, a empresa encaminhou, no dia 24.2.2016,
documento destacando os valores positivos da marca e alegando que agia em
total respeito a legislacdo de protecdo ao consumidor vigente no pais (doc. 8).

A empresa defendeu que sempre se preocupou com a qualidade de seus
produtos e que possuia uma equipe multidisciplinar especializada na construcao
e analise de suas campanhas de marketing.

Além disso, asseverou que nunca recebeu qualquer tipo de notificacdo,
interpelagao, judicial ou extrajudicial, de consumidores ou qualquer instituicao,
publica ou privada, associagdes ou organizacdes ndo governamentais, a respeito
de suas campanhas publicitarias, de maneira que sua atuacao estaria em total
consonancia com o ordenamento juridico patrio e as orientagdes protetivas da
crianca e do adolescente, inclusive em esfera internacional.

V. Continuidade das agdes publicitarias da Sestini para a promogao de
seus produtos.

Vale dizer que, decorrido alguns meses desde o envio da Notificagao, o
Crianga e Consumo constatou que a Sestini desenvolveu novas estratégias de
comunica¢ao mercadolégica direcionadas ao publico infantil, as quais sao
abusivas por se aproveitarem da hipervulnerabilidade das criangas, visando a
promocdo dos interesses econdmicos da empresa. Tais praticas serdo
exemplificadas a seguir.



Comerciais Televisivos

Com o intuito de promover a nova cole¢ao de produtos ‘volta as aulas’
ano 2017, a Sestini desenvolveu novos comerciais televisivos, os quais foram
intensa e massivamente veiculados em canais infantis fechados entre os meses
de dezembro e fevereiro como, por exemplo, Cartoon Network, Disney Channel
e Gloob, e no canal aberto SBT.

Os comerciais veiculados na televisdao, também disponiveis para acesso
no canal da marca no YouTube, apresentavam as mochilas das personagens
Barbie ‘Aventura nas Estrelas’, Ever After High, Meninas Superpoderosas, Hot
Wheels, Monster High, Spider Man, Max Steel e Star Wars (doc. 9).

Cumpre destacar que, além das personagens licenciadas conhecidas do
universo infantil estampadas nos produtos da marca, como apelo adicional para
a aquisicao das mochilas, todos os modelos acompanhariam brinquedos ou
acessorios: caixinha de som (Barbie), porta joias (Ever After High), bracelete
(Spider Man), turbo lancador (Max Steel), fone de ouvido (Monster High),
lancador e pistas (Hot Wheels) e bolsinha (Meninas Superpoderosas).

No comercial das mochilas ‘Barbie Aventura nas Estrelas’, a animacao é
acompanhada das seguintes frases:

“A MOCHILA VEM COM UMA CAIXINHA DE SOM NO FORMATO DO
‘PIPOCA’. E SO PLUGAR NO CELULAR QUE ELA AMPLIFICA O SOM,
ACENDE E PISCA. SOM NA CAIXA! E HORA DE DANCAR!” (grifos inseridos)

-~

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Barbie Aventura nas Estrelas’3

3 Video ‘Comercial Barbie Sestini 2016/2017° do canal ‘Sestini Mercantil’. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ThbrToreAPo. Acesso em 25.8.2017.
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https://www.youtube.com/watch?v=ThbrToreAPo

No filme do modelo de mochila ‘Ever After High’, a voz feminina ao fundo
destaca:

“A SESTINI TROUXE AS MOCHILAS DOS SONHOS!

AS MOCHILAS VEM COM SAINHA. IGUAIS AS SUAS PERSONAGENS
FAVORITAS!

E AS LANCHEIRAS TEM FORMATO DE MACA E CORACAO.

FABULOSO!” (grifos inseridos)

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Ever After High’*

“MAS A HISTORIA NAO ACABA POR AQUI.

ALEM DE LINDAS, AS MOCHILAS E MOCHILETES VEM COM PORTA JOIAS
COM ESPELHO. INCRIVEL!

E OU NAO E UM FINAL FELIZ?” (grifos inseridos)

4 Video ‘Comercial Ever After High Sestini 2016/2017’ do canal ‘Sestini Comercial’. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=lLgvgbma6bo. Acesso em 25.8.2017.
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Somente as mochilas e mochiletes da colecao EAH17Z vém com um porta joias

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Ever After High’
No comercial da mochila do Spider Man, o narrador anuncia:

“PRA VOCE QUE E FA DO HOMEM-ARANHA, TEM NOVIDADE NA AREA.

A NOVA MOCHILA HOMEM-ARANHA DA SESTINI ESTA DEMAIS!

ELA VEM COM ESTE BRACELETE IRADO, QUE TEM UMA NOVIDADE: UM
PROJETOR EXCLUSIVO COM A IMAGEM DO HOMEM-ARANHA" (grifos
inseridos)

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Homem-Aranha’®

5> Video ‘Comercial Homem-Aranha Sestini 2016/2017 no canal ‘Sestini Mercantil’. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=X1mCIkA9HM8. Acesso em 25.8.2017.
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https://www.youtube.com/watch?v=X1mClkA9HM8

“AGORA, A BRINCADEIRA E PROJETAR A IMAGEM DO HOMEM-ARANHA E
ASSUSTAR OS VILOES!” (grifos inseridos)

Imagens extraidas do comercial televisivo ‘Homem-Aranha’

Nota-se a evidente estratégia da empresa de comunicar-se diretamente
com a crianga por meio do uso de linguagem imperativa, de maneira a persuadi-
la para desejar os produtos anunciados e, assim, transformar-se em princesa e
ter o seu final feliz, ou em super-herdi para assustar os vilGes.

No comercial de animag¢ao da mochila da personagem licenciada de agao
‘Max Steel’, apds a exposicao das caracteristicas do produto e do brinquedo que
o acompanharia — TURBO LANCADOR —, com uma voz robdtica, o narrador
exalta:



“AGORA, ESTAMOS PRONTOS PARA A ACAO!” (grifos inseridos)

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Max Steel’®

O filme publicitario em formato de animag¢do do modelo ‘Monster High’
tem como foco principal o brinquedo que o acompanharia — FONE DE OUVIDO
DA ‘SKULLETTE’? —, destinando-se a promover a associacdo entre divertimento e
brincadeira e o consumo das mochilas comercializadas pela marca.

“ESTA E A MOCHILA MONSTER HIGH DA SESTINI!
ELA VEM COM UM FONE DA ESCOLETE.”

“TEM GENTE QUE USA PRA SE DISTRAIR!” (grifos inseridos)

6 Video ‘Comercial Max Steel Sestini 2016/2017 do canal ‘Sestini Marcantil’. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=rgvSY67UX9Q. Acesso em 25.8.2017.
7 ‘Skullette’: caveira com lacinho que é a imagem-simbolo do desenho ‘Monster High'.

9



https://www.youtube.com/watch?v=rgvSY67UX9Q

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Monster High’®

“TEM GENTE QUE USA PRA ESTUDAR!” (grifos inseridos)

ﬂ;’

158,

— 4 %ome'ne mochilas efmochiletesda colecao Monster High*17Zvemicom um fone de ouvido.
~ |

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Monster High’

8 Video ‘Comercial Monster High Sestini’ do canal ‘Sestini Mercantil’. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=nrXL8Yyalbs. Acesso em 25.8.2017.
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https://www.youtube.com/watch?v=nrXL8YyaLbs

“TEM GENTE QUE USA PRA RELAXAR!” (grifos inseridos)

“E TEM GENTE QUE USA PRA AGITAR!” (grifos inseridos)

Imagens extraidas do comercial televisivo ‘Monster High’

Assim como o anterior, o comercial de animacdo do modelo ‘Hot Wheels’
também destaca o brinquedo, deixando a mochila em segundo plano.

“AS MOCHILAS HOT WHEELS DA SESTINI VEM COM UM LANGADOR E
DUAS PISTAS. E SO ENCAIXAR AS SUAS PISTAS E ACELERAR!”

“SUA CORRIDA VAl FICAR MAIS EMOCIONANTE COM AS MOCHILAS
HOTWHEELS E COM O LANCADOR DE CARRINHOS!” (grifos inseridos)

11



Imagem extraida do comercial televisivo ‘Hot Wheels’

No comercial da mochila ‘Star Wars’, a empresa, novamente, fez uso de
linguagem imperativa para chamar a atengao de seu publico-alvo:

“VOCE NAO CONHECE O PODER DO LADO SOMBRIO DA FORCA.
MAS, AGORA, VAI CONHECER!” (grifos inseridos)

“AS MOCHILAS STAR WARS DA SESTINI VEM COM O ROSTO DO DARTH
VADER E EFEITOS DE LUZ!” (grifos inseridos)

% Video ‘Comercial Hot Wheels Sestin’ do canal ‘Sestini Mercantil’. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=pyHTLOGwqVI. Acesso em 25.8.2017.
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Imagem extraida do comercial televisivo ‘Star Wars’1°

Por fim, o filme publicitario ‘Meninas Superpoderosas’ buscava persuadir
a crianca expectadora a adquirir a mochila da marca para que se sentisse
incluida, na moda e pertencente a um grupo.

O comercial em formato de animacdo inicia com uma voz feminina ao
fundo anunciando: “BEM VINDO AO PROGRAMA DE MODA SUPERPODEROSA!
E, COM VOCES, A IMPLACAVEL BIANCA BIQUINI”.

Imagem extraida do comercial televisivo ‘Meninas Superpoderosas’!?

10 video ‘Comercial Star Wars Sestini 2016/2017’ do canal ‘Sestini Mercantil’. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ICMcVIyoYxQ. Acesso em 25.8.2017.

1 video ‘Comercial Meninas Superpoderosas Sestini 2016/2017 do canal ‘Sestini Mercantil’. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=MeeY8M1vED4. Acesso em 25.8.2017.
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https://www.youtube.com/watch?v=ICMcVlyoYxQ
https://www.youtube.com/watch?v=MeeY8M1vED4

Nesse momento, a vila da moda, Bianca Biquini, que é obcecada por estar
sempre na moda e sé se importa com a aparéncia, surge afirmando:

“O MAL VOLTOU EM ALTO ‘ESTIHNILO’Y”

Na sequéncia, a narradora apresenta o primeiro acessoério do programa e
pergunta a opiniao da critica de moda, que prontamente responde:

“NOSSO PRIMEIRO ACESSORIO E UM TURBANTE.
O QUE SERA QUE NOSSA CRITICA ACHOU?
- VERGONHOSO!” (em tom negativo) (grifos inseridos)

Imagens extraidas do comercial televisivo ‘Meninas Superpoderosas’

14



Em seguida, a narradora apresenta as mochilas da marca, as quais viriam
acompanhadas de uma bolsinha:

“OS PROXIMOS ACESSORIOS SAO AS MOCHILAS DA FLORZINHA,
LINDINHA E DOCINHO. MA-RA-VI-LHO-SAS!!!

MOCHILAS MENINAS SUPERPODEROSAS. VEM COM UMA BOLSINHA QUE
SE DESTACA!”

TM & © 2016 Cartoon Network.
,omente Mochilas e Mogli

Por fim, a voz ao fundo destaca que alguém teria ficado com ciimes das
novas mochilas da marca, momento em que a vila aparece afirmando:

“EU VOU DESTRUIR VOCES, MENINAS SUPERPODEROSAS!”

- L

Imagens extraidas do comercial televisivo ‘Meninas Superpoderosas’
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Site da marca e pdgina na rede social Facebook

Para promover, ainda mais, as cole¢des de mochilas ‘volta as aulas’ 2017,
a marca também apostou no anuncio de seus produtos, diretamente ao publico
infantil, por meio de site oficial [http://www.sestini.com.br/] e pagina na rede
social Facebook [https://www.facebook.com/sestinioficial/?fref=ts].

COMPRE AGORA
MOCHILAS

FRETE GRATIS GARANTIA PAGUE EM ATE
ACIMA DE R$ 189.00 % ILIMITADA 10X SEM JUROS
CONFIRA AS REGRAS" PARA TODO O SITE" CONFIRA AS REGRAS®
KIDS NO
COMANDO

A maior linha de mochilas infantis do Brasil

Imagem extraida da pagina inicial do site da marca
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http://www.sestini.com.br/

Nas publicacbes da rede social Facebook da marca, foram postados
imagens e videos curtos das mochilas anunciadas nos comerciais televisivos,
com frases que buscavam estimular o desejo de consumo dos produtos
anunciados pelas criangas.

Os posts ainda eram acompanhados por links que redirecionavam a
crianca ao site da Sestini, onde seria possivel realizar a compra dos produtos,
evidenciando a intengao comercial da empresa.

i 2l s
Bﬁﬂ;] Sestini

""" | 31dejaneiroas 1830- @
As princesas de #EverAfterdi 3 ini esperando novas
companheiras de classe! fttps://goo.gl/3scGF3 #joltaAsAulas

UM FINAL FELIZ
PARA O MES DE
JANEIRO.

VOLTA

AS AULAS

ESTINI |

PRO QUE DER £ VIR

Imagem extraida da rede social Facebook da marca
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SIGA-NOS
intitucional  Impremza Lojaz  SejaFranqueado sentantez  Vendaz G 2z Amuténciatéomca  Catalogo n

T RIS A FACASEULOGIN CENTRAL
I I i R A0S Q | Q ou cadastre-ze ACESSAR O de ajuda & 00 item

minha conta
PERSONAGEM INFANTIL ~ MALAS MOCHILA BOLSA E NECESSAIRE VIAGEM EXECUTIVO COLEGOES

VOLTA AS AULAS

SESTINI EVER AFTER HIGH 17Z SESTINI EVER AFTER HIGH 17Y SESTINI EVER AFTER HIGH 17X

Imagem da pagina que a crianga é redirecionada ao clicar no link do Facebook
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foesr] Sestini
| 18 dejaneiroas 17.30- @

A mochila da #Polly tem tanta fofura que transborda na bagagem! #Sestini
#Meiga

DIha s6 >>>> htips://goo. gl/dPKIF7 ’:

EPURD
CARISMA.

SESTINI

PRO QUE DER € viom

Imagem extraida da rede social Facebook da marca
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SIGA-NOS
botitusional  imprenza  lojaz  Sejafranqueado  Represemtamter  VendasCorporativas  Amiténciatéomica  Catilogo n

B e FACA SEULOGIN CENTRAL
| Dige 0 que vook procura Q| TAgh STt ooH o o e ' 00 item

minha conta
VOLTA AS AULAS

PERSONAGEM INFANTIL ~ MALAS MOCHILA BOLSA E NECESSAIRE VIAGEM EXECUTIVO COLE(}E)ES

SESTINI POLLY 17X SESTINI POLLY 17M & M PLUS SESTINI POLLY 16Z

Imagem da pagina que a crianca é redirecionada ao clicar no link do Facebook

A comunicagdo mercadoldgica realizada pela Sestini conversa
diretamente com as criangas, a fim de aproxima-las da marca e de criar uma
identificagao desse publico com os produtos anunciados. Além disso, a empresa
utilizou-se fortemente da estratégia de fazer com que a crianga acredite que,
consumindo seus produtos, fard novos amigos, adquirird as caracteristicas de
suas personagens favoritas e se sentird incluida, na moda e pertencente a um
grupo, o que pode ser observado nas publicagdes abaixo:

20



“DE CASUAL A AVENTUREIRA. NA VOLTA AS AULAS, A #BARBIE INSPIRA
TODOS OS ESTILOS!”

“TODA GAROTA TEM UM LADO BARBIE!” (grifos inseridos)

| sestini

| 17 de janeiroas21.00- @

Da casual a aventureira. Na volta as aulas, a #Barbie inspira todos 0s
estilos! #Sestini #VoltaAsAulas
Conheca as colecées >>>> hitps://goo.gl’'V6djSJ

Toda garota
tem um lado

Barbie!

VOLTA [sestin|

ASAULAS PRO OB OFR & ViR

Imagem extraida da rede social Facebook da marca
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“NADA DE ELEMENTO X. O INGREDIENTE SECRETO PARA ARRASAR NESSE
ANO LETIVO E ESTAR AO LADO DAS MENINAS #SUPERPODEROSAS”

“O SEGREDO PARA ARRASAR EM 2017 FOI REVELADO!” (grifos inseridos)

~ Sestini
"7 2dejaneiroas20:30-@

Nada de Elemento X. O ingrediente secreto para arrasar nesse ano letivo

€ estar ao lado das Meninas #Superpoderosas. hitps://goo.gi/Nd2j0C
#\oltaAsAulas #Sestini #PPG

Imagem extraida da rede social Facebook da marca
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“NA #SESTINI OS FAS DO MAX STEEL JA ACIONARAM O MODO TURBO

NOS ESTUDOS”

Sestini

Q de iangirn ac ?
Y de janeiroas 2

100- @

Na #Sestini os fas do Max Steel ja acionaram o modo turbo nos estudos.

#\VoltaAsAulas

AS AULAS

Imagem extraida da rede social Facebook da marca

Ainda, cumpre ressaltar que as publicacdes da Sestini no meio digital,
assim como os comerciais televisivos acima referidos, além da construcao de
valores consumistas, estimulam a concretizacao de valores estereotipados de
género ao segregar seus produtos em mochilas “para meninas” e “para
meninos”, o que se conclui a partir da leitura da tabela abaixo, cuja elaboracdao
fundamentou-se em analise dos filmes publicitarios acima descritos:

“PARA MENINOS”

“PARA MENINAS”

PREDOMINANTEMENTE

EM TONS DE COR AZUL e VERDE ROSA e ROXO
ACAO, AVENTURA e CONTO DE FADAS e
CONTEXTO VELOCIDADE PROGRAMAS DE MODA
BARBIE, PRINCESAS e
PERSONAGENS SUPER-HEROIS e CARROS BONECAS-MONSTRINHAS
NARRADOR VOZ MASCULINA VOZ FEMININA

TERMOS UTILIZADOS

“IRADO”, “EMOCIONANTE” e

“SOMBRIO”

“FABULOSO”, “FINAL FELIZ" e
“MARAVILHOSAS”
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Quanto aos posts na rede social Facebook da empresa, a publicacao
relativa as mochilas das personagens ‘Meninas Superpoderosas’ vinha
acompanhada da frase:

“TODA MENINA TEM UM LADO SUPERPODEROSO, NA VIDA E NOS
ESTUDOS!” (grifos inseridos)

partilhou a foto de Cartoon Network Brasil
s 1238 - @

Toda menina tem um lado superpoderoso, na vida e nos estudos!
#Sestini #VoltaasAulas #PPG

Imagem extraida da rede social Facebook da marca

Os anuncios dos modelos de mochilas das personagens de ‘Ever After
High’ e da boneca Barbie eram em tons de roxo e rosa, protagonizados
exclusivamente por meninas, enfatizando a preocupacdo com a aparéncia e em
estar na moda, além da demonstracao de suposta fragilidade do sexo feminino.
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“AS PRINCESAS DE #EVERAFTERHIGH ESTAO NA #SESTINI ESPERANDO
NOVAS COMPANHEIRAS DE CLASSE!” (grifos inseridos)

re o
o Sestini

| 26 de dezembro de 2016 - @

Essa malinha #EverAfierHigh vem com a Raven Queen e a Madeline

Hatter, estampando o jeito Rebels de ser. Imperdivell hitps://goo.gl/giOGFt
#Sestini

1000 0 CHARME
OE SER REBELS

| SESTINI.

PO GAK 068 £ VN

Imagem extraida da rede social Facebook da marca
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“ANTES DO FINAL FELIZ, NADA MELHOR DO QUE UM COMECO DE ANO
FASHION!” (grifos inseridos)

Sestini
| 4dejaneiro- @

Antes do final feliz, nada melhor do que um comeco de ano fashion!
hitps://goo.gl/V3t5dd #EverAfterHigh #Sestini #VoltaAsAulas

UMA COLECAQ QUE VAT |
ENTRAR PRA HISTORIA!

1'/ - ’--\
&1 TR

L

. 0
- 5%
by B/ &N OLTA
= ’Y/"” “M XSAULAS SaL”

[SESTINI|

PRO QLS DEN § YR

e

- %

N
)/c'

Imagem extraida da rede social Facebook da marca
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“ESSA #LANCHEIRA DA #BARBIE ESTA UM ARRASO E VAI DAR UM TOQUE
ESPECIAL NA HORA DO LANCHE.” (grifos inseridos)

Sestini
ST 6 de dezembro de 2016 - @

Essa #lancheira da #Barbie esta um arraso e vai dar um toque especial na
hora do lanche. Conheca a cole(;éo: https://goo.gl/gGSDAC #Sestini

O recreio vai ser
puro charme.

Imagem extraida da rede social Facebook da marca
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VI. Abusividade e ilegalidade da estratégia de comunicagao mercadoldgica
dirigida ao publico infantil desenvolvida pela empresa Representada.

Primeiramente, cumpre destacar que o comercial da linha de mochilas
das ‘Meninas Superpoderosas’ incita a discriminacdao racial ao associar um
conceito negativo — ‘VERGONHOSO’ — a um_ elemento de expressao da
identidade negra — USO DO TURBANTE. Em um momento em que as meninas
negras tém sido incentivadas a assumirem seus cabelos e se apropriarem dos
simbolos da cultura negra, o filme publicitario em nada contribui para uma
sociedade livre de racismo, discriminacao racial e xenofobia, pelo contrario,
podendo levar criangcas negras a desenvolver um comportamento de
autorrejeicao e negacao dos seus valores culturais por medo de serem motivo
de gozagao.

Vale dizer, também, da constante associacao da imagem dos negros a
dos macacos, xingamentos que todas as crian¢as negras vivenciaram e ainda
vivenciam em sua vida escolar, sempre que alguém deseja humilha-las.

No video do comercial disponivel para acesso no canal da empresa no
YouTube, foram postados comentarios denunciando o racismo existente no
filme publicitario da empresa:

Publicado em 18 de out de 2016
As mochilas das Meninas Superpoderosas vém com bolsinha que se destaca, painel frontal em PVC e bolsos laterais.

Categoria Guias e Estilo
Licenga Licenga padréo do YouTube

MOSTRAR MENOS

COMENTARIOS * 10

Principais comentarios ¥

’ comercial racista

Responder « 3 & B

. i
achei que s6 eu achavaisso ...

Responder *+ 1 B

Imagem extraida do canal da empresa no YouTube?!?

2 yideo ‘Comercial Meninas Superpoderosas Sestini 2016/2017 do canal ‘Sestini Mercantil’. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=MeeY8M1vED4. Acesso em 25.8.2017.
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Em um pais onde, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) 2014, realizada pelo IBGE, 53% dos brasileiros se declararam
pardos ou negros no ano de 2014, diante de 45,5% que se disseram brancos, a
Sestini, por ser uma empresa integralmente brasileira, deveria ter
conhecimento da histéria da sociedade e da luta dos negros no Brasil, que busca
combater o preconceito racial e garantir direitos e cidadania para a populagao
negra do pais.

Quanto ao mais, no presente caso, a analise das estratégias publicitarias
desenvolvidas pela empresa ora Representada para a promocao de seus
produtos da linha infantil ‘volta as aulas’, estampados com personagens
licenciadas conhecidas do universo infantil e acompanhados de brinquedos e
acessorios, torna evidente a intencdao da anunciante de direcionar sua
mensagem comercial ao publico infantil, seduzindo-o ao consumo dos produtos
gue comercializa e ao conhecimento da marca.

Como amplamente demonstrado no decorrer desta Representacdo, as
estratégias de publicidade e comunicacdao mercadoldgica desenvolvidas pela
empresa Sestini conversam diretamente com as criancgas, a fim de aproxima-las
da marca e de criar uma identificacdo desse publico com os produtos
anunciados. Para tanto, a empresa utiliza-se fortemente do artificio de fazer
com que a crianca acredite que, consumindo seus produtos, fara novos
amigos, adquirird as caracteristicas de suas personagens favoritas — como
princesa para ter o seu final feliz ou super-herdi para assustar os vildoes — e se
sentird incluida, na moda e pertencente a um grupo.

A comunicacdao mercadoldgica voltada a criangas, via de regra, apresenta
uma combinacdo de alguns elementos tipicos, como linguagem infantil, jingles
alegres e cativantes, personagens, celebridades infantis, representacdes de
criangas, desenhos, animagdes, brincadeiras, jogos, promog¢des, campeonatos,
prémios ou brinquedos colecionaveis, que possuem forte apelo entre o publico
infantil, conseguindo, assim, captar sua atencao e simpatia a fim de, com
sucesso, incutir nas criancas o desejo ou preferéncia por um produto ou servico.

Os principais elementos infantis no caso concreto sdo: (i) exibicdo de
comerciais televisivos em formato de animag¢ao e com linguagem atraente as
criancas em canais infantis da TV fechada e na TV aberta; (ii) comunicacdes em
redes sociais, website e YouTube; (iii) utilizacdo de personagens conhecidas do
universo infantil; e (iv) oferta de brinquedos e acessérios juntamente com as
mochilas e mochiletes.
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A utilizacao desses artificios caracteriza a publicidade abusiva, que se vale
da falta de experiéncia e da deficiéncia de julgamento das criangas, as quais se
encontram em peculiar estagio de desenvolvimento fisico, psiquico e social.

No que tange as relagdes de consumo e a comunicacao mercadoldgica,
pesquisas evidenciam que as criangas — até os 12 anos de idade — por conta da
fase peculiar de desenvolvimento em que se apresentam, ndo compreendem o
carater persuasivo da publicidade, nem conseguem fazer uma analise critica
sobre seu carater comercial, de maneira que se encontram em uma posicdo de
hipervulnerabilidade (Anexo I).

Para tanto, a empresa se vale de uma comunicacdao transmidia, que
atinge a crianca por meio de diversas midias e faz com que a marca esteja
presente no cotidiano dela por meio de todas as redes a que tem acesso
(televisdo, sites na Internet, Facebook, YouTube).

E importante destacar que, em média, a crianca brasileira passa cerca de
5h35 por dia em frente a TV, Além disso, atualmente, os programas e
comerciais infantis frequentemente convidam seus telespectadores a
acessarem seus sites e fanpages na internet, com jogos e videos de animacao,
espacos nos quais sdo expostos ainda mais a todo conteddo mercadolégico das
marcas que sao anunciadas na TV.

Convém mencionar, também, que, segundo a Pesquisa TIC Kids Online
Brasil 2015, 79% das criancas e adolescentes de nove a 17 anos s30 usuarios
da internet, sendo que a proporcao de criangas com idades entre nove e 10
anos é de 63% e de 11 a 12 anos é de 73% (Anexo ll).

Por conta da maior facilidade de serem persuadidas, as criangas sao o
meio encontrado pelos publicitarios e anunciantes para apresentar, aos pais,
suas marcas, transformando-as em verdadeiras promotoras de vendas. Busca-
se, por meio da utilizacao de elementos que possuem forte apelo ao publico
infantil, fidelizar as criangas e manipular seu potencial de intervengao e decisao
nas compras de casa, de forma a garantir a influéncia sobre trés mercados: o da
familia, o da crianca e do adulto que ela vira a ser.

13 Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/noticias/tempo-diario-de-criancas-e-adolescentes-em-
frente-a-tv-aumenta-em-10-anos/. Acesso em 25.8.2017.
14 Disponivel em: http://cetic.br/tics/kidsonline/2015/criancas/A1C/expandido. Acesso em 25.8.2017.
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A intencao da empresa, ao direcionar sua publicidade as criangas, nao é
apenas elevar as vendas das mochilas e mochiletes por ela comercializadas, as
guais viriam acompanhadas de brinquedos e acessdrios, mas, também, tornar a
marca conhecida do publico infantil, de forma a fideliza-lo, incentivando-o a
consumir outros produtos e promover a venda para sua familia (Anexo Ill).

Nesse caminho, as personagens — de desenhos como Monster High,
Spider Man, Meninas Superpoderosas Barbie e Max Steel — sdo as interlocutoras
utilizadas pela empresa para se comunicar de forma mais eficiente e direta com
a crianga. Pesquisas indicam que “um bom personagem comunica mais que mil
palavras. As criangas confiam nas personagens, se identificam com elas e as tém
como referéncia de valores”?>, de forma que o publico infantil é facilmente
atraido por essa estratégia.

Diante desse cenario, é inegavel que a estratégia de distribuir, junto aos
produtos, “brindes” de personagens licenciadas conhecidas do universo infantil,
como faz a marca corriqueiramente, é fator que interfere significativamente no
aumento de suas vendas (Anexo V).

Além disso, conforme pode ser verificado na descricdo dos comerciais e
pelas imagens deles extraidas, existe uma mescla entre realidade e fantasia,
visto que os filmes sdao construidos na forma de animacgdo. Esse tipo de
estratégia é abusiva e se aproveita da deficiéncia de julgamento e inexperiéncia
da crianca, uma vez que, por estarem em processo de desenvolvimento
biopsicoldgico, os pequenos nao possuem capacidade de posicionamento critico
e de discernimento suficientes para apreender e diferenciar a realidade da
situacdo fantasiosa e ficticia apresentada na comunicacao mercadoldgica.

Nesse sentido, as personagens, aliadas a linguagem ludica que aproxima
ainda mais a crianca, concretizam um duplo efeito oneroso ao publico infantil:
dificuldade de reconhecimento da comunicacdo mercadolégica e, ainda,
confusdo entre o prazer provocado pela atividade e o prazer pela visao dos
préprios elementos da atividade — no caso, os produtos da marca (Anexo V).

Outrossim, o oferecimento de itens (como caixinha de som, porta joias,
turbo lancador e fone de ouvido) atrelados a compra do produto é uma
estratégia bastante atraente para as criangas, especialmente quando envolvem
a presenca de personagens. Em geral, sdo produtos infantis exclusivos (s6
podem ser adquiridos com a compra das mochilas infantis da Sestini) e
efémeros (estdo disponiveis por um tempo determinado) (Anexo VI).

15 pesquisa Nickelodeon Business Solution Research. 10 Segredos para Falar com as Criancas (Que vocé
esqueceu porque cresceu), 2007. Disponivel em: https://pt.scribd.com/doc/137316961/Nickelodeon-2.
Acesso em 25.8.2017.

31


https://pt.scribd.com/doc/137316961/Nickelodeon-2

Enfim, é preciso chamar a atenc¢ao também para o fato de que, além de
todos esses elementos, a comunicacdao mercadoldgica desenvolvida pela Sestini
estimula a interiorizacao e concretizacao de valores estereotipados de género,
ao segregar sua publicidade e produtos “para meninas” e “para meninos”,
reafirmando lugares e valores diferenciados para meninas e meninos, que irdo
impactar no desenvolvimento e construcdao de suas identidades. Ao se utilizar
dessa estratégia, a empresa contribui, muitas vezes, com a construcdo de
preconceitos desde a infancia e aproveita-se dessa segmentag¢ao para obter
mais lucro, uma vez que estimula o desejo de meninas e meninos em obterem
produtos diferentes e faz com que os produtos nao sejam mais intercambiaveis
(Anexo VII).

Além disso, a empresa utiliza-se fortemente de linguagem imperativa
para chamar a atencao das criancas e, assim, induzi-las e convencé-las ao
consumo de seus produtos, manifestada nos comerciais televisivos e nas
publicacdes na pagina da rede social Facebook da empresa, a exemplo de “SUA
CORRIDA VAI FICAR MAIS EMOCIONANTE COM AS MOCHILAS HOTWHEELS E
COM O LANCADOR DE CARRINHOS!” e “PRA VOCE QUE E FA DO HOMEM-
ARANHA, TEM NOVIDADE NA AREA”.

Diante de mais essa abusividade, convém mencionar que até o CONAR —
Conselho Nacional de Autorregulamentacdao Publicitaria, por meio de seu
Cddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria, baniu, na secdo 11 — Criangas e
Jovens do Capitulo Il — Principios Gerais, o apelo de consumo direcionado a
criancas por meio do uso de linguagem imperativa ao estabelecer, no caput do
art. 37'%, que: “nenhum anuncio dirigirdA apelo imperativo de consumo
diretamente a crianca”.

VII. Publicidade abusiva dirigida a crianga: legislagao aplicavel.

A despeito de a veiculagdao da publicidade infantil ser habitual, ela nao
pode ser considerada normal, tampouco legal. A comunicagdo mercadoldgica
direcionada ao publico infantil, apesar de comum, é ilegal no Brasil. Como o
foco de protecdo sdo as criancas, enquanto destinatdrias da mensagem, essa
proibicdo abrange todos os produtos e servicos ofertados, assim como todos os
espacos e meios de comunicagao que atinjam a criancga.

16 “Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem encontrar na

publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadaos responsdveis e consumidores conscientes.
Diante de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigirda apelo imperativo de consumo diretamente a
crianca”. Disponivel em: http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php#. Acesso em 25.8.2017.
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A crianca, em razao de sua peculiar condicao de desenvolvimento, deve
ter assegurada a protecao de seus direitos com absoluta prioridade, em respeito
a sua protecao integral e melhor interesse da criancga. Diante disso, a legislacao
brasileira vigente proibe as publicidades direcionadas as criangas considerando-
as abusivas, tendo em vista que a protecdo da infancia € um valor social que
precisa ser respeitado, inclusive nas relagcdes de consumo.

Portanto, deve a crian¢a ser protegida contra as publicidades abusivas,
pela interpretacdo sistemdtica de Constituicdo Federal (artigo 227), Estatuto da
Crianca e do Adolescente (artigos 49, 59, 62, 72, 17, 18, 53), Convenc¢ao das
Nacdes Unidas sobre os Direitos das Criangas (artigos 17 e 31), Cddigo de Defesa
do Consumidor (artigos 36 e 37, §22) e Resolu¢ao n2 163 de 2014 do Conselho
Nacional dos Direitos das Criangas e dos Adolescentes — Conanda.

As estratégias de comunicacao mercadoldgica, como as realizadas pela
empresa Sestini, sdo ilegais porque desrespeitam a sociedade como um todo,
uma vez que a prioridade absoluta (art. 227, CF’) da protecdo dos direitos da
crianca é um valor constitucional fundamental, que pode e deve ser sobreposto
a outros interesses, especialmente aos exclusivamente comerciais que orientam
a veiculacdo de publicidade dirigida ao publico infantil, inclusive por se tratar de
um publico hipervulneravel e que esta vivendo uma fase peculiar de seu
desenvolvimento biopsicoldgico.

Da leitura do supracitado dispositivo, é importante ter em mente que a
responsabilidade pelas criancas ndao é exclusiva das familias, visto que o artigo
dispOe que, além delas, também Estado e sociedade, o que inclui empresas,
meios de comunicac¢do social e populacdao em geral, também devem assegurar
os direitos das criangas com absoluta prioridade.

No mesmo sentido, o Estatuto da Crianga e do Adolescente garante o
melhor interesse da crianca e sua protecao integral. A Convencao das Nacgdes
Unidas, internalizada no Brasil por meio do Decreto n2 99.710/1989, determina
gue o tratamento juridico dispensado a criangas seja definido pelos parametros
de direitos humanos e da protec¢ao integral.

A regulamentacdo da publicidade infantil no ordenamento juridico
brasileiro é feita pelo Cédigo de Defesa do Consumidor e pela Resolu¢ao n? 163
do Conanda.

17 Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianga, ao adolescente e ao jovem,
com absoluta prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentagdo, a educagdo, ao lazer, a
profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria,
além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploragdo, violéncia, crueldade
e opressao
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O Cddigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil, aplica
as relacdes de consumo o respeito a esse valor social de protecao dos direitos
da crianga, em consonancia ao disposto na Constituicao Federal e no Estatuto
da Criancga e do Adolescente.

O art. 36 do CDC determina que toda publicidade deve ser facilmente
identificavel; o art. 37, §22, do CDC*® define como abusiva e, portanto, ilegal a
publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca; e o artigo 39, inciso IV, do CDC proibe praticas de fornecedores que
buscam convencem o consumidor valendo-se de suas fraquezas ou ignorancia
em razao de sua idade ou conhecimento.

Ao reconhecer que a publicidade direcionada ao publico infantil vale-se
da deficiéncia de julgamento e experiéncia das criangas, o cddigo consumerista
busca garantir o melhor interesse delas e protegé-las dos abusos praticados
pelo mercado de consumo.

Além disso, com o objetivo de complementar o disposto no Cddigo de
Defesa do Consumidor e reforcar o cardter de ilegalidade da publicidade
direcionada ao publico infantil, a Resolu¢cdao n? 163 do Conanda, publicada em
2014, definiu critérios para a identificacdo das estratégias de publicidade e
comunicacao mercadoldgicas abusivas diante de um caso concreto, a partir da
fixacdo de elementos tipicos, linguagem infantil, animacdes, distribuicao de
prémios ou brindes colecionaveis, personagens conhecidos das criancas, entre
outros.

Resta demonstrada a violagao da legislagao em vigor, em razao do abuso
da deficiéncia de julgamento e experiéncia das criangas, com o objetivo de
seduzi-las para conhecer a marca e consumir seus produtos, afrontando os
direitos de protecdao integral e atacando suas vulnerabilidades e sua
hipossuficiéncia presumida (Anexo VIlI).

Por fim, merece destaque os resultados da pesquisa “Publicidade Infantil
em Tempos de Convergéncia”, desenvolvida em parceria com o GRIM — Grupo
de Pesquisa da Relacdo Infancia, Adolescéncia e Midia, da Universidade Federal
do Ceard® e divulgada em 12.4.2016 pelo Ministério da Justica (doc. 11).

18 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 supersti¢do, 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.

1% Disponivel em: http://www.defesadoconsumidor.gov.br/images/manuais/publicidade infantil.pdf/.
Acesso em 25.8.2017.
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A publicacdo é a primeira analise de carater publico e nacional feita no
Brasil sobre o grande volume de publicidade direcionada a crianga, nos mais
variados lugares e midias, envolvendo estratégias mais complexas de
publicidade na internet e a confusdo entre publicidade e informagao feita pelos
pequenos. O estudo foi realizado com 81 criancas de 9 a 11 anos, em dezembro
de 2014, nas cidades de Sao Paulo, Fortaleza, Brasilia, Rio Branco e Porto Alegre,
e buscou identificar a compreensao da crianca sobre a publicidade, sua
percepcao das estratégias utilizadas e os impactos no seu bem-estar.

A partir dos dados obtidos foi evidenciada a grande quantidade de
publicidade nos ambientes fisicos e virtuais que as criangas frequentam, o que,
segundo a pesquisa, provoca uma avaliagdo negativa das criangas em relagdo
aos excessos de publicidade, principalmente quando elas interrompem seus
momentos de lazer.

Contudo, com base estudos internacionais, destaca que, muitas vezes,
elas ndao conseguem identificar a mensagem como publicitaria, esclarecendo
gue “as criangas comegcam a ter nog¢ao do propdsito de venda proximo aos 8
anos de idade”, o que ndo significa, contudo, que, a partir dessa idade,
“compreendam o conjunto das estratégias persuasivas contidas nesse tipo de
discurso, nem que tenham em relacdo a publicidade mecanismos de defesa”.

Assim, entende-se que as técnicas comerciais descritas, praticadas pela
empresa ora Representada, sdo abusivas e, portanto, ilegais, por
desrespeitarem a protecao integral e a hipervulnerabilidade da crianca, em
patente violacdo a legislacao vigente, como o artigo 227, da Constituicdo
Federal, diversos dispositivos do Estatuto da Crian¢a e do Adolescente, artigos
36, 37, §29, e 39, IV, todos do Cédigo de Defesa do Consumidor, e Resolugdo n?
163 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda),
gue devem ser interpretados e aplicados conjunta e sistematicamente.

VIll. Pedido.

Diante de todo o exposto, o Instituto Alana, por meio de seu programa
Crianga e Consumo, a UNEafro Brasil e o Coletivo de Oya vém solicitar a este I.
d0rgdo que sejam tomadas as medidas juridicas admitidas, pecuniarias e nao-
pecuniarias, em ambito judicial ou extrajudicial, tais como a abertura de
inquérito civil, a celebracdo de termo de ajustamento de conduta e/ou a
propositura de agao civil publica, a fim de que a empresa cesse com as
ilegalidades apontadas, deixe de realizar agdes semelhantes, assim como repare
os danos ja causados as criangas e a sociedade.
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Por fim, como medida ndao pecunidria de repara¢ao de dano, sugerem,
como ponto de partida, que a empresa Sestini seja compelida a retratar-se por
meio da publicagdo de uma nota, reconhecendo a lesividade e abusividade das
condutas praticadas, em portal de noticias, na pagina da empresa na rede social
Facebook e/ou em canais de televisdo, sendo que competird a este I. érgdo fixar
os termos e prazos para a execu¢ao do meio alternativo de reparagao indicado.

Atenciosamente,

crianca®
alana

Ekaterine Karageorgiadis
Coordenadora do programa Crianga e Consumo

Conhecimento é poder! /|

Rosangela Cristina Martins
Advogada da UNEafro Brasil
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9.
Cojepino L\ o

azeb Ei’s"’}s

o

Leila Rodrigues Rocha
Articuladora do Eixo Saude do Coletivo de Oya
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