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Sao Paulo, 05 de agosto de 2016.

Ao

Ministério Plblico da Unido

Primeira Promotoria de Justi¢a de Defesa dos Direitos do Consumidor
At.; Dr. Paulo Roberto Binicheski

Edificio sede do MPDFT — Eixo Monumental - Praga Municipal - Bloco A — Primeiro andar
Brasilia — DF
CEP: 70.091-900

Ref.: Oficio n. 11 0/2016 - Requisic&o de Informacdes

DANONE LTDA. (“Danone" — docs. 01 e 2 a 2.2)), sociedade com sede na capital do Estado de Séo
Paulo, na Avenida Paulista, 2.300, 20° andar, inscrita no CNPJ/MF sob o n® 23.643.315/0001-52, em
atencéo ao oficio em referéncia, vem apresentar as informacdes pertinentes.

O Instituto Alana ("Alana”) apresentou a este Ministério Publico representac@o na qual alega que a
Dancne estaria desrespeitando a legislacdo patria por meio de suas comunicagdes publicitarias
dirigida ac publico infantil, envolvendo seus produtos: Dino Arena e Borafont. Ainda alega que o

programa “1 2 3 e saude" ndoc passaria de uma forma “camuflada” da Danone acessar o publico
infantil para vender seus produtos,

A Ranone demonstiara a:segul que .o Alans ndo tery nERiRN/RSTS DRdIaKigpspioposiadas
acusacoes. .
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A Danone & uma empresa de alimentacao com produtos lacteos, agua, nutricdo infantil e hospitalar.

Sua missdo é levar satde e nutricdo ac maior nimero de pessoas.

Cumgre esclarecer que Dancninho € um alimento de origem lactea, que possui diversos nutrientes
importantes para o funcicnamento do organismo. O queijo tipo pefit suisse Dancninho & um queijo

fresco com polpa de fruta, formulado através da orientagdo de profissionais aspecializados, levando



ir

em consideracdo as caréncias nutricionais identificadas através de estudos cientificos, e por isso
pode fazer parte de uma alimentagdo equilibrada.

Justamente pelas caracteristicas apresentadas pelo produts, a Danone faz publicidade desse
alimento para os pais e também as criangas, pois acredita na importancia dos lacteos para
alimentacao infantil.

i 1 Da publicidade voltada aos pais

No site da marca, a Danone buscou conscientizar os pais da importéncia de proporcionarem um
lanche equilibrado e saudavel para seus filhos e, nesse contexto, expor a nova formula de
Danoninho, que possui menos agucar na sua composicdo. Nesse sentido, cumpre observar que a
marca Danoninho possui uma preocupagdo constante de reduzir a quantidade de agucar do seu
produto e desde de 1999 ja reduziu em mais de 30% os teores de agucar total apresentado no petit
suisse (o guadro abaixo considera 100 gramas do produte e os numeros representam a quantidade
de agucar em porcentagem).

o
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Ao analisar 2 publicac3o a respeito dos habitos alimentares nos lanches intermediarios das criangas
brasileiras, publicade ne International Journal of Nutroiogy e citado no documento anexo (O — DOCE -
Lanche da Crianca Brasileira - documento 04), podemos constatar que o lanche em todas regides do
Brasil e fatalmente negligenciado peios pais, gue muitas vezes improvisam nesse importante

momento da alimentagdo infantil e, sem a adequada preparacédo e planejamento, acabam optando
por produtos com altas concentragtes de aclcar.



Nessa seara, o estudo em questio constatou que: (i) existe um alto consumo de agucar adicionado
ne hora do lanche; e (i) que a ingestiio de célcio na hora do lanche é de extrema importancia, dada a
quantidade diaria recomendada de 600 mg, conforme se dencta dos trechos abaixo transcritos:

“Por causa dos alamantes indices de obesidade, a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) estabelece que
apenas 5% das calorias totais devem vir do agucar de adigao,
ou seja, tanto aquele de itens industrializados quanto ousado
para adogar sucos e cafés. Com base numa dieta de 1 800
mil calorias, isso da 22,5 gramas por dia. Veja bem: por dia. O
problema € que, como mostra 2 nossa pesquisa, a soma do
aclicar presente no lanche da manha com o consumido a
tarde praticamente atinge ¢ limite estipulado pela OMS
em todo o Brasil — e olha que as colheradas de agucar de
mesa nem foram contabilizadas!” (fis. 27 — negritoc nosso)

“Ainda mais porque caprichar no calcio nos primeiros anos de
vida & sindnimo de um esqgueleto resistente 1& na fase adulta,
o que diminui, @ muito, o risco de osteoporose. E os lanches
intermediarios sdo os melhores aliados para garantir
hoas doses desse nutriente na infancia Isso porque as
fontes de primeirissima qualidade sdo queijos, iogurte e
leite, ou seja, alimentcs que combinam perieitamente com
as pequenas refeicdes”. (fls. 37 — negritec nosso)

Diante dos resultados da aludida pesquisa, e visando ressaltar aos pais sobre a importancia de
ingestdo de alimentos ricos em calcio, em especial na hora do lanche (por ser uma otima
oportunidade para tanto), a Danone disponibilizou em seu site informagdes do manual de orientagdo

da Sociedade Brasileira de Pediatria a respeito de um lanche saudavel (documento 05). Vale conferir
o site de Danoninho:
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salientando nessa oportunidade a relevancia do consumo de _
proteinas, bem como enfatizando, mais uma vez, a importancia do calcio. Confira:
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Ao final das explicactes fornecidas, a Danone Informa que |
saudavel por ser nutritivo. ’

saudavel. Observe-se que nesta

ninho pode compor um lanche saudavel,
80 do lanche da crianca.

eomunicago a Danone teve o cuidado de mostrar que Dan
em momento algum mostra o produto como nica
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1.2, Da publicidade dirigida as criancgas: Dino Arena

No contexto dessa campanha, da missdo da Danone e da qualidade nutricional do Danoninho, a
Danone resolveu voltar parte de sua publicidade as criangas com o intuito de divulgar também seu
produto (Danoninho) a elas.

Ao contrario do Alana, a Danone ndo acredita que seja recomendavel que as criancas fiqguem
absolutamente isoladas e alheias a publicidade até os doze anos de idade As criancas devem ser
inseridas e apresentadas a publicidade desde cedo justamente para que ndo sejam privadas do
contexto social e cultural em que vivem exatamente como preza a Constituicdo Federal no seu artigo

227, e assim no futuro estarem preparadas, quando adultas, para fazer as melhores escolhas de
consumo.

Consoante o jurista Tercio Sampaio Ferraz Junior: “Supor que a protegdo conslitucional da crianca
signifique enfia-la numa redoma de vedacdes é pensar que educar seja suprimir desejos, sublimar a
inveja e anular o mundo em que se vive” (documento 06)

Mario Sérgio Cortella, filésofo, também traz importante reflexdo sobre o isolamento

(hitp fivwwaw somostodosiesponsaveis, com., orfcortella-da-dica-aos-pais-sobis-g-educacao-diante-da-

itz ('ir-d_.'l'ﬂr _-'"“r_'_i,il };

“Para alguns pais, ao deixar filhos em casa sem acesso aos meios digitass, a crianga ficara profegida.
Néo, ela néio ficaré protegida, e sim, isolada, e se h& uma coisa que deseduca, porque nao prepara, e
o isclamento”

Q préprio Estudo “Publicidade infantil em tempos de convergéncia” mostra que a maior parte das
criangas ndo veem com bons olhos serem absolutamente iscladas da publicidade (fls. 222/223 e 225
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indagadas acerca de informacdes sobrs 2 existéncia de procssso: f=
ries, inclusive o fate de que a publicidade dirigida a <rianga em alguns paises como
a Suecia € proibida, sxcetusnde a3 criangas de escolas privadas de Ris Branco®,
&m todos os grupos do Brasil, as criancas nac tinham conhecimento do assunto,
O desconhecimento praticamente absolute soabre o assunto levou as criancas a

especuiarem scbre as implicacdes dessa medida:

56 pasea de adults, propagencas deisntes, piopagandas de canveiz
£ 3 propaganda Ge carvala astd incentvendn - criances 3 bebaram
cervaia. Entao, tent gue 1sr PIGOIZangs 4= (fianca & 1em qus e da
aduizo. (mening, escola péblica, Brasilia)

Su concorda € N30 concordn PEIGUS, S8 T8m propagands 58 paca adul-
0, ormalments o commends. ., 52 & prapagands & pars aeulto, ST
€ 3 CraNga esta 12 assiztinde, pode passat AFUMNZ M OL3ZanE2 e =l
U39 e 35350 (Mening, $scala narte ulsr Siasiliz)

B achio estranhio porgus 23 orlangas nio Va0 saber come e o nroduts,
ne s Nad vao, Tpo assim, reconhizeay s Prochitos. (mening, £503is pal-
neular, Fortaleia)

Nossal meniing, sscels partcular San Pauled
fa Uciania, ne? (msning)

Par dué? (meninal
Nag s&i iem setem televicdy i3, tnening;

A medids foi considerada inadequada ou 2stranha em cinco {3} grupos, &m
sua maioria, constituido por criancas de escolas particularass:

Nag, & eu sche queiso 2 sirado. trening, escola publics, Brasilia)

Ds Ppais va0 comprar aguils pra Cranga sem a crizica saber. Eles to-
dem nsi, 318 nan.., A trianga pode até nem gostar, Unenng, escola
particular, Fortaleza)

Eu nunca vi 1350 porque & bringueda, € pra isngs, POrgUs 235 criancas
N poden assistir? Nao ¢ nada HAPDEOINIO. IMEning, escola partoular
Parto Alegra)

Par causa,.. Coma & que 4 crianca vai saber Guetam algum bringuedo
para comprar? (menino, escols particular, Rio Branco}

Lhato. Imening, escols partcular, $30 Pauls!
Estranhe, (menina),



Em seis (6] grupos, aigumas criancas defenderam o ponto de vista de qua a
kublicidade deveria ser dirigida 3 crianca, com base nas razdes jé indicadas acima,
fome para conhecer o produto; para saber se gostam ou ndo de um produto anun-
ciado; ¢ para informar acs pais sobre suas preferéncias:

Fra nds, (varios, escola partic thar, Fortaleza)

Forius 3 SENIsiem que s3isr s 4 ZENis GOsTa, te 2 genie nEG gasta
inening, #scals pdbilca, Rig Branco)

O pat vai comprar, nias o fithe, ele; tino assim, escolhe o gus sle (TET S
inening, escola particular, Rio Branca)

Pras crianigas, fvdrios, 2scola piblica, $3¢ Paulo)

s CHangas, {imening, sscola sublica, Porte Alsgre
A5 s, Imeninai

ns

Fra gente. (varios, escola Particuiar, Porto Alegrs)

Ainda, a Danone também acredita no papel dos pais, como principais educadores, que devem nortear
seus filhos desde cedo nas escolhas, orientando-os e explicando as criancas a respeito dos principios
que podem escolher seguir, dos comportamentos que podem adotar diante da vida, das brincadeiras
que podem construir e também dos produtos e alimentacdo que devem dar preferéncia.

Os pais tém importante papel a cumprir desde cedo e eventual situacdo de discordia e de frustracdo
infantil ndo é uma experiéncia negativa, muito pelo contrario, & importante para o desenvolvimento da
crianca, que ndo pode seémpre ser atendida em todas suas vontades e desejos. E papel dos pais
auxiliar a crianga no seu desenvolvimento, dando-lhe autonomia e independéncia para crescer
saudavel e ser vitoriosa por suas proprias conquistas e mostrando por seus proprios habitos o que é
importante para seu crescimento (da crianga), aprendizado e para sua salde.

De mais a mais, ndo é somente a publicidade que pode levar os filhos a discordar dos pais, tais
situacoes sdo comuns e diarias, desde a roupa que a crianca ira utilizar, ao remédio que deve tomar
quando ests doente, a atitude de ir ou nao a escola, a vacina que deve receber, ao que ira comer no
almoco, se vai tomar banho, herédrio de banhos, refeicbes e sono, entre outros. Todas essas
situacdes fazem parte da agenda de educagdo dos pais.

Nesse contexto, a publicidade da Danone, de um lado, como demonstrado no item anterior, busca
fornecer aos pais as informacdes sobre ¢ produto Danoninho, ja que é ele quem decidira a respeito
da compra do produto, e também dirige a publicidade as criancas, pois o produto & feito por elas.

Na publicidade dirigida a crianga, a Danone busca apresentar o produto de uma forma ludica,
mostrando também que pode contribuir para seu aprendizado. E por isso que a marca Danoninho



sempre busca aliar esses dois importantes pilares em sua comunicagdo e promogdes: ludicidade e
aprendizado.

Inspirada nas oficinas de arte das escolas e no aproveitamento das conhecidas sucatas e também na
propria pratica de esporte pelas criangas em suas escolas, a Danone concebeu a promogac dino
arena, com o intuito de despertar nas criangas pelo proprio potinho de Danoninho e pelos papeldes
que vinham em cada embalagem, juntamente com o Dino miniatura, a imaginacédo e criatividade,
estimulando as criancas a criarem seu proprio brinquedo montave!, desenvolvendo sua coordenagao
motora e seu raciocinio dgico, estimulando também o conhecimento e pratica da propria atividade
esportiva, que & outro pilar que a Danone considera importante para a saude.

Como é cedico, o apelo de brinquedos montaveis, tais como os potinhos de Danoninho, € bem menor
do que o apelc em relagdo a brinquedos inteiramente prontos, tendo em vista as diferentes
caracteristicas entre ambos. No brinquedo montavel o foco da diversae reside exatamente no
processo de montagem de apelo tanto lidico quanto educativo, até por que o brinquedo montavel ndo
resiste as brincadeiras efusivas das criancas.

Assim, a Danone concebeu esta campanha justamente para incentivar a pratica de uma atividade
divertida e criativa, com carater lidico e educacional, por meio da simples reutilizacio dos potinhos
de Daneoninho e de montagem de papelGes gue, com o tempo, poderiam vir a formar uma arena
esportiva, feita integralmente por potinhos de Danoninhos, papeldo e dinos miniaturas. Assim, o foco
era o apelo ludico e educacional da promogdo, que permitiria & propria crianga transformar potinhos
em brinquedos, exercitando sua criatividade e sua habilidade motora. Portanto, o escopo da
promogdo esta bem distante de estimular um excesso de consumo. Do contrario, tem por racional

estimular a criatividade das criangas, bem come seu raciocinio légico e sua habilidade motora.

Acrescente-se, ainda, que em nenhum momento do anlncio & feito qualquer apelo imperativo as
criangas de modo a estimular o excesso de consumo.

Ora, nos dois comerciais que realizou sobre Dino Arena, a Danone teve o cuidado de mostrar que se
tratavam de brinquedos montaveis a partir dos potinhas de Danoninho, do dino miniatura e do

papeldo colorido que vinham junto @ embalagem e que serviam para uma brincadeira em conjunta
com amigos ou familiares:

No filme em que o Dino apresenta a arena € dito expressamente que cada embalagem de dino arena

vern com um esporte diferente para vocé e seus amiges montarem a sua arena e depois explica que

580 apenas 10 modalidades de esporte para voceé brincar e aprender.




i

Portanto, o comercial deixa claro que a ideia era que as criancas se reunissem em volta de uma unica

arena para brincarem e aprenderem juntas. Tanto & assim, que reftrata isso claramente na imagem
acima e também expressamente pela voz do dino que explica, como mencionado acima, "para voce e
seus arnigos montarem a sua arena’, ndo diz propositalmente "as suas arenas”, e sim apenas "a sua

arena”, ja que a ideia, como ja dito, era a brincadeira em conjunto.

De outro lado, também deixa claro que se tratava de brinquedos montaveis por potinhos de
Danoninho, dinos miniaturas e papeles coloridos, que nitidamente tém carater mais educativo e

ladico, por esse simples fato, ja gera estimulo bem menor & crianca.

Ainda conforme se vé da legenda acima, a Danone cuidou para que a promogéo esteja disponivel de
marco até o final de setembro desse ano (ou seja per sete longoes meses!), assim, considerando gue
uma familia venha a adquirir apenas um pack de quadro pelit suisse por semana, portanto 4 potinhos
em 7 dias, em apenas 10 semanas, portanto, dois meses e meio poderia adquirir todas as

modalidades de brinquedos montaveis da promogdo, que ainda ficariam disponiveis por mais 4
meses e meio!
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No outro comercial do dino arena, o foco da publicidade é a propria familia. Tanto é assim que, apos
nitida indicacéo do pai do danoninho, a crianga inicia a corrida e pega o produto em direcdo ao caixa,
em nitida brincadeira com sua irma e familia. Alias nesse sentido, a corrida € uma das brincadeiras
infantis mais comuns entre criangas. Verifica-se, mais uma vez, que a locucdo deixa claro que "cada
embalagem vem com um kit esporte diferente” e que “sdo 10 modalidades de esportes para voceé e
Seus amigos montarem a arena”. Ainda a familia é destacada em conjunto, inclusive os pais,
construindo os brinquedos montaveis da arena @ depois brincando em conjunto em volta de uma
unica arena. Portanto, mais uma vez nao é incentivada a ideia de que cada crianga sozinha colecione
os brinquedos montaveis que compde a arena. Muito pelo contrario, & estimulada uma brincadeira em
conjunto com a familia.



E de todo modo esse comercial, também destaca que a promocdo duraria de margo a setembro

desse ano, deixando claro que, em vista dos 7 longos meses de promogao, que nao seria necessario
qualquer sorte de exagero de consumo (alids muito pelo contrario 1 pack de 4 potinhos para sete dias
esta muito longe de ser excessivo!) para se adquirir os brinquedos montaveis de papelao colorido,
dinos miniaturas e potinhos para construcao dos brinquedos.

Aligs, a Danone fez questdo de informar ao consumidor, a respeito do kit esporte que vinha na
embalagem justamente com o intuito de orientar e facilitar a aquisicdo do consumidor que tinha

interesse de montar a arena com os amigos, familiares ou sozinho.

Conclui-se que ndo existe qualquer estimulo de excesso de consumo por parte da Dancne que teve o
cuidado em seus comerciais de deixar claro que a arena era para uma brincadeira lidica e educativa
que girava em volta de potinhos de sucata de Danoninho, dinos miniaturas, e papeloes coloridos para
ser aproveitada em conjunto com os amigos ou familiares, sem em momento algum sugerir a ideia de
que seriam colecionéaveis por uma Gnica pessoa, como também teve o cuidado de deixar a promocao
por longo tempo, a fim de que se o consumidor, ainda que quisesse, ter todos oS brinquedos
montaveis do dino arena, sem nenhum esforgo extra de consumo (1 pack de 4 potinhos em 7 dias),
poderia adquirir todos os esportes montaveis da arena em apenas dois meses € meio, que, por sinal,

nao sdo todos olimpicos ou inspirados nas olimpiadas como sugere o Alana, mais uma vez, sem
razao alguma.

Por fim, cumpre salientar que a Danene, ainda no espirito de respeito e cumprimento do Cédigo de

Defesa do Consumidor e das regras que regulamentam o Codigo de Autorregulamentacdo



Publicitaria, contribui para o desenvolvimento positivo das relagbes entre pais e filhos, ja que no

anuncio voltado para a familia, fez questao de evidenciar que foi necesséria autorizacao e anuéncia

do pai da crianga para que a crianga retirasse o produto da gondola.

2. Bonafont com personagens Avengers e Frozen

A Danone, como ja se explicou, € uma empresa movida por sua missao que é levar saude e nutricdo

ao maior numero de pessoas. Assim, vem promovendo interessante e inspiradora campanha em volta

de seu produto “Bonafont kids" para toda familia.

No resumo do Estudo O (DOCE) Lanche da Crianga Brasileira (documento 04) acima mencionado,

constatou-se que grande parte do aglicar que era consumido pelas criangas em seus lanches vinha

pela ingestado de bebidas acucaradas.

Por causa dos alammantes indices de cbesidade, a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) estabelece gque
apenas 5% das calorias totais devem vir do agucar de adigéo,
ou seja, tanto aquele de itens industrializados quanto cusado
para adogar sucos & cafes, Com base numa dieta de 1 800
mil calorias, isso da 22,5 gramas por dia. Veja bem: por dia. O
problema & que, como mostra a nossa pesquisa, a soma do
aglicar presente no lanche da manha com o consumido a
tarde praticamente atinge o limite estipulado pela OMS
em todo o Brasil — e olha que as colheradas de acucar de

mesa nem foram contabilizadas! No centro-oeste, a meninada

chega a ultrapassar esse valor em 31,5%_Coincidentemente,

nessa regido observamos um consumo bastante frequente de
sucos industrializados no periodo vespertino — e essas

bebidas costumam ser carregadas de acucar (fls. 27 — grifes e
negrito nossos)
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(fls. 29 e 41 do documento O (DOCE) Lanche da Crianca Brasileira — doc. 04)

Com isso, a Danone percebeu uma oportunidade novamente para orientar os pais a respeito da
importancia da agua que deve ser a principal e certamente a mais importante fonte de hidratagao das
criancas e assim também contribuir para o decréscimo da ingestdo de agucar. Nesse sentido cumpre
trazer passagem do guia alimentar para a populagao brasileira do Ministério da Saude relacionada a

agua (fis. 86 - ntip fiportaisaude saude gov briimaaes/pdii2014/novembr/05/Guia-Alimentar-para-a

pop-brasiiera-Micio-POF-inteinet.pdf) -

A agua é essencial para a manutencdo da vida. Sem ela, ndo sobrevivernos mais do gue poucos
dias. O total de agua existente no corpo dos seres humanos corresponde a 75% do peso na infancia
e a mais da metade na idade adulta.

Como qualguer alimento, a quantidade de dgua que precisamos Ingerir por dia & muito variavel e
depende de vérios fatores. Entre eles estdo a idade e o peso da pessoa. a atividade fisica que realiza
e ainda, o clima e a temperatura do ambiente onde vive. Para alguns, a ingestéo de dois litros de
4gua por dia pode ser suficiente; outros precisardo de trés ou qualro litros ou mesmo mais, como no
caso dos esportistas.

O importante é que os seres humanos séo capazes de regular de maneira eficiente o balanga didrio

de agua, de modo que, ao longo do dia, a quantidade ingerida corresponda & agua que foi utilizada
ou eliminada pelo corpo.




O balango diario de agua é controlade por sofisticados sensores localizados em nosso cerebro e em
diferentes partes do nosso corpo. Esses sensores nes fazemn sentir sede e nos impulsionam a ingerir
liquidos sempre que a ingestdo de dgua nao € suficiente para repor a agua gue utilizamos ou
eliminamos. Atentar para os primeiros sinais de sede satisfazer de pronto a necessidade de agua
sinalizada por nosso organismo € muito importante.

Consistente com as recomendagdes gerais deste guia, a dgua que Iingerimos deve vir
predominantemente do consumo de &gua como tal e da agua contida nos alimentos e preparages
culinarias. E essencial que tanto a dgua bebida quanto a agua utilizada nas preparacées culinarias
sejam potaveis para o consumo humano, ou seja, estejam isentas de micro-organismes e de
substancias quimicas que possam constituir potencial de perigo para a saude humana. a agua
fornecida pela rede publica de abastecimento deve atender a esses critérios, mas, na divida, filtra-la
e fervé-la antes do consumo garante sua qualidade.

A dgua pura (ou, como preferido por algumas Pessoas. “temperada” com rodelas de limao ou
folhas de horteld) é a melhor opcdo para a ingestdo de liquidos. Também faz parte da cultura

alimentar do brasileiro o consume na forma de bebidas como café e cha. Neste caso, entretanto,

convém néo adicionar aglcar ou, pelo menos, reduzir a quantidade ao minimo.

Assim, a campanha procura justamente levar ao conhecimento das familias a importancia do
consumo de agua e apresentando Bonafont kids, divulgando, assim, de um lado, as informacgstes
referentes a adequada hidratagdo das criangas para melhor satide, e, de outro, mostrando uma forma

mais ludica de hidratacéo, incentivando, assim, a adocdo de um habito saudavel na rotina de toda
familia.

Novamente considerando as qualidades conhecidas da agua e de sua importancia @ saude, a
Danone, na qualidade de envasadora de agua mineral, percebe a importancia do seu papel na

divulgacdo dos beneficios da agua, a todos os publicos, e também a familia e suas cnangas, que,
como explicado acima, vem consumindo cada vez menos agua.

E assim que compreende que seu comercial esta em perfeita harmonia com sua misséo, que € a de
levar saude e nutricio a maior quantidade de pessoas, ja que estimula de uma maneira ltdica e
divertida o consumeo de agua. Portanto, a Danone apoia sua marca Bonafont, a fim de que ela

conquiste espago no consumo da familia por conta do jeito divertido e pratico que propde.

Veja que os pais compreenderam muito bem a mensagem da Danone e manifestaram apoio a sua
ideia (da Danone) de tornar o momento de tomar agua divertido:
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Os comerciais da Danone, além de serem voltados para toda familia, clarame

cujo consumo & adequado as criangas, nao sendo, portanto, abusivo. Ao revés estdo conformes a
legislagdo vigente € ao Cadigo Brasileiro de Autorregulamentag3o Publicitaria. Registre-se também

nte tratam de produto



que ndo ha qualquer sorte de apelo imperativo ou qualquer mencao ac produto ser um “item
colecionavel" nos comerciais em questao.




em clara segmentagéo de mercado, e com vistas a ampliar o conhecimento de sua marca, a
fidelizagdo das criangas e o consumo de Seu produto, asseciado a momentos de diversdo. Nao se

trata simplesmente de estimulo ao consumo de agua, mas sim do consumo da dgua que traz o apelo
infantit”

Cumpre esclarecer, mais uma vez, que o comercial é voltado para toda familia e busca, como ja
explicado, incentivar o consumo de agua pelas criangas, mostrando uma forma ludica e divertida das
criangas consumirem o produto. Tanto & assim os pais recebaram g mensagem dos comerciais muito
bem e elogiaram a ideia da Danone (vide comentarios acima).

Ainda que por hipdtese se entenda que os comerciais teriam sido voltados as criancas, 0 que se
admite para argumentar, é fato que eles (os comerciais) estdo absolutamente adequados e

conformes a legislacdo vigente, sem incorrer em qualquer sorte de abuso, tanto & assim gue o Alana
nada alega nesse sentido.

Quanto ao argumento de que a Danone estaria buscando segmentar o mercado, cumpre ressaltar
que ndo ha nenhuma legislacdo relacionada a suposta proibigdo de segmentacio de mercado entre
meninos e meninas relativas a roupas, brinquedos, acessorios e outros. De todo modo, a Danone
nesse particular ainda esclarece que nio buscou segmentar o mercado entre “aguas de meninos” e
‘aguas de meninas’, apenas retratou uma situacdo comumente verificada que & a de meninos
brincarem de super-heréis e meninas de princesas. Nada além disso.



O Alana néo pode negar gue € usual no nNosso contexto cultural situacdes diarias de brincadeiras em
que meninocs se vestem e brincam de super-herdis, e, de outro lado, meninas se vestem e brincam de
princesas. Nao ha nada de errado nisso. Assim cOmo também n3do ha nada de erradc com a situacao
inversa. O que ha, infelizmente, & a interpretagéo equivocada do Alana de que a propaganda
estimularia a estereotipacao de género, quando em verdade nao ha qualquer apelo por um ou por
outro comportamento.

Conclui-se, assim, que os comerciais estio absolutamente conformes € adequados a legislagao, ndo
existindo qualquer sorte de abuso.

3. Programa 1,2,3 e saudel

A ultima tentativa do Alana é a de denegrir a imagem do programa 1,2,3 e Saude sem qualquer fato
habil a justificar essa deploravel atitude que no, final do dia, tudo o que resultara € a de prejudicar as

criangas que alega honrar.

No espirito de sua missao que & levar saude e nutricBo a maior guantidade de pessoas, a Danone
preocupada com 2 crescente obesidade infantil, a ma qualidade de alimentagdo das criangas
brasileiras e especialmente a baixa ingestao de célcio (revelada no estudo “Nutritional risk among
Brazilian children 2 to 6 years old: A multicenter study” — documento 07), resclveu iniciar um pregrama
“unbranded” (sem nenhuma marca) cujo cbjetivo era conscientizar a crianga e educadores sobre a

boa alimentacio e especiaimente sobre a importancia do calcio.

O programa surgiu em 2013 com a Danone e outra parceira La Fabbrica. No final de 2014 optou por,
ti0 somente, patrocinar @ sua nova parceira OAK Educacio e Meio Ambiente Ltda. ("OAK"), que ja
tinha desenvolvido “O Fabuloso Mundo das Descobertas”, que contava com o apoio do Ministério da
Cultura (registrado no Ministério da Cultura sob 0 n. 1310225), justamente para quée o programa 1,23

e Lactecs pudesse ir ainda além, conseguindo Noves patrocinadores e atingindo um maior publico.

De fato, no ano de 2015, é notavel a forga e o foco que © programa 1,2,3 e lacteos ganhou pela
gestdo da OAK, que passou a conter interessante e ludica pega teatral de carater educativo dirigido
as criancas, excelente material educativo a ser partilhado com 0s educadores e aluncs, além de um

time de educadores, socidlogos entre outros profissionais que passaram a enriquecer o projeto e
expandi-lo pelo Brasil.

O Programa 1,2,3, e Lacteos propunha que as escolas interessadas se cadastrassem no site do

programa (absolutamente desvinculado da Danone e de seus produtos) e recebessem o material que



e

buscava orientar as criancas e também os educadores a respeitc da alimentacdo equilibrada e
tambem ingestdo adequada de lacteos, haja vista a ja mencionada deficiéncia de lacteos nas
criangas brasileiras. Assim, a escola receberia um kit para o professor com informacdes alimentares
(cartazes educativos da piramide alimentar — doc. 08, das fungbes dos alimentos — energéticos,
construteres, reguladores — da importancia da agua — doc. 09, de como cuidar bem do “esqueleto”,
l.e, ossos, por meio de exercicios fisicos e ingestéo de lacteos— doc. 10, sobre as formas de vida —
doc. 11), um caderno orientador ao professor com atividades (documento 12) praticas a serem
desenvolvidas junto com os alunos (documento 13) e eles, por sua vez, recebiam um caderno que
também possuia exercicios (documento 14). A ideia era que o tema da alimentacéo equilibrada fosse
vastamente debatido com alunos e educadores. Ao final, se fosse interessante, os alunos e
professores podiam ainda participar de um concurso cultural, cujo objetivo era desenvolver uma

campanha de utilidade publica (vide panfieto a respeito do concurso cultural do projeto 1,2,3 e lacteos
— documento 15).

O programa foi cada vez mais aceito pela comunidade e cresceu, vale conferir os nimeros dos anos
desde seu langamento até o ano passado (2015) quando gerido integralmente pela OAK com o

patrocinio da Danone, Colgate, Tetrapak, Sociedade Brasileira de Alimentacdo e Nutricdo e Instituto
de Pesquisas Ecoidgicas.

i
i
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Cumpre salientar que, desde o inicio, do projeto (ainda sob gestdo da Danone) o projeto era
unbranded (sem marca) e sem qualquer divulgagdo dos produtos da empresa e tal se manteve
evidentemente ao longo de todo projeto, afinal a intengdo sempre foi a de informar e conscientizar os

educadores a respeito da importancia de uma boa alimentacdo e especialmente dos produtos lacteos.



fases da vida. Nesse sentido, se verifica que dos cartazes e demais materiais do programa
1,2,3 e Saiide sio mais abrangentes, Portanto, se aborda as funcdes do ¢orpo humano - dog.
18, as fases da vida - doc. 18, importantes dicas para sadde — doc. 16; e também 2

representando uma refeicao balanceada
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Importa salientar que todas as informacées que s3o fornecidas a respeito da alimentacdo equilibrada,
das informagdes de ciéncia e satide, encontram respaldo técnico na equipe de apoio de especialistas
da OAK e fambém no Ministerio da Saude

(titp. /vavw.anvisa

gov.biialimentos/rotulosimanual_rotulagem POF - fls 23

htlo-ifvenw anvisa. aov brzlimentos/rotulos/quiadebolso pdf  vide também estudo Redesenho da

Piramide Alimentar Brasileira para uma alimentacéo saudavel — doc. 24).

Desta forma, ao contrario do que sustenta o Alana, sem nenhuma razdo e seriedade, nao existe e
nunca existiu qualquer propésito “camuflado” da Danone. Tivesse procurado a OAK para conhecer o
projeto teria verificada a absoluta lisura do belissimo projeto que vem sendo desenvolvido. Contudo,
nada fez nesse sentido, a percepgdo & de que o Alana, sem se interessar a conhecer os fatos,
preferiu fazer acusagdes levianas ao Ministério Publico Federal, as quais a Danone passa a rebater
uma a uma.

A primeira acusac@o é a de que o programa 1,2,3, e saude! seria a de que esse programa & um
estimulo aos produtos da Danone dentro das escolas. Como se vé do material antigo do programa
1,2,3, ¢ lacteos (documentos 08 a 15) e também do material novo do programa 1,2,3, e saude! (que
possuilnovos cartazes exaltando a importancia da vitamina D, da higiene, dos pratos coloridos e da
agua + documento 16; a respeito dos tipos de lixo e da importancia da reciclagem, reducgdo e
reutilizacdo dos materiais — doc. 17: das diferentes fungbes do corpo humano - doc. 18: das
diferentes fases da vida — doc. 19 - desde o nascimento até a velhice e parte material educativo
semelhante doc. 20 e 21, a excegdo do caderno de divertimento para crianca mais compieto e com
foco na satde em geral — doc. 22) em nenhum momento existe qualquer sorte de indicagdo de
consumo dos produtos da Danone.

Assim, |ao contrario do que alega com leviandade o Alana, famais existiu qualquer sorte de incentivo
de conpumo aos produtos da marca Danone, que jamais foram divulgados. Cumpre destacar ainda

que o fato de ser mostrada a importancia do calcio e da agua nao séo, de forma alguma, suficientes a
se fazer qualquer nexo com os produtos da Danone, até por que o programa, repita-se, &
absolutamente “unbranded”, i.é, sem qualquer marca ou produto da Danone. De mais a mais, & s6 se
analisar todo material do programa que se verificara que muitas informacdes sdo transmitidas as
criangag, como a importancia de se fazer um prato colorido, ter uma alimentacdo equilibrada, praticar
esportes, dormir, aprender e sonhar. A Danone disponibiliza versao integral do espetaculo de teatro
(documento 23), no qual se percebera que a intencdo & verdadeiramente genuina, pura e
despropositada de qualquer intuito comercial
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Sim, o programa fala de calcio, sim fala de leite, sim fala de lactobacilos, assim como fala de
verduras, legumes, camnes, carboidratos, alimentos energéticos, pratos coloridos, exercicios fisicos,
vitamina D, dormir, velhice, vida, aprendizado sonhar e tantas outras informagdes interessantes as
criangas, que o Alana, violando sua prépria missdo que & honrar as criancas, quer impedir de ocorrer,

material disponibilizado (documentos 16 a 23) nas etapas da vida, nas fungdes do corpo humano, nas
fungées dos alimentos, na importancia da agua, da pratica de esportes, da sustentabilidade, e
também enaltecendo a importancia de sonhar e aprender.



Danone, absolutamente zelosas e conscientes
nutricio a maior parte das pessoas.

O Alana ainda na sSua representacdo alega que o Programa 1,2,3, e salde buscaria espalhar o
conhecimento sobre alimentacdo e saude para toda familia, como se tal atitude pudesse de alguma
forma ser negativa... No Brasil, como constatado nos estudos 04 e 07, as criancas nido tem uma
alimentac3o equilibrada e tal atitude verificada dentro de sua propria casa, possivelmente por

alimentagao infanti| que o Alana quer impedir belissimo e absclutamente Sério projeto cultural, ainda
que em momento aigum se mencione qualquer sorte de produto ou marca da Danone, tudo por
que se fala da importancia dos lacteos, célcio e agua???
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um programa absolutamente genuino e em perfeita harmonia com sua missao que é a de levar saude
e nutricdo a maior parte das pessoas.

A Alana acusa a Danone de distribuir agua nos espetaculos de teatro. A Danone nega essa
despropositada acusagdo. Como ja dito e agora repetido, ndo ha qualquer sorte de divulgagao dos
produtos da marca Danone em um momento sequer da peca de teatro ou nos materiais do programa

1,2,3, Saude! (vale conferir docs. 16 a 23). O Unico espetaculo que se deu agua foi no espetaculo de

& abertura que ndo era aberto ao publico em geral, mas exclusivamente fechado aos convidados da

propria Danone.

O Alana, com a leviandade que caracterizou toda sua representac@o, mais uma vez, faz insinuacdes
a Danone, dizendo que chama a atencéo o nimero de escolas inscritas em Pogos de Caldas. Ora, a
Danone, na qualidade de patrocinadora, tem orgulho de dizer que contribuiu sim para que esse belo
projeto da OAK fosse adequadamente divulgado amplamente na cidade de sua fabrica e atesta,
ainda, que gostaria que assim fosse em todo o Brasil, pelo carater educacional e ludico do programa
que so beneficia as criancas.

Ainda o Alana traz fotos dos trabalhos inscritos no Programa 1,23 e lacteos (pois o programa 1,23 e
Saude ainda existe prazc para apresentagdc dos trabalhos que podem concorrer ne concurso
cultural) e faz chacota de que seriam relacionados a produtos lacteos. Ora, o que estranha o Alana se
o foco do programa anterior eram os lacteos, justamente em vista da deficiéncia de calcio na
alimentacdo das criancas brasileiras? Nao se pode falar em calcio ou em leite? O que o Alana quer?
Sera que o Alana quer gue as criancas nao saibam dos beneficios do leite em sua alimentacdo? E
por qué? O programa anterior tinha mesmo esse foco e visava despertar para 2 importancia do

consumo de lacteos, conforme determina a propria Anvisa
i

58 gov brfalimentesirotulos/manusal rotulagem PDE - fis 23 e o estudo Redesenho da
Piramide Alimentar Brasileira para uma alimentagdo saudavel. N&o ha nada de ruim em se falar as

criancas sobre a importancia de uma alimentagéo balanceada que inclui, sim, o consumo de lacteos!

Ainda o Alana coleciona fotos dos trabalhos como se fossem todos de produtos da Danone, mas se
vé facilmente que muitos ndc sdo da marca Danone, como a maquete feita com reciclagem, o

produto adquirido no supermercado, ou a foto de uma bandeja com produtos achocolatados.

Por fim, cumpre esclarecer gue nas fotos acostadas relativas a2 Copa Das Nagdes Dancone, tudo o
que se vé por elas é que a Danone aproveitou a Copa das Nagdes, famoso evento de futebol infantil
mundial gue a Danone coordena diretamente, para divulgar no ano de 2014 o programa 123 e
Lacteos justamente por que aguela época a Dancne ainda era a responsavel por ele e também por
que tinha o interesse de que esse programa (1,2,3 e Lactecs) crescesse e beneficiasse mais criangas

através do conhecimento sobre alimentacio equilibrada e saudavel. Destaca-se, mais uma vez, que
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na época que era um programa apenas da Danone com sua parceira La Fabbrica, desconectafio
assim, da OAK e da lei Rouanet.

Mas a Copa das Nagdes Danone, apesar de ser outra iniciativa digna de orgulho e apreciacdo, ndo
€ confunde com o Programa 1,2,3 e Saude!, ja que ¢ uma iniciativa exclusiva do Gru none
desde 2001, e que busca estimular a pratica de esportes, de um estilo de vida saudavel pelas
criancas, de todos bons valores prestigiados nos esportes coletivos, como companheirismo,
solidariedade, amizade e unido, e de intercambio cultural e de estimulo entre as criancas de

diferentes paises, inclusive estimulando as criangas que sonham em jogar futebol a correrem atras do
seu sonho (hitp /ey copadanone com. biéivideo ).

Vale conferir reportagem interessante da Copa na tv globo que explica o conceito da Copa:
nttp:fgicbotv globo. comvsportvisportvnewsiviconheca-a-copa-das-nacsoes-tma-compstican-onde-o-
pPlacai-nac-e-g-mais-imporante/d847a21/

Apesar do cunho educativo da Copa, ela (a Copa), claramente, nio & um programa cultural como o
12,3, e Saudel, busca muito mais incentivar a pratica esportiva por meio de um torneio de futebol
infantil mundial (vale conferir regulamento:
http. lwww copadanone.com bridocumentos/Regulamento pdf) e os valores morais que envolvem o
esporte coletivo. Ainda, o Grupo Danone lidera e comanda a Copa das Nacdes e o programa 1,2,3, e
Saude! a Danone figura apenas como patrocinadora.

Resta, portanto, demonstrado que o Programa 1,2,3 e Saude! n3o tem nenhuma conexdo com a
Copa das Nagées da Danone conduzida pelo Grupo Danone. A verdade é que o Alana busca




denegrir Programa 1,2,3 e Salde! de nitido carater lidico e educacional, ferindo a propria misséo que
diz proteger, que seria honrar as criangas.

Quisesse mesmo honrar as criangas, apoiaria iniciativas genuinas como € a da OAK de divulgagao

da importancia da alimentaco equilibrada e da salde de uma forma geral.

4. Sobre a Danone

Por fim, cumpre esclarecer que a Danone € uma empresa de alimentagao com produtos lacteos,
agua, nutricdo infantil e hospitalar, cuja missao, como ja explicado, € levar saude & nutricdo ao maior
numero de pessoas.

Recentemente, a Danone comprou a empresa americana WhiteWave, empresa americana de
produtos orgéanicos que comercializa produtos lacteos, alternativas vegetais ao leite e ao iogurte,
produtos frescos, entre outros, com o interesse de liderar o mercade de produtos orgénicos,
demonstrando assim estar absolutamente alinhada com sua missdo maior que & proporcionar
alimentagdo e salde as pessoas.

De fato, se faz necessario esse esclarecimento final a respeito de quem é a Danone, pois c Alana
parece nao demonstrar qualquer interesse pela empresa e sua missao, tanto & assim que afirma
expressamente que a qualidade nutricional dos produtos da Danone ndo interessam a sua

representagao. Confira-se as fls. 24 dos autos:

A presente Representacdo ndo esti focada na qualidade nutricional dos
produtos ou nos supostos beneficios deles a satde das criangas, mas sim no
direcionamento abusivo e ilegal da mensagem da empresa para as criangas.

E realmente o Alana ndo faz absolutamente qualquer sorte de distingdo tanto é assim que compara a
Danone com empresas de ramos absolutamente diversos, como a Coca-Cola, conhecida empresa
mundial de refrigerantes, e tambern com o Mc Donald’s, conforme documentacdo que acosta (vide fls.
273; fls, 275/278; 280/282; 326/333).

Assim, o Alana evidencia que ndo se preocupa com a qualidade nutricional dos alimentos que sdo
dingidos as criangas, tampouco percebe a relevancia de informar & crianga aquilo que é adequado a
sua alimentagao. Ao contraric da Danone que reconhece o valor que existe em comunicar as criangas
sobre alimentos saudaveis e importantes a sua alimentagdo, pois se ndo o fizer, os alimentos
saborosos por que cheios de sodio, aclcar, ou gordura por si s6 apelativos, ainda que sem qualquer
sorte de publicidade, fardo a preferéncia do paladar infantil.
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A propria ANVISA, autoridade em saude, houve por bem ao regulamentar pubiicida‘ée de alimentos
primeiramente excluir iogurte e leite do cerne das restrigbes legais (e certamente também a agua gque
ndo é notadamente um alimento), haja vista sua reconhecida importancia nutricional, e, em um
segundo momento, alertar a crianca a respeito daquilo que lhe é prejudicial a saude, liberando dos
alertas, evidentemente, alimentos que facam bem & crianca, sagacidade que faltou ao Alana. Nesse
sentido vale conferir os artigos da Resolucdo 24/2010 da ANVISA, que, posteriormente foi suspensa
via acdo judicial, haja vista que a competéncia para se legislar a respeito do assunto. de fato, & da
legisiacéo federal, a teor do art. 220, paragrafo terceiro da Constituicio Federal. Nessa esteira, alias
resta manifesto que a Resolugdo do CONANDA 163/14 por esse mesmo motivo ndo & constitucional,
razéo pela qual resta impugnado os documentos de fls. 139/193.

Art. 3° Este Regulamento se aplica a oferta, propaganda, publicidade, informagao
e outras praticas correlatas cujo objetivo seja =z divuigagéo ¢ a promogdo
comercial de alimentos considerados com quantidades elevadas de agiicar, de
gordura saturada, de gordura trans, de sédio, e de bebidas com baixo feor
nutricionai.

§ 1° Este reguiamento ndo se aplica aos aditivos alimentares e aos coadjuvantes
de tecnologias; as frutas, verduras e legumes (hortaligas); aos sucos de frutas; as
nozes, castanhas e sementes; as carnes e Pescados in natura, refrigerados e
congela dos; aos leites; aos iogurtes; aos queijos; as leguminosas; aos azeites,

6ieos vegetais e éleos de peixes.

Art. 6° Na oferta, propaganda, publicidade e outras praticas correlatas cujo
objetivo seja a promogdo comercial dos alimentos com quantidade elevada de
agucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixo
teor nutricional, é exigido:

i - Que a sua realizagao seja direta e verdadeira, de forma a evidenciar o carater
promocional da mensagem;

Il - Que sejam faciimente distinguiveis como tais, néo importando a sua forma ou
meio utilizado;

ill - Que seja(m) veiculado(s) alerta(s) sobre os perigos do consumeo excessivo
desses nutrientes por meio da(s) seguinte (s) mensagem (s), aplicavei(s) de

acordo com os casos descritos abaixo:



a) "0 (nome/ marca comercial do alimento) contém muito agiicar e, se consumido
em grande quantidade, aumenta o risco de obesidade e de carie dentaria™

b) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura saturada e, se
consumida em grande quantidade, aumenta o risco de diabetes e de doenca do
coracgéo”.

c¢) “O (nome/ marca comercial do alimento) contém muita gordura trans e, se
consumida em grande quantidade, aumenta o risco de doencas do coragdo”,

d) "O (nome/ marca comercial do alimento) contém muito sédio e, se consumido
em grande quantidade, aumenta o risco de pressdo alta e de doengas do
coracao”.

IV - Quando o alimento ou o conjunto a que ele pertenga possuir quantidade
elevada de dois ou mais nutrientes, devera ser aplicado o seguinte alerta
cumuiativamente em reiagéo aos nutrientes:

"0 (nome/ marca comercial do alimento ou conjunto) contém muito(a) [nutrientes
que estao presentes em quantidades elevadas], e se consumidos{as) em grande

quantidade aumentam o risco de obesidade e de doengas do coracgéo.

Art. 12 Em toda e qualquer forma de propaganda, publicidade ou promogdao
comercial de alimentos com quantidades elevadas de agucar, de gordura
saturada, de gordura trans, de sédio e de bebidas com baixoe teor nutricional
direcionada a criangas, é obrigatério o alerta a que se refere o artigo 6° dessa

resolugéo, devendo ser observada principalmente a contextualizagdo do alerta na

pe¢a publicitaria.

Qutro sinal da importancia que a Danone da a alimentacao infantil & que optou por assinar um
compromisso (pledge — documento 03) no qual se compromete a ndo comunicar produtos que ndo
sejam nutricionalmente adequados, adotando o critério do FoodProfiler. © Danoninho atende ao

critério FoodProfiler sendoe, portanto, adequado a compor a alimentago da crianca.

Para conhecimento, cumpre esclarecer que o FoodProfiler € uma metodologia de avaliacido dos
alimentos com base em uma adaptacdo do sistema proposto pelo Nutrimap, que avalia os alimentos
de acordo com seu potencial para equilibrar ou desequilibrar a dieta, tendo em vista tanto as
recomendacbes nutricionais, quanto a realidade do consumo dos alimentos. Dispeonibilizado de forma
facil e rapida, o FocdProfiler, testa a elegibllidade dos alimentos online e gratuitamente, retornando



em uma resposta ciara e direta, caracterizando o potencial impacto daquele alimento em uma dieta
equilibrada.

5. Conclusio

Em vista do exposto, tendo sido fartamente demonstrado que ¢ Alana ndo tem razdo, em nenhuma

de suas levianas acusagdes, ha que ser arquivada a representacao apresentada pelo Alana, ja que:

() N&o existe qualquer sorte de incentivo ao consumo exagerado pela promogdo do dino arena
que incentiva a brincadeira e aprendizado em conjunto entre amigos e familiares, também
pelo longo tempo de duracdo da promogdo (sete meses), e, por fim, pelo carater
educacional e lidico da promocdo que estimula o raciocinio logico e a coordenacao
motora pelos brinquedos montaveis pela prépria crianca a parlir de sucata e papelao
colorido;

(i) Nao existe qualguer sorte de segmentagdo entre mercado de meninos e meninas por parte do
produto bonafont kids que em seu comercial apenas se esmerou em trazer imagens
semelhantes aos filmes a que os personagens estdo conectados, deixando claro a
Danone que apoia brincadeiras per meninos e meninas dos mais diferentes personagens
e que busca apoiar o consumo de agua pelas criancas; e

(i) O programa 1,2,3 e Saude é um projeto educativo que busca incentiva a alimentagio
equilibrada e trazer conhecimento a respeito de saide de uma forma geral e
sustentabilidade de uma forma ludica, absolutamente genuino e sem qualquer carater
comercial ou publicitario.

De mais a mais, ndo pode o Alana supor que exista no ordenamento vigente qualgquer sorte de
vedacdo a adequada e apropriada publicidade dirigida &s criangas, muito pelo contrario, a
Constlituicdo Federal garante a crianca o direito de ser inserida no ambiente cultural. Nesse sentido,
ha que ser desconsiderada toda documentagéo juntada pela Alana relativa ao projeto de Lei 5921/01
(de fls. 58/138)

Por fim, se impugna ter sido acostado acérddo da empresa Bauducco, posto gque sem conexio
alguma com o tipe de publicidade efetuado pela Danone que sempre prima por ser adequado a

contraria, como ja se explicou, a qualquer sorte de comunicacio abusiva as criancas.

Séo Paulo, 05 de agosto de 2016
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