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Réplica

Regularmente citada, PepsiCo do Brasil Ltda.
apresenta resposta a agao civil publica ajuizada contra si pelo

Ministério Publico, para a qual se oferece a presente réplica.
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de morte prematura ¢ incapacidades na vida adulta”.?

O problema s€ manifesta também no Brasil, e

de modo alarmante. A Pesquisa de Orgamentos Familiares

(POF) do IBGE mostrou que 0s brasileiros nao estao sc alimen-
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Ora, se ateé Mesmo o publico adulto, mais ma-
duro para op¢oes de consumg, ¢ poupado do assédio publicita-
rio estimulante do consumo de produtos nao saudaveis, como
cigarro e bebidas destiladas, por qual razio a crianca, que a lei
considera deficiente de julgamento e experiéncia (CDC, art. 37, §

2°), a fortiori nao deveria ser?

A ré diz, com razio, que a oferta de brindes tem
sido ha tempos pratica comum no mercado de produtos alimen-
ticios destinados ao publico infantil. Nem toda distribuicdo de
brindes, todavia, é capaz de caracterizar a venda casada. A pe-

ticao inicial aborda essa questao:

E evidente que determinado produto s6 pode ser conside-
rado como brinde se guardar, em relagdo a outro produto,
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til, que podem levar ag consumo exagerado
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| produtos que de-
vem ser consumidos com moderacao.

W Diante da incidéncia de obesidade em seu pais,
o Surgeon General' dos EUA, em documento denominado “The
Surgeon General's Call To Action To Prevent and Decrease Ouver-
weight and Obesity - Querweight in Children and Adolescents”.
recomenda, para uma alimentacao saudavel, que as criancas
devam ser incentivadas a limitar a ingestdo de salgadinhos ri-
cos em gordura ou calorias.s

Em apenas 25 gramas, o produto fabricado pela

ré (Cheetos) fornece 132 Kcal. Ou scja, a crianga que consume

um pacote de 80 gramas adguire aproximadamente a quarta
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Em julho de 2007 a empresa assumiu publica-
mente naquele pais o fortalecimento de seu COMpPromisso para
conciliar a saude do consumidor ¢ suas necessidades nutricio-
nais ao redefinir as estratégias de marketing de seus produtos

infantis.

Concretamente, admitiu que cem por cento de

sua publicidade dirigida as criancas menores de 12 anos seria

dedicada apenas aos produtos que atingem niveis aceitaveis de

qualidade nutricional segundo padroes da agéncia governamen-
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As an t:ndustry leader in the discussions of children’s
marketing, PepsiCo believes children are a special audi-
ence and takes particular care developing advertise-

ments and evaluating programming that carries mes-
sages to children.”

Um dos compromissos assumidos diz respeito
justamente a nao utilizar o licenciamento de personagens — ca-
so da Hello Kitty e do Homem-Aranha — para publicidade que
tem como alvo os menores de 12 anos, quando se tratar de
promover produtos que nao atendam a critérios oficiais de qua-

lidade nutricional:®

Third-Party Licensed Characters

PepsiCo acknowledges that from time-to-time third-party char-
acters may be used to promote its products. In contrast to com-
pany-owned characters such as Cap'n Crunch or Chester Chee-
tah, these third-party characters are usually licensed for a set
period of time. These third-party characters may be associated
with television programs, movies, or the like. When such third-
party characters are used in advertising directed primarily at
children under 12, they will be used in conjunction with only
Smart Spot products. Licensing agencies have been notified of
PepsiCo's position and this commitment goes into effect not
later than January 1, 2008.

Pena que a louvavel iniciativa da PepsiCo
poupa apenas as criangas norte-americanas. Pena que so-
mente naquele pais a empresa admita que as criangas cons-

tituem um “publico especial” que exige “cuidado particular”.
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Em seu site brasileiro, g PepsiCo confessa
que o publico alvo do produto Cheetos & COmposto por criancas
de 6 a 10 anos de idade.? E nag traz nenhuma palavra sobre

cuidados relativos ao marketing infanti].

Por que sera que a crianca brasileira nao recebe
4 mesma consideracao daquela dispensada a crianca norte-
americana? Por que sera que no Brasil o assunto d4 azo a ga-

lhofas?

A atualidade do tema

A questao da restricao da publicidade, de um
modo geral, e daquela dirigida as crianc¢as, mais especificamen-
te, ¢ objeto de grandes debates em todo o mundo, e também na
sociedade brasileira.

Alguns paises, sabidamente democraticos. como
Suecia e Noruega, proibiram a publicidade dirigida a criancas
menores de 12 anos na programacio televisiva.

Ha deveras uma questdo ética que nio pode ser

ignorada: ¢ admissivel o assédio persuasivo que recai sobre

oy
= L

uma crianca, que a lei civil considera absolutamente incapa
fim de persuadi-la ac consumo?

Qs proprios publicitirios admitem a guestdo.
pois reconhecem, em seu Codigo de Auto-Regulamentacgao Pu-
blicitaria, que “Os esforgos de pais, educadores, autoridades e

da comunidade devem encontrar na publicidade fator coadju-

AL Acesto oz 1001108
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consc Diante de tal Perspectiva, nenhum antncio dirigir

apelo 1Imperativo de consume diretamente 3 crianca” (art. 37)
Ora, a oferta de bringuedos com personagens do
universo infantil ndo constity;

q: - "
apelo imperativo de CONsSUuImo

diretamente a crianca

& - . gz
? Ou o apelo imperativo sé existe com o
emprego de verbo nesse modo?

Reproduzo aqui o pensamento externado recen-
temente pela imprensa por trés professores da Universidade de

Sio Paulo:

(GILBERTO DUPAS:

A sociedade, por meio de suas instituicdes, tem o dever
de proteger a liberdade colocando limites razoaveis para a
propaganda, esse instrumento de enorme poder que usa
até espacos publicos para objetivos privados que ds vezes

pretende ocultar.'?

MiGUEL REALE JUNIOR:

Por serem muito sugestionaveis, as criancas dt.fvemﬁser
firmemente protegidas em face da gula. em anganﬂi:.l s
tes por parte de inesecrupulosos anuncmntesf m.;;,:r :$ elx:
clusivamente pelo éxito comercial, PO:tﬂh:iI;; da,_:i E?;a
res do respeito aos mais velhos e aos da

generosidade.!

S —

. p TI03/20038. 2
S hm{:;nl;n:ciunul (IRI-USP), presidente do Institto

Jormal O Estaco de -
de virios livros, entre os quais O Mito do

e Comjuntuet
iz (IEED). € 8ulvr

11
Propaganda e liberdade. i
Blor ¢ coordenador-geral do Grupa
e Estudos Econdmicos e Internaciona
MRresso ( Editora Unesp) s Pl
i ) - : » & Panlo, edig
O gaverno invisivel, Jormal O f""”m{,‘ﬁﬂmdﬂ: de Dircito
Unior & advogado, professor-titutar da Fas
* Letras, foi ministro da Justisa-

s a0 de 3l de Maio de 2008, Mizuel Reale
edicic da E--'HE". membro da Academia Paulista



MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DE SAO PAULO
g
EUGENIO Bucor:

Limites a publicidade, desde que
tados, nio reduzem o grau de libe
tas vezes, a auséncia de limites &

democraticamente ado-
rdade de um pais. Mui-
que produz distorcées. '
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Nao faltam, no ordenamento juridico brasileiro,
dispositivos de direito material para proteger as criancas do as-
s¢dio abusivo da publicidade de produtos cujo consumo exces.
sivo pode, comprovadamente, comprometer uma dieta saudavel.
Desde logo, vemos na Constituicao Federal que a saude e a pro-
teco @ infancia sao direitos sociais (art. 6°) e que é dever do Es-
tado assegurar a crian¢a e ao cdolescente, com absoluta priori-
dade, o direito a vida, a saude, d alimentacao, a dignidade e ao

respeito (art. 227). E ainda que defesa do consunudor ¢ princi-

i - T ] T \ll"r [
Pio que rege a ordem economica (art. 1 £9,.Y)

Na presente agao o Ministério Publico propoe
a £ 5L

Uma interpretacao sistematica do ordenamento jLu'idmu{ I:ilI‘U‘[;l-
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T T s
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Cerne especificamente as ¢
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Art. 17 - O direito ao respeito consiste na inviolabilidade
da integridade fisica, psiquica e moral da crianca e do a-
dolescente, abrangendo a preservacido da imagem, da i
dentidade, da autonomia, dos valores, idéias e crencas,
dos espacos e objetos pessoais.

No CDC ha norma especilica:

Art. 37 - E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva,
(s

§ 2° - E abusiva, dentre outras a publicidade ... que .., se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da

crianca ... .

Os pedidos formulados pretendem concretizar
OS direitos das criangas, assegu racdos nessas prescrigoes legais,
(-Il't{. Ehv (&4 IH!. 15 dﬂ forma ﬁiﬂl.ﬂl“ﬂ“ﬂﬂ, concorrendo para
: Wem ser 1as 89 )

1 a0 assedio da publicidade agressiva,
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Ogico que existe entre a
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Iniciativas por parte da industria alimenticia para reduzir

a gordura, o acicar e o sal dos alimentos processados e o
tamanho das porcdes, o aumento da introducdo de opcées
inovadoras, saudiveis e nutritivas, e a revisio das prati-
cas de marketing correntes poderiam acelerar ganhos de

saiide no mundo inteiro.!?

E ainda:

Levando em conta as preocupacdes com a ameaca de uma
epidemia de doencas nao transmissiveis (DNTs) relaciona-
das & dieta, como doencas cardiacas, certos tipos de can-
cer, diabetes e obesidade, a Organizacdo Mundial da Saa-
de (OMS) preparou um anteprojeto da Estratégia Global
sobre Alimentacdo Saudivel, Atividade Fisica e Saide que
serd analisado pelos Estados Membros em maio de 2004.
Como parte do processo de desenvolvimento das estraté-

gias, a OMS vem examinando uma série de intervencées
, 2 OMS vem examinan

ue tém o potencial de desempenhar um papel no enfren-

tamento das taxas mundialmente crescentes das DNTs. A

esse respeito, a regulamentacdo do marketing de alimen
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» especlalmente o dirigido is criancas, emerge como

uma area que necessita de maijor atencio, !

A iniciativa da prépria ré nos Estados Unidos,
acima referida, confirma essa constatacao e, conseqilentemen-
te, a necessidade de aplicar leis que, afinal de contas, foram e-
ditadas para vigorar. As prescricoes normativas nio podem pai-
rar no texto de lei federal e na Constituicao sem nenhuma efeti-
vidade, especialmente aguelas que foram concebidas para pro-

teger as criancas.

Outro dispositivo direito material que ndo pode

ser ignorado € aquele do CDC que veda a venda casada:

Art. 39 - E vedado ao fornecedor de produtos ou servicos,
dentre outras praticas abusivas:

I - condicionar o fornecimento de produto ou de ser-
vico ao fornecimento de outro produto ou servico,

Nao é preciso aqui discorrer sobre o interesse

que os brinquedos, até os mais simples, despertam nas crian-

cas, especialmente aqueles relacionados a personagens e herois
do universo infantil. Ora, a oferta de brinquedos condicionada a
ainda mais quando dirigida a esse pu-

aquisicao do salgadinho,
amanho interesse — € se as-

blico menor de dez anos, desperta t
a oferta! — que a venda casada fica

sim nao fosse nao haveria

bem caracterizada.
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