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KRAFT FOODS BRASIL LTDA., ("Kraft Foods"”), com sede na Avenida
Presidente Kennedy, 2511, na cidade de Curitiba, Estado do Parana, inscrita no CNPJ
sob n.° 33.033.028/0001-84, representada por seus advogados (doc. 1), vem, em
atencdo a Notificacdo em epigrafe, datada de 24 de agosto de 2012 e recebida em 16
de setembro de 2012, apresentar RESPOSTA, fazendo-o mediante os seguintes fatos e
fundamentos.

1. Esclarecimentos iniciais

A Kraft Foods & subsididria da empresa norte-americana Kraft Foods Inc.,
a segunda maior empresa de alimentos no mundo, com mais de 100 anos de
existéncia e produtos comercializados em mais de 150 paises.



Trata-se de empresa tradicional no setor alimenticio, que comercializa
produtos conhecidos por sua qualidade pelo publico consumidor brasileiro, destacando
as conhecidissimas marcas: LACTA, TRIDENT, HALLS, TANG, CLIGHT, CLUB
SOCIAL, PHILADELPHIA, SONHO DE VALSA, BIS e DIAMANTE NEGRO, dentre
tantas outras.

2. Responsabilidade Socijal Corporativa

A Kraft Foods, como uma das companhias lideres em alimentos e bebidas,
muito se preocupa com a forma que conduz seus negocios e, como parte deste
compromisso, adota, mundialmente, regras que disciplinam a publicidade de seus
produtos, com especial preocupacio em relagdo a publicidade destinada as criancas, a

fim de que ela seja feita de forma responsavel em todos os mercados nos quais a
Kraft Foods atua.

Em estrita observancia a sua Politica de Marketing, a Kraft Foods, inclusive no
Brasil, ndo faz qualquer tipo de publicidade em midia dirigida a criancas menores de 6
anos de idade. Desde 2006, a Kraft Foods também limitou a publicidade dirigida a
criangas entre 6 e 12 anos de idade em TV, radio e meios impressos e, posteriormente,
esta restricdo foi estendida também a publicidade por meio da internet. Nestes canais
e para a faixa-etaria de 6 a 12 anos de idade, a Kraft Foods apenas anuncia produtos
que atendam a determinados critérios nutricionais desenvolvidos pela empresa a partir
de uma fundamentacdo cientifica, principalmente das areas de alimentos e nutrig3o.
Este é o caso dos refrescos em pd de marca Tang.

No ano de 2009 e refletindo sua preocupagdo de comunicar seus produtos
de maneira adequada e responsavel ao publico infantil, a Kraft Foods assinou ainda,
juntamente com outras industrias do setor de alimentos, Compromisso Publico
relacionado a publicidade de alimentos e bebidas para criancas e que tem como
disposicbes especificas:

“1. Ndo fazer, para criangas abaixo de 12 anos, publicidade de alimentos ou

bebidas; com excecdo de produtos cujo pedfil nutricional atenda a critérios
especificos baseados em evidéndias cientificas.

1.1. Os critérios mencionados serdo adotados especifica e individualmente pelas
empresas signatarias.

1.2. Para efeito desse compromisso, as limitagbes sdo para inser¢des publicitarias
em televisdo, radio, midia impressa ou internet que tenham 50% ou mais de
audiéncia constituida por criangas de menos de 12 anos.



2. Nas escolas, ndo realizar, para criancas com menos de 12 anos, qualquer tipo
de promocdo com carater comerdial relacionada a alimentos ou bebidas que ndo
atendam aos critérios descritos anteriormente, exceto quando acordado ou
solicitado pela administracBo da escola para propdsitos educacionais ou esportivos.

3. Promover no contexto de seu material publicitirio e promocional, quando
aplicdvel, praticas e habitos saudaveis, tais como a adocdo de alimentacdo
balanceada efou a realizacdo de atividades fisicas.”

Obviamente que o Compromisso Plblico assumido foi realizado sem prejuizo do
cumprimento da Politica de Marketing da Kraft Foods que, diga-se de passagem, ja
contemplava, desde 2006, as restrigbes publicitarias previstas no Compromisso Publico.

Adicionalmente ao compromisso de comunicar de forma responsavel com seus
consumidores, a Kraft Foods, de forma continua, busca integrar acdes de
Responsabilidade Social Corporativa. Entre as areas foco estdo iniciativas de estimulo a
estilos de vida saudavel e a qualidade e seguranca alimentar, garantida em todos os
produtos da empresa. Neste sentido, &€ importante ressaltar ainda que a Kraft Foods
presa por um sistema de gqualidade assegurada de todos os seus processos e produtos,
garantindo a seguranca alimentar dos mesmos.

Estas acOes sdo desenvolvidas por meio da adogdo de praticas, parcerias e
projetos que visam orientar e conscientizar seus consumidores sobre a importancia de
boas escolhas para a adogdo de estilos de vida saudaveis, aliando uma alimentagdo
balanceada a atividade fisica.

Dentre as agbes, estdo 0s programas sociais e parcerias nas areas de
alimentacdo e nutricdo, bem como salde e sustentabilidade, cujo objetivo principal &
transmitir ao publico, principalmente infantil, a importdncia da educacdo nutricional
para a salde, incutir nos consumidores, desde a infancia, o interesse pelo assunto e,
dessa forma, ajudar na construcdo de bons habitos de consumo alimentar. Apenas a
titulo exemplificativo podemos mencionar:

« Projeto “Acio Saudavel™: beneficia, até hoje, 120 mil criancas (de 5 a 14
anos) de 435 escolas em Curitiba (PR), Bauru (SP), Piracicaba (5P), Recife (PE),
Vitéria de Santo Antdo (PE), Moreno (PE), Jaboatdo dos Guararapes (PE), Cha
de Alegria (PE) e Pombos (PE). O projeto faz avaliagdo nutricional e exames
biomédicos, proto-parasitoldgicos (fezes) e hemoglobina (sangue); tratamento
para anemia e verminose; além de encontros para a formagdo de professores,
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merendeiras e agentes comunitarios de salide. Tem foco na educacdo sanitaria
& nutricional, com montagem de hortas escolares e comunitarias.

Projeto Bate Bola: acontece em S3o Paulo e tem como principal objetivo
promover e incentivar habitos saudaveis através de atividades esportivas
orientadas a criancas e jovens, e capacitacdo de educadores. Sdo também
realizadas avaliagbes fisicas e de salde, educacdo preventiva de salde,
tratamento de anemia e verminose para garantir que o individuo atendido
esteja apto a realizag3o de exercicios fisicos e pratica esportiva, além de serem
promovidos e ensinados habitos mais saudaveis de higiene e alimentacdo. Em
2011, cerca de 5 mil criancas, de 4 a 18 anos, foram atendidas em 10 Nuacleos
Sociceducativos e instituicdo parceira em SP, por meio do programa aplica o
esporte educacional a partir dos principios de inclusdo, diversidade, construgdo
coletiva, educacdo integral e autonomia.

Programa Vida Sustentavel: realizado em parceria com a Evoluir -
Educagdo e Sustentabilidade e que conta com o apoio do Instituto Akatu.

Desde 2009, o programa ja chegou a mais de 150 mil pessoas, beneficiou 200
escolas, 150 mil alunos e 900 educadores do ensino fundamental das escolas
plblicas de Piracicaba (SP), Bauru (SP), Curitiba (PR), Recife (PE), Vitéria de
Santo Antdo (PE), Moreno (PE), Ch@ de Alegria (PE) e Pombos (PE),
participantes do projeto. O programa apresenta trés grandes acoes:

- Exposicdo itinerante. Em 2011 “Uma Casa. Mil Olhares” percorreu grandes

shoppings e centros comerciais do pais, reproduzindo uma casa tipica de classe
média, onde em cada comodo o visitante recebeu informagtes e vivenciou
situagbes sobre habitos e atitudes relacionadas a consumo consciente e vida
saudavel. A Casa participou também da Rio+20. Este ano, o tema da exposigdo
foi mais abrangente e abordou a Sustentabilidade e Convivéncia no Espaco
Urbano. "Uma Cidade, Mil Olhares” apresentou espacos tipicos da cena urbana,
por meio de atividades, cenarios e interatividade para o visitante vivenciar
situacbes sobre mobilidade, lazer, reciclagem, convivéncia e habitos de
CONsumo.

- Doacdo do “Cantinho Faca seu dia delicioso” para as escolas participantes: um

grande armario movel contendo jogos, livros, DVDs e brinquedos educativos



em que educadores e alunos aprendem e vivenciam a tematica da qualidade de
vida.

- Formacdo de Educadores: professores das escolas participantes participaram
de um curso de formagdo com o objetivo de desenvolver habilidades e
conhecimentos para tratar o tema sustentabilidade nas escolas em que
trabalham. A formacdo acontece em encontros distribuidos ao longo do ano
letivo envolvendo processos de aprendizagem, vivéncias, elaboracdo de
projetos e iniciativas que os educadores implementam em suas escolas.

Este projeto conta ainda com o apoio do Programa Cidades Sustentaveis da
Rede Nossa Sdo Paulo e Grupo Abril.

Com o objetivo de ser identificada por fabricar e comercializar produtos
reconhecidos pela sua qualidade, a Kraft Foods realiza investimentos substanciais no
desenvolvimento de novos produtos, melhoria continua da qualidade e de adequacdo
dos produtos ao seu consumidor final, conformidade técnica e publicidade para
divulgacdo dos mesmos.

O Instituto Alana, confundindo sua bandeira em prol do fim da
publicidade infantil com o que a legislac3o efetivamente dispbe a respeito, encaminhou
a Kraft Foods, a partir de uma denUncia recebida por e-mail,* Notificacdo pugnando
pela abusividade do comercial de Tang relativo @ campanha “Olimpiadas de
Reciclagem”, bem como da comunicacdo constante no website da marca, que promove
as campanhas “Esquadrao Verde” e “Olimpiadas de Reciclagem”.

' E bom lembrar que a dentncia, prescindindo de qualguer anslise técnica acerca da
formulagdo do produto Tang ou de conhecimento sobre a legislagio brasileira relativa &
publicidade infantil, possui o seguinte contelde, conforme transcrito pelo préprio Instituto Alana
na pagina 03 da Notificagio: “0Ol4, sou fi do seu trabalho, pois sou absolutamente contra o
abuso nas propagandas. Ontem, vi a nova propaganda do TANG, absurdoocoooooo!!! Este
tipo de produto ndo significa nada, sdo os maiores causadores de alergia, pois sdo feitos de
cobranga e agicar, certo?!?! O anincio de Tang relaciona essa porcaria com satde, esportes,
criangas saudéveis, lindas e cheias de vida. Se ndo viram ainda...veja e se enajem!!!” (sic)

—



Segundo o Instituto Alana, a Kraft Foods supostamente exerceria
“repetidamente a pratica de misturar o nome de sua marca e seus produtos ao
conteldo lidico e supostamente educativo de suas acBes voltadas ao publico infantil,
sendo isso observado em seu site e no comercial sobre as ‘Olimpiadas de Reciclagem’
(...). Com esse objetivo, usam-se as atividades relacionadas a reciclagem e ao
entretenimento oferecidas no site da marca para captar a atencdo dos pequenos para
o consumo” (pagina 10 da Notificacdo).

Diferentemente, contudo, do que afirma o Instituto Alana, a Kraft
Foods, além de respeitar as regras especificas da regulamentacio brasileira no que
tange a publicidade infantil, incluindo as regras do Conar, adota ainda uma Politica de
Marketing voltada para criangas mais restritiva do que a propria legislagdo patria sobre
0 tema, sempre tratando seus consumidores com o mais absoluto zelo e respeito.

O proprio Instituto Alana reconhece o Compromisso Publico relacionado a
publicidade de alimentos e bebidas para criangas assinado pela Kraft Foods e outras
industrias alimenticias em 2009, mas faz crer que a Kraft Foods descumpre sua
propria Politica de Marketing e o referido Compromisso Publico, o que constitui
flagrante inverdade, como restara demonstrado a seguir.

A presente resposta se pautara, portanto, em duas frentes: a primeira
esclarecera que inexiste previsdo no ordenamento juridico pétrio que proiba per se a
publicidade dirigida a criangas, sendo esta vedada apenas nos casos em que se
configure abusividade; e a segunda demonstrarda que inexiste tal abusividade no
comercial "Olimpiadas de Reciclagem” de Tang e no website da marca, bem como que
a Kraft Foods cumpre integralmente as normas relativas a publicidade infantil de sua
Politica de Marketing, do referido Compromisso Plblico e da legislacdo vigente.

4. Proibicdo da publicidade dirigida as criancas

Sem desmerecer o louvavel objetivo que o Instituto Alana declara
possuir, qual seja “disponibilizar instrumentos de apoio e informacdtes sobre os direitos
do consumidor nas relages de consumo que envolva criangas e acerca do impacto do
consumismo na sua formagao, fomentando a reflexdo a respeito da forca que a midia,
a publicidade e a comunicagdo mercadoldgica infanto-juvenil possuem na vida, nos
habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacdo”, as alegactes do Instituto
Alana em relagdo a publicidade dos produtos de marca Tang € uma costura de meias
verdades, idas e vindas, de modo a confundir a realidade fatica e conduzir a um



distorcido entendimento: “Direcionar publicidade as criancas (...) além de antitético, &
pratica proibida pela legislacdo patria” e, ainda, "No Brasil a publicidade direcionada as
criancas € ilegal (...) pode-se inferir que a publicidade direcionada a este publico é

proibida, ainda gue a pratica sejam encontrados diversos anincios eivados de
abusividade e, portanto, ilegalidade.” (grifos nossos)

Portanto, na particular perspectiva do Instituto Alana, toda e qualquer
publicidade direcionada ao publico infantil, inclusive a de Tang, seria per se abusiva e,
por consequéncia, ilicita, sem necessidade de qualquer avaliacdo adicional, o que, em
prestigio as regras patrias e a estrita observancia das mesmas no decorrer do processo
de fabricacdo, comercializacdo e publicidade dos referidos produtos, ndo merece

prosperar.

0 emaranhado de argumentos trazidos pelo Instituto Alana vém apenas
para conferir aparente substdncia a um pressuposto puro e simples defendido pelo
Instituto Alana: "o fim de toda e qualguer comunicacdo mercadolégica dirigida as
criancas”, posto que, em sua visdo, “a_publicidade dirigida ac publico infantil ndo é
antiética, é ilegal”, afirmacgdes estas extraida das paginas 02 e 19, respectivamente, da
propria Notificacdo. (grifos nossos)

Com o devido respeito, ocorre confusdo entre desejos e fatos! Partindo da
premissa absoluta de que a publicidade dirigida ao plblico infantil viola as regras
patrias, qualquer que seja o conteudo ou a forma da publicidade, o Instituto Alana
vai tdo longe que se perde na sua propria argumentacao.

MNa investigacdo preliminar n.0024.10.000.390-4, jinstaurada a
requerimento do Instituto Alana, em 2010, o Instituto Alana traz a informacdo
(conforme transcricdo abaixo) da aprovacdo pela Comissdo de Defesa do Consumidor
da Camara um Projeto de Lei que proibiria a publicidade dirigida as criangas.

Ora, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil ja € proibida
pela legislacdo vigente ou tal proibicdo esta sob discussdao no Congresso Nacional?
Afinal,

"Isso se mostra patente com a aprovacdo, pela Comissdo de Defesa do

Consumidor da Camara dos Deputados, do Projeto de Lei n. 5921/2001, que
prevé a proibicdo de publicidade dirigida a crianca e a restricdo de publicidade
dirigida ao adolescente.” (pagina 30 — grifos nossos)



Ndo hd norma vigente que proiba todo e qualquer anuncio destinado as
criancas, independentemente do objeto e da forma do anuncio, como faz crer o
Instituto Alana. O que se proibe no Brasil € a publicidade enganosa ou abusiva
para que seja possivel a ocorréncia do abuso na publicidade é preciso que exista, no
minimo, a publicidade.

A Notificacdo também distorce, para dizer o minimo, a realidade ao afirmar
que qualquer publicidade dirigida a crianca, em qualquer suporte de midia, violaria

também o principio da identificagdo da mensagem publicitaria, “visto que seu publico
alvo ndo a identifica como tal” (pagina 19).

Cumpre destacar que o Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria — CONAR é uma organizacdo ndo-governamental que visa promover a
liberdade de expressdo publicitdria e defender as prerrogativas constitucionais da
propaganda comercial. Sua missdo inclui, principalmente, avaliar, por meio de seu
Conselho de Etica, dentincias de consumidores, autoridades, associados, como é o
caso da Kraft Foods, ou formuladas pelos integrantes da propria diretoria. Quando
comprovada a procedéncia de uma denlncia, é sua responsabilidade recomendar a
alteracdo ou suspender a veiculacdo do anuncio, com vistas a impedir a ocorréncia da
publicidade enganosa ou abusiva.

Em 2006 o CONAR alterou o Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria criando novas regras para a publicidade destinada a criancas e
adolescentes. Novamente, a Notificacdo formulada pelo Instituto Alana induz a erro
o leitor da peca, fazendo-o crer que publicidade destinada a criangas seria proibida
pelo CONAR quando, a organizacdo, na verdade, estabelece regras para a veiculacdo
de publicidade destinada ao plblico infantil.

Como restarad comprovado a seguir, o emaranhado de argumentos trazidos
na Notificacdo € apenas manifestagdo ideoldgica contra a livre iniciativa econbmica
legalmente exercida e ndo a real constatagdo de publicidade abusiva da marca Tang.

Inclusive, inimeras tentativas ideoldgicas do Instituto Alana de restringir
a veiculacdo de publicidade ao publico infantil com o argumento de ser tal estratégia,
per se, publicidade abusiva e ilicita felizmente ja foram, por diversas vezes, afastadas
pelos membros do Ministério Pdblico, que ndo vislumbraram ilegalidade alguma e



concluiram pelo arquivamento dos Inquéritos Civis iniciados por provocacao do referido
instituto. E o que se verificou nos casos envolvendo os produtos Havaiana Kids,
Bubbaloo Charada e Sucrilhos Shrek Terceiro.

5. Publicidad busi

Tendo restado demonstrado que inexiste na legislacdo patria proibicdo per
se da publicidade infantil, mas apenas restricio a esta forma de publicidade se ela se
mostrar enganosa ou abusiva, cumpre-nos agora esclarecer o que caracterizaria a
publicidade como tal, de modo a afastar quaisquer argumentos de que as campanhas
de Tang se encaixariam nestas categorias, o que certamente n&o é o caso.

Por publicidade enganosa, o CDC em seu art. 37, 1, assim dispde: “E
ater_publicitario
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualguer outro modo, mesmo por omissao, capaz

de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e

servicos.” O erro, dird Maria Helena Diniz, consiste "numa nogdo inexata sobre
alguma coisa ou pessoa, influenciando a formagdo da vontade; (...) uma vez que tendo
sobre um fato ou um preceito nocdo incompleta, o agente emitira sua vontade de
modo diverso do que a manifestaria se dele tivesse conhecimento exato ou completo.”

Assim, a publicidade sera enganosa sempre que comunicar total ou
parcialmente atributos sobre o objeto do andncio que ndo correspondam a realidade
ou, ainda, sempre que levar o consumidor a ter uma ideia equivocada sobre este
mesmo objeto, atribuindo-lhe qualidades que nao possui.

Ja4 a nocdo de abusividade perpassa hoje todos os ramos do Direito e,
colocada de modo genérico, resta diretamente ligada a ideia de desatengdo ou
desrespeito explicito aos valores gque informam o sistema normativo no qual o
individuo se insere.

Com efeito, a proibicdo a publicidade abusiva vem prevista no § 2° do art.
37 do CDC que dispde ser abusiva, dentre outras, "a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite de deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.”



O referido § 2° ndo traz em seu texto normativo um conceito preciso de
abusividade, mas, a partir de situacbes nele exemplificadas, pode-se definir abusiva
toda publicidade que contrarie o sistema valorativo que permeia o ordenamento
juridico da nossa sociedade. "Trata-se de conceito que inspirou-se na teoria do abuso
de direito atualmente positivada no art. 187 do Cdédigo Civil, sendo certo, porém, que
no ambito das relacbes de consumo ja se reputava ilicita uma publicidade que
excedesse a sua finalidade econdmica e social, a boa-fé ou 0s usos e costumes” (Lucia
A.L. de Magalhaes Dias).

Como se percebe, a analise da publicidade abusiva, por oferecer diversos
conceitos juridicos indeterminados, os quais devem ser preenchidos pelo julgador no
caso concreto a luz da peca publicitiria, apresenta manejo juridico mais sensivel,
exige-se um interacdo mais intensa do julgador, que procedera valoracdo dos fatos
narrados.

Conforme bem colocado pela doutrinadora Dra. Lucia A.L. de Magalh3es

“Ao instituir uma clausula geral de ndo abusividade, o § 2° do art. 37,
contudo, ndo adota o império da subjetividade. Ao contrario, exige-se do julgador uma
andlise cuidadosa da potencial transgressdo existente. Neste particular, é precioso
pontuar, para que ndo se incorra no grave erro de censurarmos tudo e a todos que,
ainda que ndo se possa falar com precisdo de um consumidor tipico no controle
abstrato de abusividade, é certo que esse controle deve pautar-se em valores e
parimetros que a sociedade esta acostumada e aceita como rz - eis, Em
outras palavras, na andlise da publicidade abusiva, o que esta em foco € o valor
calibrado & luz da coletividade (tendo em vista um padrdo médio genericamente

aceito) e ndo os gostos ou olhar de um ou outro consumidor especifico. A afericdo do




(grifos nossos)

Esclarecidos os conceitos de publicidade enganosa e abusiva, passaremos a
seguir a analise do comercial “"Olimpiadas de Reciclagem”, do website da marca Tang
e das acdes desenvolvidas pela marca e que impactam positivamente as escolas
participantes, de modo a demonstrar que inexistem elementos que caracterizem a
publicidade da marca como enganosa ou abusiva, colocando-a, consequentemente,
dentro do espaco de legalidade que os anlncios dirigidos ao plblico infantil gozam no
Brasil.

- W - # - "
6. i

O Instituto Alana alega que no comercial “Olimpiadas de Reciclagem” de
Tang, “apesar de ndo apresentar qualquer relacdo légica com as atividades e os
objetivos das Olimpiadas em si, evidencia-se o tempo todo no comercial o 'beber’, o
‘fazer’ o suco. Fica clara a intencdo de associar as atividades da acdo com o consumo
de Tang, numa tentativa de atribuir ao produto as mesmas caracteristicas associadas
aos jogos.” (pagina 7 da Notificagdo)

A expressdo “o tempo todo” utilizada pelo instituto em sua argumentagdo,

contudo, ndo encontra guarida fatica. O comercial de Tang relativo as “Olimpiadas de
Reci i i 1 minuto ndos de duracdo. Deste te nas 10

com_ele ou_consumindo-0.’ E um tempo infimo se comparado é durat;éo total do
comercial. Frise-se ainda que estas imagens aparecem bem distribuidas ao longo do
comercial, podendo ser encontradas nos seguintes quadros: 0:00 — 0:04s, 0:36-0:37s,
054-055s e 1:15 - 1:16s.

Inexiste a exposicdo extensiva do “beber” e “fazer” o suco, como tenta
fazer parecer o Instituto Alana. Estes momentos aparecem aqui e ali, de forma a
identificar as iniciativas das “Olimpiadas de Reciclagem” com a marca Tang, que € a
sua promotora. Afinal, trata-se de um comercial da marca. Um comercial, diga-se de
passagem, em acordo com todas as normas aplicaveis, especialmente as do Conar.

Se a linha argumentativa do Instituto Alana encontrasse guarida
legislativa (e, reafirmamos, ndo encontra), poderiamos chegar ao cumulo de, no limite,

2 http://www.youtube.com/watch?v=RajhTZDfCfcafeature=player_embedded
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pugnar por um comercial com pouca ou nenhuma identificacdo de sua natureza de
mensagem publicitaria, decorréncia direta da inexisténcia ou pouca veiculacdo da
marca por trés do anlncio. Isto, contudo, atenta contra o préprio CDC, que torna
imprescindivel a identificagdo da mensagem publicitiria como tal. A utilizagio da
marca no anuncio presta-se também a este fim.

O que o Instituo Alana defende, no fim do dia, é a cessacio de qualquer
forma de publicidade infantil. Este &, contudo, uma bandeira defendida pelo instituto, e
nao corresponde de forma alguma a normativa brasileira. O comercial "Olimpiada de
Reciclagem” da marca Tang ndo & enganoso nem abusivo, ndo estimula o consumo
excessivo do produto em valores que atentem contra a moral e os bons costumes.
Muito pelo contrério, em seu 1 minuto e 31 segundos de duracdo promove um estilo
de vida saudavel, a pratica esportiva e a celebracdo em comunidade, bem como
valores atrelados a preservagdo ambiental por meio da reutilizac3o e reciclagem.

7. O website da marca Tang

Quanto ao website de Tang, resta claro que o Instituto Alana considera
também abusiva a utilizagdo, per se, do meio virtual para a publicidade destinada ao
publico infantil. Ou seja, independentemente do conteldo dos websites ou dos

mecanismos de controle neles disponiveis, s6 pelo fato de estarem vinculados a

O contelido do website que a Notificacdo pretendeu retratar como abusivo
ndo esta, contudo, eivado de qualquer abusividade ou ilegalidade. Aqui, mais uma vez
o Instituto Alana valeu-se da sua costumeira abordagem genérica para fundamentar
a alegada abusividade, trazendo como elementos que supostamente a comprovariam:
a existéncia da logomarca de Tang no website e nos jogos e atividades nele
disponibilizados, a utilizacdo do prefixo "tang” para nomear referidos jogos e a suposta
auséncia de uma pagina Unica em que se concentrem “de forma clara e precisa as
informacoes acerca das atividades nas Olimpiadas (de Reciclagem), das premiacbes e
da participacdo dos agentes” (pagina 9 da Notificagdo). O instituto alega ainda que
inexiste autorizacdo dos pais para que a crianga utilize os jogos disponibilizados no
website de Tang. Alias, a propria existéncia dos jogos e atividades disponibilizados no
website de Tang e voltados a conscientizar seus consumidores sobre a importancia da
reutilizagdo e reciclagem, ao mesmo tempo em que dentro de pardmetros estritamente
legais vinculam tais iniciativas @ marca Tang (afinal, estamos falando do website de
uma marca), soa como vil artifice mercadolégico na linha argumentativa do instituto.
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uso de cada uma das ferramentas utilizadas nos websites. A propaganda veiculada
pela Kraft Foods é decorrente de exercicio regular de direito e ndo configura a

alegada forma abusiva, conforme demonstraremos a seguir.

Primeiramente, no que se refere a argumentacdo de que a logomarca e
imagens remetendo a Tang (como embalagens do produto, por exemplo) sdo
veiculadas extensivamente no website, bem como gque muitos dos jogos e atividades
desenvolvidas no website utilizam-se do prefixo “tang” para identifica-las, cumpre
ressaltar que ndo ha qualquer ilegalidade em tal comunicacdo. A Kraft Foods,
contudo, preocupada em cumprir a legislagdo patria (Art. 36 do CDC, que reza dever a
veiculagdo publicitaria ser promovida de maneira seja facilmente identificada como tal)
e, para que n3o houvesse divida sobre o contelido publicitdrio do material,
disponibiliza a mensagem “Conteldo Publicitaric” em todas as telas do referido
website, conforme exemplos anexos (doc. 2).

Outro argumento empregado pelo Instituto Alana € o de que a Kraft
Foods ndo apresenta de forma clara e organizada, em um Unico local, todas as
campanhas atreladas a marca Tang, tal como o “Esquadrdo Verde” e as "Olimpiadas
de Reciclagem”. O instituto da a entender ainda que a Kraft Foods assim o faria
propositalmente, de modo a ludibriar os usuarios, que ndo perceberiam a intengao
mercadoldgica por tras das campanhas, uma vez que as informagdes relativas a estas
estariam dispostas de modo fragmentado. Tal argumento, contudo, beira o delirio. Nao
sd porque, como ja informado, todas as paginas do website contém a mensagem
“Contetdo Publicitario”, mas também porgue uma das dbvias funcdes de um website &
exatamente esta: a de reunir em apenas um Unico lugar (um sitio virtual, no caso)
determinado grupo de informacoes.

O Instituto Alana certamente rebatera que tais informagbes estdo
distribuidas em mais de uma pagina do referido sitio. Ora, ndo ha legislacdo que proiba
dispor as informacbes relativas as campanhas promovidas por determinada marca de
forma fragmentada em dado website, pratica adotada unicamente para tornar a leitura
do website mais simples e compreensivel aos seus interlocutores. Além disso, tal
fragmentacdo € minima! Todas as informagBes relativas ao “Esquadrdo Verde" podem
ser encontradas na secao denominada "0 Esquadrao”, enquanto que as informagoes
relativas as “Olimpiadas de Reciclagem” estdo concentradas na secdo “Olimpiadas”.
Fora isso, apenas o regulamento do “Esquadrdo Verde” estd exposto separadamente,

e
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sob o titulo “Regulamento do Esquadrdo” de modo a chamar a atengdo dos pais e
responsaveis.

O Instituto Alana afirma também que a utilizacdo das atividades do
website de Tang pelas criancas que o acessam independe de autorizagdao dos
responsaveis legais desta crianca. Isto, contudo, ndo corresponde a verdade. Sempre
que a atividade desenvolvida pela crianca envolver o compartilhamento de fotos ou a
troca das “ecoletas” na Loja disponibilizada no website, tal autorizagdo € necessaria e
sem ela o website ndo disponibiliza tais funcionalidades aocs usuérios. E apenas para
participar de alguns jogos e atividades que a autorizagdo dos responsaveis nao aparece
como mandatdria.

Reitere-se que considerando suas Politicas de Marketing, a Kraft Foods
ndo faz publicidade para criancas de até 6 anos e, no que toca a internet em
especifico, apenas desenvolve websites e jogos que sejam atrativos para criancas
acima de 6 anos de idade, além de tomar varios outros cuidados, a saber:

- Ha filtro de idade para utilizar o website, indicado apenas para criancas
maiores de 6 anos de idade (doc. 3);

- Caso o filtro detecte que a crianga ndo € maior de 6 anos de idade, seu
cadastro ndo € concluido;

« Ha insercio de mensagem, a cada 15 minutos, estimulando a crianga a
fazer alguma atividade fisica distante do computador (doc. 4);

. Criangas menores de 12 anos precisam de autorizacdo dos pais para
compartilhar fotos e trocar “ecoletas” por produtos no website (doc. 5);

« Ha inclusdo da Politica de Marketing para Criancas da Kraft Foods em
todas as telas do website;

- A secio “Cuidando do Planeta” trata de reutilizacdo e reciclagem,
despertando a consciéncia ecoldgica e a preocupacéo com a
sustentabilidade nas criancas.

Ainda, em atencdo ao Decreto n © 99.710/90 que dispde acerca da
Convenc3o sobre os Direitos das Criancas, e seu art. 17, que afirma sobre o direito da
crianca em ter acesso a informagdes e materiais procedentes de origens nacionais e
internacionais que visem promover seu bem estar social, espiritual e moral e sua salde
fisica e mental, a Kraft Foods disponibiliza em seus websites conceitos que possam
agregar ao desenvolvimento do senso de preservacdo ambiental nas criangas, como, a
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titulo exemplificativo, a secdo “Cuidando do Planeta” no website de Tang e as
campanhas “Esquadrdo Verde” e “Olimpiadas da Reciclagem” promovidos pela mesma
marca. Ademais, o website de Tang possui mensagens estimulando pratica de
atividades fisicas e incentivando que as criancas brinquem fora do computador, dentre
outras.

Em nenhum momento o website da marca Tang incentiva o consumo de
seus produtos, haja vista que em nenhuma tela, secdo efou jogo do website & possivel
vislumbrar mensagens incentivando a compra dos produtos efou personagens
consumindo os produtos das marcas. Ademais, estes cuidados estdo previstos na
prépria Politica de Marketing para criancas da Kraft Foods, a qual a Kraft Foods zela
e cumpre integralmente.

Ainda, a Kraft Foods toma o devido cuidado para que toda sua
comunicacdo, incluindo todas as embalagem de seus produtos, incluindo os infantis, e
os referidos websites indiquem qual a porcdo diaria de referéncia de consumo. Nao é
diferente com Tang (doc. 6).

Importante frisar que websites, em particular os das marcas da Kraft
Foods, sdo desenvolvidos para os proprios consumidores das marcas, que ja possuem
afinidade com as estas e consomem seus produtos. Portanto, ndo ha o que se falar em
incentivo ao consumo pelo simples fato da marca Tang disponibilizar websites para
acesso do publico que ja possui afinidade com tal marca e busca o sitio virtual para se
relacionar com ela.

8. Publicidade na escola

O Instituto Alana afirma que a Kraft Foods, contrariando sua prépria
Politica de Marketing, realiza “insergbes de elementos associados a marcas, tais como
cartazes e placas com logos, em agBes promovidas pelas empresas dentro das escolas,
como ocorre nas Olimpiadas de Reciclagem” (pagina 11 da Notificacdo). Esta
afirmacdo, contudo, leva em consideracdo tdo somente a imagem de um cartaz do
"Esquadrao Verde” vinculado as “Olimpiadas de Reciclagem” no corredor de uma
escola, tirada de contexto pelo Instituto Alana em sua Notificacdo.

Se vista com atencdo, a imagem traz a logo do "Esquadrdo Verde”, sem
alusdo & marca Tang, portanto, mas apenas as brigadas de reciclagem nas escolas. E
importante destacar que ndo se tratam de brigadas “de Tang", mas sim de brigadas
de reciclagem que podem ser instaladas em qualquer local e cuja participacdo a marca



Tang apenas endossa em suas campanhas, sempre em linha com a preocupagdo do
Kraft Foods em despertar a atenco de seu publico consumidor para questdes como
bem-estar, ecologia e sustentabilidade.

E importante destacar que as brigadas de reciclagem pertencem a
Terracycle e que sdo instaladas nas escolas mediante pedido formal dos professores ou
membros da administracdo destas, que as vem como interessantes ferramentas na
formacdo das criancas e no seu despertar para as questdes ambientais. A Kraft
Foods, através da marca Tang, incentiva esta causa e, com ela em mente,
desenvolveu as “Olimpiadas de Reciclagem”, acdo que busca premiar escolas com a
reforma de uma quadra poliesportiva utilizando material reciclavel, bem como
proporcionar outras benfeitorias aos centros de educacdo participantes que obtiverem
as maiores pontuacio, contabilizadas principalmente pela da coleta de material
reciclavel.

Mais uma vez e como no caso das brigadas de reciclagem, as “Olimpiadas
de Reciclagem” contaram com a adesdo espontdnea e voluntaria de escolas de
diferentes comunidades, que reconheceram o valor da iniciativa e o quanto ela poderia
agregar aos seus alunos.

Dessa forma, a Kraft Foods ndo tem, ao contrario do que faz parecer o

Instituto Alana, se aproveitado do ambiente escolar para realizar agdes publicitarias

por meio da marca Tang. A Kraft Foods, em linha com os ditames de sua Politica de

Marketing, ndo realiza acdes publicitirias em escolas até o nivel universitario ou de

cursinho. O “Esquadrdo Verde” e as “Olimpiadas de Reciclagem” sdo iniciativas
vidas pela Kra a partici las e com 0 ©

Ndo se tratam de agbes gublmtang; nas escolas {tanm que a Kraft Foods toma

especial cuidado para que em nenhum material de comunicagdo destas iniciativas nas
escolas conste a logomarca de Tang), im iniciativa rater
rmativo, execu las a ido
9. Conclusdo

Desta forma, por todos os fatos e fundamentos demonstrados até aqui,
resta claro que a comunicacdo veiculada no comercial e website de Tang, bem como
nas campanhas “Esquadrdo Verde” e “Olimpiadas de Reciclagem” promovidas pela
marca, inexiste publicidade abusiva, como faz crer o Instituto Alana. Fica mais uma



vez evidenciado que a Kraft Foods esta em pleno exercicio regular de seu direito,
agindo estritamente de acordo com os ditames da legislagao brasileira positiva.

A Kraft Foods pauta suas atividades na Politica Nacional das Relacdes de
Consumo e prima pelo respeito ao atendimento das necessidades dos consumidores, o
respeito a sua dignidade, saude e seguranca, a protecdo de seus interesses
econdmicos, a melhoria de sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e
harmonia das relagGes de consumo.

Em resumo, diferentemente da interpretacdo particular, do Instituto
Alana, a mistura de argumentos trazidos sob a denominacdo genérica de “abusividade
na comunicacdo mercadoldgica” ndo encontra guarida na legislagdo vigente.

Por todo o exposto, a Kraft Foods informa que ndo cessara as praticas
perfeitamente legais e éticas que vem adotando no que se refere aos anincios
publicitarios destinados a criancas entre 7 e 12 anos de idade, as quais estdo de
acordo com a legislacdo vigente, as regras do Conar, o ja referido Compromisso
Publico e sua Politica de Marketing, bem como sua Politica de Nutrigdo, a qual trata
das adequagbes nutricionais por categoria de produto.

Ratificando a sua postura de total transparéncia em todas as suas
atividades e na sua comunicacdo com os consumidores e as autoridades, a Kraft
Foods coloca-se a inteira disposicdo de V.Sas. para quaisquer esclarecimentos
adicionais que se facam necessarios.

Atenciosamente,

Pcud a FWamer vahe§
KRAFT FOODS BRASIL LTDA

Paula Franco Tunholi

OAB/PR 42.939
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LIVRO N° 314-P FOLHA N° 118

Certifico a pedido verbal de parte interessada que revendo os Livros de Notas
existentes neste Cartério, no de n® 00314-P, as folhas 118/118, consta a
Procuracgdo do seguinte teor:-

PROCURACAO BASTANTE QUE FAZ: KRAFT FOODS BRASIL LTDA, na forma
abaixo:

S Al B AM, os que este publico instrumento de procuragao bastante virem, que
sendo aos quatorze dias do més de setembro do ano de dois mil e doze
(14/09/2012) nesta Cidade de Curitiba, Capital do Estado do Parana, em cartério,
comparece como OUTORGANTE: KRAFT FOODS BRASIL LTDA, sociedade
limitada, com sede nesta Capital, na Avenida Presidente Kennedy n® 2511,
inscrita no CNPJ/MF n® 33.033.028/0001-84, com seu contrato social arquivado
na Junta Comercial do Estado do Parana, representada neste ato por seus
Diretores, RONEI GOMES, brasileiro, divarciado, contabilista, portador da Cédula
de |dentidade/RG sob n® 2.224580/SC, inscritc no CPF/MF sob n°
691.383.119-68 e ROSELI RITA MARINHEIRO, brasileira, divorciada, bacharel
em matematica, portadora da Cédula de Identidade/RG n° 13.254.642.5/SP,
inscrito no CPF/MF sob n® D45.894 078-09, estes domiciliados na Cidade de Sao
Paulo, Estado de Sac Paulo, com enderego comercial a Rua Surubim, 373, 7°
andar, Edificio Jatoba, Cidade Mongdes; os representantes civimente capazes e
reconhecidos pela propria de mim E. Juramentada, da Tabelid que esta
subscreve, através dos documentos apresentados, do que dou fé. Entao pela
outorgante, na forma aqui representada, me foi dito que por este publico
instrumento de procuragdo nomeia e constitui, com reserva de iguais para si, seus
bastantes PROCURADORES: PAULA FRANCO TUNHOLI DE SOUZA,
brasileira, casada, advogada, portadora da Cédula de Identidade n®
8.820.057-8-SSP/PR, inscrita na OAB/PR sob n® 42.939 e no CPF/MF sob n
037.029.999-06, MARCEL CLAUSSEN KANTER, brasileiro, solteiro, advogado,
portador da Cédula de |dentidade n® 11261267-6 IFP/RJ, inscrito OAB/RJ sob n®
111596 e no CPF/MF sob n° 074.602.937-33, BIANCA DE SOUZA SILVA,
brasileira, solteira, advogada, portadora da Ceédula de |dentidade sob n®°
26.486.141-3/SP, inscrita OAB/SP n°® 222461, e no CPF/MF sob n°
297.510.038-81, LARISSA FISCHER SBRISSIA DISSENHA, brasileira, casada,
advogada, portadora da Cédula de Identidade n® 7.767.813-1-SSP/PR, inscrita na
OAB/PR sob n® 55.261, e no CPF/MF sob n° 038.654.759-90, LUCIO BATISTA
MARTINS, brasileiro, solteiro, maior, advogado, portador da Cédula de |dentidade
n® 29.093.634-2/SP, inscrito na OAB/PR sob n® 46.418 e no CPF/MF sob n°
291.132.198-71, CAROLINA CORREA GARCIA CARON, casada, advogada,
portadora da Cédula de Identidade n® 5.831.277-0-SSP/PR, inscrita na OAB/PR
n® 38.638 e no CPF/MF n° 033.161.199-65, e FABIO NOGUEIRA MAGALHAES,
brasileiro, solteiro, maior, advogado, portador da Cédula de Identidade
20901591-8-DIC /DETRAN RJ, inscrito na OAB/RJ sob n° 148776 e no CPF/MF
sob n°® 107.163.047-40, todos com enderego comercial na Avenida Presidente
Kennedy, 2511, nesta Capital; aos quais confere poderes para ISOLADAMENTE
e independentemente da ordem de nomeagdo, representar a outorgante em
todos os atos judiciais e extra-judiciais necessarios a representacio e defesa dos
interesses da outorgante, usando os poderes da cﬁlﬂﬂl‘fmiimiimﬁlﬁ \:?t-lmf:ﬁ“_
_ e o Iies L. R LAy IR
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LIVRO N° 314-P FOLHA N° 118

em qualquer Juizo, Instancia ou Tribunal, bem como, perante quaisquer pessoas
fisicas ou juridicas, inclusive de direito publico, seus érgdos Ministérios,
repartigbes Publicas Federais, Estaduais e Municipais, Autarquicas, inclusive
Receita Federal do Brasil, Caixa Econbdmica Federal, assuntos relativos ao PIS,
Centro de Informagées Econémico-Fiscais e Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica, Juntas Comerciais, com poderes para transigir, desistir, confessar,
renunciar ao direito no qual se funda, receber e dar quitagdo, junto a Cartérios de
Protestos e Letras e Titulos para cancelamento de protestos da outorgante, firmar
termos e compromissos receber bens imoveis em hipoteca, assinando como
outorgante credor hipotecario, quer em garantia de débito ja existente, quer para
abertura de crédito, podendo ainda, cancelar hipotecas, constituir prepostos, nos
foros civis e trabalhistas, enfim, praticar todos os atos necessarios ao bom e fiel
desempenho do presente mandato, inclusive substabelecer, no todo ou em parte,
sempre com reservas de iguais, ficando ratificados todos os atos porventura ja
praticados pelos outorgados dentro dos limites deste mandato. O PRESENTE
INSTRUMENTO TEM PRAZO DE VALIDADE INDETERMINADO. OS
OUTORGADOS OBRIGAM-SE A EXERCER O MANDATO QUE LHES E
CONFERIDO OBSERVANDO, DE FORMA IRRESTRITA, AS NORMAS
INTERNAS, POLITICAS E PROCEDIMENTOS ESTABELECIDOS PELA
OUTORGANTE E A KRAFT FOODS INTERNACIONAL INC., QUE DECLARAM
CONHECER, RESPONDENDO PERANTE A OUTORGANTE POR ATOS
PRATICADOS NO EXERCICIO DO MANDATO, QUE NAO SE APRESENTEM
CONFORME AS REFERIDAS NORMAS, POLITICAS E PROCEDIMENTOS. O
presente instrumento cancela e substitui a procuragdao lavrada nesta
Serventia as fls. 020, do livro 307-P. E, de como assim disse e outorgou do que
dou fé, lavrei este instrumentc por me ser pedido, que lido e achado em tudo
conforme, aceita e assina. O presente ato foi lavrado com os requisitos previstos
no artigo 215 paragrafo 1° do Cédigo Civil e Capitulo 11, segao 2, item 11.2.18 do
Codigo de Normas, consubstanciado no provimento n. 060/2005 da Corregedoria
Geral da Justica do Estado do Parana, ndo estando sujeito a presencga de
testemunhas. Certifico que a presente procuragao acha-se protocolada sob n®
1705/2012 em data de 14.09.2012. Custas: R$54,23 (VRC 384,61). Eu, (a.), Vera
Regina Tavares Gongalves, E. Juramentada, que a digitei. Eu, (a.), Leticia Cunha
Margues Kuster, 10 Tabelid que a subscrevo e de tudo dou fé. Curitiba, 14 de
setembro de 2012. (aa.) RONEI GOMES. ROSEL! RITA MARINHEIRO. Leticia
Cunha Marques Kuster, 10® Tabelid. Trasladada por Certiddao, esta conforme seu
original ao qual me reporto e dou fé. Eu, . , Leticia Cunha
Marques Kuster, 10® Tabelia, que a mandei digitar e assino.
O referido & verdade e dou fé.
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