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llustre Procurador da Republica,

o Instituto Alana (docs. 1 a 3) vem, por meio desta, oferecer representacdo em
face das empresas. Bob’s Industria e Comércio Ltda. (“Bob’s) e Burger King do
Brasil Assessoria a Restaurantes Ltda. (“Burger King”) em razdo da conduta
recorrente de pratica comercial abusiva conhecida como venda casada, bem
como por conta do desenvolvimento de estratégia de comunicacdo
mercadoldgica’ dirigida ao publico infantil; ambas as préaticas proibidas pelo
ordenamento juridico patrio.

! O termo ‘comunicacdo mercadolégica’ compreende toda e qualquer atividade de comunicagéo
comercial para a divulgacdo de produtos e servicos independentemente do suporte ou do meio
utilizado. Além de aniUncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na
internet, podem ser citados, como exemplos: embalagens, promoc¢des, merchandising, disposicao
de produtos nos pontos de vendas, etc.
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l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacdo sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulagdo social e de defesa
dos direitos da crianca e do adolescente no ambito das relagbes de consumo e
perante o consumismo ao qual sdo expostos (www.institutoalana.org.br).

Para divulgar e debater idéias sobre as questdes relacionadas ao consumo
de produtos e servicos por criancas e adolescentes, assim como para apontar
meios de minimizar e prevenir os prejuizos decorrentes do marketing voltado ao
publico infanto-juvenil criou o] Projeto Crianca e Consumo
(www. criancaeconsumo. org. br).

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informacdes sobre os direitos do
consumidor nas relagbes de consumo que envolvam criancas e adolescentes e
acerca do impacto do consumismo na sua formacdo, fomentando a reflexdo a
respeito da forca que a midia e o marketing infanto-juvenil possuem na vida, nos
hébitos e nos valores dessas pessoas ainda em formagéao.

As grandes preocupacbes do Projeto Crianga e Consumo sdo com O0S
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizacdo da infancia e da juventude, a saber: a incidéncia alarmante de
obesidade infantil; a violéncia na juventude; a sexualidade precoce e
irresponsavel; o materialismo excessivo, e o desgaste das rela¢cfes sociais; dentre
outros.

Il. Os produtos comercializados.

As empresas alimenticias ora Representadas compartilham da pratica de
oferecer a venda, ao publico infantil, promoc¢des (“promocdes’) compostas de
sanduiche, acompanhamento e bebida, acrescidas de brinquedo. Sdo
denominadas no Bob"s e no Burguer King de “Trikids’ e “Lanche Bkids’,
respectivamente. Os brinquedos oferecidos sdo coleciondveis e representam
personagens famosos do ideéario infantil, integrantes de desenhos animados ou
filmes, geralmente de acordo com os dudltimos lancamentos da indastria
cinematografica.

As promog0es integram o cardapio usual das Representadas, sendo que a
comunicacao mercadologica referente a tais promocdes é sempre dirigida direta
e exclusivamente ao publico infantil, conforme se pode observar nos anuncios
anexos (doc. 4 e 5).



No entanto, apesar de as promog¢Oes serem dirigidas eminentemente ao
publico infantil, os componentes alimenticios das promoc¢des (sanduiche, batata
frita e refrigerante ou suco) possuem valor calérico que varia entre 529 a 691
quilocalorias, de acordo com a informagao nutricional fornecida pelas empresas’,
por sua vez construida em percentuais baseados em uma dieta de 2.000
quilocalorias, recomendada para adultos e ndo para criangas. Em uma dieta
infantil, a ingestdo destas quantidades de calorias equivale a 31,12 %e 40,65 %
das calorias diarias que uma crianca necessita (de acordo com uma dieta de
1.700 quilocalorias, recomendada para criangcas com idade entre quatro e oito
anos).

E importante ressaltar, desde logo, que é vedada a compra dos brinquedos
em separado aos produtos alimenticios —ou seja, para se adquirir os brinquedos,
sO disponiveis para a venda nas lojas das Representadas, € necessario que 0
lanche seja consumido. Em razdo disso, perceber-se-4, como demonstrado a
sequir, que tal prética comercial ndo € nem legal, nem ética, seja porgue
promove a venda casada, seja porque se trata de estratégia de venda dirigida ao
publico infantil.

As promogdes “ Trikids’ e “Lanche BKids' oferecidas pelas empresas ora
Representadas aliam brinquedos exclusivos a venda de seus alimentos, sendo que
tais brinquedos, frise-se, ndo podem ser adquiridos independentemente dos
alimentos. Ressalte-se que os brinquedos sdo invariavelmente colecionaveis e
alternam-se com certa periodicidade, estimulando as criangas a adquirirem
sempre mais promogoes, a fim de obter e completar todas as colegdes ofertadas.

Além disso, a estratégia de comunicacdo mercadolégica adotada para a
venda das referidas promocgdes inclui: comerciais televisivos, sites na internet,
banners, anudncios nas lanchonetes e embalagens atraentes ao publico infantil.
Assim, incorrem as Representadas em duas préaticas abusivas, reprimidas pela
legislacdo brasileira: venda casada e realizacdo de comunicacdo mercadoldgica
dirigida as criancas, conforme sera demonstrado ao longo desta Representacéo.

Bob’s: ‘Trikids’

A promocdo oferecida pela Representada Bob’s é composta por um
sanduiche de hamburguer e queijo, refrigerante ou suco “Kapo”, batatas fritas e
um brinquedo.

2 Fontes: http://www.bobs.com.br/cardapio/trikids/trikids.asp e
http://www.burgerking.com.br/downloads/tabela.pdf



Depois de se valer de miniaturas de personagens dos desenhos animados
“Os Hintstones’, “A turma do bairro”, “Scooby Doo” e “Tom e Jerry” (docs. 6 a
9), como instrumentos de seduc¢do do publico infantil, a promoc¢éo ‘Trikids', no
més de maio, disponibilizou em vinculagdo aos produtos alimenticios trés copos
ilustrados com personagens de “ Speed Racer”, outra animacgdo popular entre as
criancas e agora transformada em pelicula. (doc. 24)

Para adquirir “um copdo do Seed Racer”, como informa a publicidade, é
necessario adquirir-se todos os demais produtos alimenticios. Ressalte-se que a
venda em separado dos brinquedos ndo é permitida pela Representada e que os
brinquedos sdo exclusivos. Em outras palavras: os brinquedos ndo podem ser
adquiridos sendo por meio da compra de todos os alimentos que compdem a
promocéo “ Trikids’, o que constitui pratica comercial abusiva de venda casada.

No mais, os brinquedos oferecidos sdo, via de regra, colecionaveis,
fazendo-se necessaria a aquisicdo de tantas promocbes quantos forem os
diferentes modelos de brindes. Assim, estimula-se a crianca a adquirir
guantidades exageradas de alimentos altamente caléricos, como maneira de
obter todos os brinquedos componentes da colecéo.

Burger King: ‘Lanche Bkids’

O produto ‘Lanche Bkids' é composto por um péo recheado com carne com
ou sem queijo ou empanados de frango; uma bebida pequena; uma porcao
pequena de batatas e um brinquedo, quase sempre atrelado a uma campanha
publicitaria maior, como o lancamento de um filme de interesse do publico
infantil.

Exemplos recentes sdo o ‘Lanche Bkids' com produtos do filme ‘A Bussola
de Quro’, Shoopy e em abril, Bob Esponja.

Nos més de dezembro a janeiro, toda a comunicacdo mercadoldgica do
‘Lanche Bkids foi baseada no lancamento no Brasil do filme ‘A Bussola de Quro’,
com a venda do lanche vinculado a um brinquedo, dentre dez relacionados ao
filme (docs.10 e 11). Faz-se importante ressaltar que o preco do brinquedo esta
incluido no prego do ‘Lanche Bkids', como esta escrito em letras miadas — e
quase imperceptiveis - no site informativo (vide doc. 10). No més de fevereiro, o
site da empresa assim anunciava:

“Shoopy — Acompanha vocé em suas aventuras! Com 8 divertidos
brinquedos. Um brinquedo em cada lanche Bkids.”

A partir do més de abril a promocéo do Burger King ofereceu, subordinado
aos produtos alimenticios, oito brinquedos relacionados a versido especial do



desenho Bob Esponja, transmitido pelo canal de televisdo voltado ao publico
infantil Nickelodeon.

No més de maio, a Representada Burger King vinculou a venda de sua
promoc¢do voltada ao publico infantil seis brinquedos referentes ao filme
“Homem de Ferro”, mais novo filme em cartaz, e de alto poder de sedugéo sobre
as criancas, em especial aquelas do sexo masculino.

A comunicacdo mercadologica € bem atrativa ao publico infantil, com
frases de efeito como: “6 brinquedos que se movem” e os préprios nomes dos
brinquedos (“Ferrageiro em acdo”, “Monte o Homem de Ferro”, “Homem de
Ferro equilibrio total”, “Homem de Ferro visao tecno”, “Homem de Ferro
explosao total” e “Homem de Ferro pugilista arrasador”) (docs.12 e 13, 25).

Em letras mitdas, novamente, também ha a previsdo de que o preco do
brinquedo esta incluso no ‘Lanche Bkids'.

Vale observar, por fim, que o desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo mercadolégica com foco nas criancas é préatica recorrente desta
empresa. Um dos comerciais de comemoracdo do aniversario de 50 anos da
empresa, produzido nos Estados Unidos e veiculado somente na América Latina,
foi retirado do ar em 28 de marco, a pedido de 6rgdo governamental da Costa
Rica, por estimular a violéncia. Nele h& trés maes que, irritadas por seus filhos
nao comerem mais em casa, contratam um assassino de aluguel para matar o
“Rei”, em referéncia a personagem da marca®.

lll. A abusividade do desenvolvimento de comunica¢des mercadoldogicas
dirigidas a criancas.

Puablico alvo das promogoes: criangas

A comunicacdo mercadoldgica dirigida a criancas — vale dizer, qualquer
estratégia publicitaria que se utilize de criancas modelos, bonecos, personagens
infantis, personalidades conhecidas do publico infantil, desenho animado,
animacao, etc., estabelecendo uma interlocucéo direta com este publico alvo —
€ abusiva e por isso proibida e reprimida pela legislacdo patria.

3http:/ / www.yout ube.com/ wat chdv=gTyuhScT5f8&eurl=http:/ / www. meioemensagem.com.br/ no
vomm/ br/ Conteudo/ ? - Comercial_do_Burguer_King_veiculado na Costa Rica e retirado do ar,
conforme matéria veiculada em:
http:// www. meioemensagem.com.br/ novomm/ br/ Conteudo/ ZComercial_do_Burguer_King_e_reti
rado_do_ar.



Considerando-se, portanto, que ndo apenas o comercial televisivo dirigido
as criancas é publicidade, merece destaque o fato de que as empresas ora
Representadas inserem, em sua estratégia de comunicacao mercadolégica para a
venda das promocdes (lanche e brinquedo) desde comerciais televisivos, até
banners, painéis nas lanchonetes e sites na internet. Assim, a crianca é
intensamente atingida com diversas formas de publicidade e sente-se envolvida
com a promogao, desejando todos os brinquedos das diversas colegoes,
interessando-se muito mais por estes produtos do que pelo alimento que é
comercializado. Vale reforcar que atrelar a aquisicdo do brinquedo ao lanche é
também uma estratégia de comunicacdo mercadoldgica, adotada para induzir e
atrair criangas ao consumo.

Isto posto, o Instituto Alana reforca que os produtos ora questionados sao
direcionados eminentemente ao publico infantil. A esse respeito ndo ha duvidas,
uma vez que o uso de criancgas e de conteudo de apelo infantil nas comunicacfes
mercadoldgicas é explicito. Os proprios bens anunciados sdo certamente dirigidos
as criancas, na medida em que sdo brinquedos, produtos de grande interesse
para 0s pequenos.

A simples visualizagdo de um dos componentes da comunicagao
mercadolbdgica desenvolvida pelas empresas, as suas paginas na internet, por
exemplo, ja demonstra que o publico alvo das mensagens publicitarias é a
crianga e que o produto anunciado € em verdade o brinquedo e ndo o lanche.

Destaque-se que as empresas Representadas vém utilizando a internet
como meio de seduzir as criancas, disponibilizando em endereco eletrénico
jogos, brincadeiras e outros atrativos, tudo repleto de cores, animagédo e
musica®, conforme se visualiza a seguir:

* As paginas da internet aqui reproduzidas foram veiculadas durante o més de aburil.
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Como se nota, as paginas da internet dialogam diretamente com as
criancas e chamam sua atencdo para a aquisicdo dos brinquedos vendidos em
conjunto com os produtos alimenticios.

Alias, o que se observa em relacdo as paginas na internet ora reproduzidas
€ que os lanches sdo em verdade o que esta em segundo plano, pois o que se
anuncia sdo os brinquedos. Assim, confirma-se que o grande atrativo destas
promocdes sdo os brinquedos e que é por meio deles que as Representadas
buscam atingir e atrair as criancas.

Arelacdo estabelecida entre os produtos alimenticios ofertados e simbolos
caros ao universo das criangas (em exemplo, Tom e Jerry e Bob Esponja) auxilia
a venda dos produtos e contribui para manipular os potenciais consumidores



mirins, favorecendo, a partir do aproveitamento do seu ainda ndo desenvolvido
senso critico, a adocdo de comportamentos alimentares prejudiciais a saude,
como dietas ricas em alimentos com altos indices de gorduras e sal, por
exemplo.

Acerca do desejo infantil por esses brinquedos — tais quais 0s ora
apresentados nesta Representacdo — € importante ressaltar o fato de que
muitas vezes as criangas sao discriminadas, no seu ambiente social, por néo
possuirem determinado produto ou brinquedo. Assim, 0s pais se sentem ainda
mais compelidos a adquirir determinados bens para seus filhos, pois ndo desejam
gue suas criancas se sintam excluidas ou diferentes dos colegas de turma.

O fato de os brinquedos tornarem-se a verdadeira razdo da compra dos
produtos € mais um fator a denotar a abusividade de toda a estratégia de
comunicacao mercadoldgica desenvolvida pela empresa, na medida em que se
vale da extrema vulnerabilidade das criancas para promover a venda de seus
produtos alimenticios.

As paginas acima reproduzidas sdo apenas uma das linhas de atuacédo da
estratégia de comunicacdo mercadolégica das empresas. Além desta, as criangas
sdo0 bombardeadas por comerciais televisivos, anudncios das mais diferentes
formas, banners, amplos cartazes ao lado dos caixas nas lanchonetes, etc.

Nesse contexto, as empresas ora Representadas desenvolvem intensa e
exaustiva comunicacdo mercadoldgica dirigida as criancas, como forma de
estabelecer vinculo de identificacdo com os potenciais consumidores, criando
desejos e expectativas que nao foram produto de julgamento racional, e sim
altamente motivados pelas estratégias construidas pelas redes de alimentos. Os
proprios valores e idéias transmitidos pela publicidade sdo incorporados
inconscientemente, sem qualquer racionalizacdo sobre a qualidade ou
necessidade de ingerir os lanches vinculados as promocdes.

Acerca do insistente e constante assédio do mercado publicitario as
criancas, realizado sobretudo por meio da midia, discorre a pesquisadora e
economista MONICA MONTEIRO DA COSTA BORUCHOVITCH:

“A idéia da infancia na Idade Midia ndao pode ser separada da infancia
na sociedade de consumo, pois a industria do entretenimento, que é
onde se localiza a midia para criancas, busca consumidores. A midia é
parte fundamental da engrenagem que mantém a sociedade de
consumo. E a midia que nos faz conhecer coisas que nem sabiamos que
existiam, necessidades que nao sabiamos que possuiamos e valores e
costumes de outras familias, sociedades e continentes.

Hoje em dia, diferentemente da visdo da década de 50, a crianca é vista
como consumidora. As criangas “precisam de coisas’: brinquedos, ténis,
roupas de marca e mega-festas de aniversario que ndo precisavam ha



algumas décadas atrés. As criancas desejam possuir estas e muitas
outras mercadorias, a maior parte delas conhecidas através das ofertas
constantes da midia.

(...)

Sao as grandes corporacdes de midia, que incansavelmente nos fazem
ver as coisas que ainda nao temos e que “precisamos” ter, que, muitas
vezes, estdo ao volante. A crian¢a tornou-se publico alvo, ndao sé da
programacao infantil, mas dos anunciantes. A partir desta significativa
mudanca, individuos que precisavam ser resguardados se transformam
em individuos que precisam ser primordialmente consumidores, e as
criancas passaram a ter acesso a informa¢cdes que antes eram
reservadas aos adultos, ou que, pelo menos, precisavam do crivo dos
adultos da familia para alcancarem as criancas. Estas informagfes sao
hoje entregues diretamente pelas grandes corporacdes as criancas.

A midia precisa atingir diretamente a crianca para que esta seja auténoma
o suficiente para desempenhar o papel de exigir dos adultos brinquedos no
Dia da Crianca, por exemplo, pois, sem essa suposta autonomia infantil, o
discurso da midia “exija brinquedos no dia da crianca’ ficaria
enfraquecido.> (grifos inseridos).

E ainda continua a pesquisadora, acerca do poder de influéncia das
criangas na hora das compras.

“SA0 criangas informadas. SAo consumidores. Apesar de ndo exercerem
diretamente a compra tém grande poder de influenciar o que ser&
consumido pela familia e sdo publico alvo para milhdes de dodlares
investidos mensalmente em publicidade. No entanto, a0 mesmo tempo,
sdo criancgas ainda frageis diante das ilusdes do mundo midiético. Criancas
gue ainda misturam realidade com a realidade televisionada e tem grande
dificuldade em separar o que gostam do que ndo gostam na televisido nossa
de todos os dias.®”

Assim, as criancas sdo hoje vistas pelas empresas e pelos publicitarios
como verdadeiros consumidores, embora por determinacdo legal’ ndo possam

® Dissertacdo de mestrado: Boruchovitch, Monica Monteiro da Costa. Tese de mestrado intitulado:
A programacdo infantil na televisdo brasileira sob a perspectiva da crianca, apresentada ao
DEPARTAMENTO DE PICOLOGIA - Programa de Pés-Graduacdo em Psicologia Clinica/ PUC/ RJ
(http:// www.maxwell.lambda. ele. puc-rio.br/ cgi-

bin/ db2www/ PRG_0651. D2W/ SHOWMat =& Sys=&Nr=& Fun=& CdLinPrg=pt & Cont=4040:pt), paginas
30 e 31.

® Dissertacdo de mestrado: Boruchovitch, Monica Monteiro da Costa. Tese de mestrado intitulado:
A programacdo infantil na televisdo brasileira sob a perspectiva da crianca, apresentada ao
DEPARTAMENTO DE PICOLOGIA - Programa de Pos-Graduacdo em Psicologia Clinica/ PUC/ RJ
(http:// www.maxwell.lambda.ele. puc-rio.br/ cgi-

bin/ db2www/ PRG_0651. D2W/ SHOWMat =& Sys=& Nr=& Fun=& CdLinPrg=pt & Cont=4040:pt), pagina
31.

" Conforme o seguinte dispositivo do Cédigo Civil:

“Art. 3°. Sdo absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:
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praticar os atos da vida civil de que sdo capazes os adultos, como realizar
contratos de compra e venda, por exemplo.

A pesquisa Interscience 2003® (doc. 14) indica que as criancas influenciam
em 92%dos casos na compra de produtos alimenticios, 86%em brinquedos e 57%
em roupas. Ainda, a mesma pesquisa identificou que os fatores que mais
influenciam as criancas na hora da escolha dos produtos sdo: a publicidade na
TV, a presenca de um personagem famoso como referéncia do produto e a
embalagem.

De acordo com a pesguisa realizada pelo Nickelodeon (doc. 15 —p. 3), a
média da mesada da criancga brasileira é de R$28,60, o que representa, em todo
0 pais, no volume de R$69.237.069, 00 por més!

Por isso, o investimento publicitario nesse segmento aumenta a cada ano.
Em 2006 representou R$209,7 milhdes (doc. 15 —p. 5), com crescimento de 54%
no setor de brinquedos e acessorios —valendo lembrar que 70%do portifélio de
brinquedos do mercado é renovado todo ano (doc. 15 —p. 10).

Segundo a Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade, o Brasil € o
terceiro pais que mais investe em publicidade no  mundo
(www. estado.com.br/ editorias/ 2007/ 03/ 19/ eco-1.93.4.20070319.26.1.xml),
sendo que de acordo com uma pesquisa realizada no ano de 2003, 89,7% das
pecas publicitarias para o publico infantil foram de produtos ricos em gordura,
aclcar ou com baixo teor nutricional®.

Também em razdo de tais fatos ha grande resisténcia dos anunciantes em
ndo interromper suas agdes publicitarias dirigidas ao publico infantil, inobstante
o fato de a legislacéo patria reprimir acdes nesse sentido.

Confirmando estes dados e a idéia de que as criancas sdo um verdadeiro
‘alvo’ para as agéncias de marketing, o publicitario NICOLAS MONTIGNEAUX, sem
nenhum pudor e de forma bastante precisa esclarece que:

“As empresas acabaram reconhecendo essa realidade econémica

Ator econémico de primeira classe, a crianca é considerada cada vez
mais responsavel nos mecanismos de consumo. Essa responsabilidade
tem por origem também as fabricas e as empresas que consideram esse
segmento de mercado positivo para a economia. Seu poder de compra é
consideravel, quer este seja conseqiiéncia, diretamente, do dinheiro
da mesada que as proprias criancas gerenciam, seja indiretamente por
intermédio de pedidos acolhidos.

| - os menores de dezesseis anos; (...)".
8 http:// www.interscience.com.br/ site2006/ index.asp .
® Conforme noticia da Gazeta Mercantil, Caderno C, p. 6 de 30.3.2007.
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(...)

Trata-se de uma populacdo fortemente influenciadora, participante das
decisdes de compra de produtos e servicos que lhe dizem respeito
diretamente ou que fazem parte do conjunto familiar. A crianga ndo se
contenta apenas em escolher os objetos para seu préprio uso, ela
influencia também o consumo de toda a familia. Sua influéncia ultrapassa,
de longe, sua proépria esfera de consumo.

(...)

A crianca é utilizada, igualmente, cada vez mais, como influenciadora
de seus pais na questdao de produtos que nao lhe sdao diretamente
destinados.'™ (grifos inseridos).

Ou seja, a publicidade —seja disseminada pela televisdo, seja por outras
midias, como a internet - invade o universo infantil de forma muito agressiva,
determinando suas escolhas e tolhendo sua liberdade.

Na verdade, a publicidade possui um poder tdo incisivo nas criangas pois
na maior parte das vezes 0s pequenos nao conseguem discernir acerca do carater
venal destas estratégias de marketing. SAo atingidos pela emocdo que as
publicidades suscitam e acreditam no que elas dizem.

Nesse exato sentido, constata-se que existem indmeras pesquisas,
pareceres e estudos realizados ndo s6 no Brasil, como também no exterior —
sendo um dos mais relevantes o estudo realizado pelo socidlogo ERLING
BJURSTROM™ -, demonstrando que as criancas, assim consideradas as pessoas de
até doze anos de idade, ndo tém condicbes de entender as mensagens
publicitarias que lhes sdo dirigidas, por ndo conseguirem distingui-las da
programac@o na qual sdo inseridas, nem, tampouco, compreender seu carater
persuasivo. Ao, portanto, mais facilmente induzidas ou ndo escolhem livremente
guando influenciadas pela publicidade.

Alias, sobre a impossibilidade ou restricdo da liberdade de escolha da
crianca ante aos apelos publicitarios, verdadeiros imperativos, € valido
reproduzir as palavras do psiquiatra e estudioso DAVID LEO LEVIKY, **:

“Ha um tipo de publicidade que tende a mecanizar o publico, seduzindo,
impondo, iludindo, persuadindo, condicionando, para influir no poder de
compra do consumidor, fazendo com que ele perca a nogdo e a

% Montigneaux, Nicolas. Publico-alvo: criangas —a forga dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: Campus, 2003, pagina 17 e 18.

™ Informacdo descoberta e confirmada por pesquisas nacionais e internacionais, dentre as quais
merece destaque a seguinte: Children and television advertising — Swvedish Consumer Agency —
Erling Bjurstrém, sociélogo contratado pelo Governo Sueco em 1994-95. Bjurstrém, Erling,
‘Children and television advertising’, Report 1994/ 95:8, Svedish Consumer Agency

http:// www.konsumentverket.se/ documents/ in_english/ children_tv_ads bjurstrom.pdf.

12 A midia —interferéncias no aparelho psiquico. In Adolescéncia —pelos caminhos da violéncia: a
psicandlise na pratica social. Bd. Casa do Psicélogo. S8o Paulo, SP, 1998, pagina 146.
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seletividade de seus proprios desejos. Essa espécie de inducéo
inconsciente ao consumo, quando incessante e descontrolada, pode trazer
graves consequéncias a formacao da crianca. Isso afeta sua capacidade de
escolha; o espaco interno se torna controlado pelos estimulos externos e
nao pelas manifestacdes auténticas e espontaneas da pessoa.”

Licenciamento e marca: grande atrativo para as criangas

Cada vez mais, com maior frequéncia, as empresas buscam fortalecer as

marcas e fixa-las no imaginario dos consumidores desde cedo. Desta forma, a
maturacédo do individuo é acompanhada pelo consumo de produtos relacionados a
marca: fidelizacdo condicionada pelo habito. Vale citar, nesse sentido, o
entendimento da psiquiatra norte-americana SUSAN LINN®:

“Quando nos referimos a produtos especificamente projetados para
criancas, ‘do berco a universidade’ pode ser 0 maximo que alguém possa
almejar, mas muitos fabricantes buscam lealdade a marca que dure do
berco ao tumulo. James McNeal, um psicélogo que escreveu
extensivamente sobre como e por que as empresas devem anunciar para
criangas, estima que um consumidor para toda a vida possa valer US$ 100
mil para um uUnico varejista. Os bebés sdo uma unica e futura mina de
ouro para os profissionais de marketing, o que ajuda a explicar por que as
empresas como Ralph Lauren e Harley Davidson hoje visam a criancas
pequenas ao lancar camisetas e moletons minusculos com seus logos.

Mas espere um minuto. Esses produtos ndo sdo, na verdade, vendidos aos
pais? Bem, ssm —e ndo. Os bebés certamente ndo podem pedir marcas.
Lembre-se, contudo, de que, de acordo com a industria de pesquisa, 0S
bebés pedem marcas assim que aprendem a falar. Isso sugere que as
criancas podem desenvolver sentimentos positivos a respeito de logos e
personagens licenciados antes de terem palavras para 0s produtos
associados a elas. (...) Ao anunciarem roupas de cama, mobiles e
brinquedos de berco decorados com logos de marcas ou imagens de
personagens licenciados, os profissionais de marketing fazem o que podem
para assegurar que os bebés reconhecerédo e pedirdo produtos decorados
de maneira semelhante, que vao desde cereais até bichinhos de pellcia, a
medida que suas habilidades verbais evoluem.”

A introducdo de produtos licenciados de personagens infantis que fazem

sucesso entre 0s pequenos nos mais diferentes produtos (roupas de cama, banho,
utensilios domésticos em geral, alimentos e produtos os mais diversos) contribui
para que a crianca seja atraida e induzida a querer determinado produto. Nao
raro, as criangas pressionam seus pais para que adquiram certo produto que

3 LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. Sio Paulo: Instituto Alana, 2006, pagina
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viram na televisdo ou que contém determinado personagem como “anunciante”.
Vale dizer que o posicionamento das criangas de pedir insistentemente um
produto que viram em determinado anuncio € responsavel por muitos desgastes
familiares e sociais.

Assim, percebe-se que a crianca se torna o principal foco dos publicitéarios,
e a infancia um verdadeiro “nicho de mercado.” As investidas dos profissionais
de marketing sdo amplas e atuam em diversas frentes: desde embalagens até
comerciais televisivos que apresentam o0 produto relacionando-o com
personagens de desenhos animados e filmes de interesse do publico infantil.

A multiplicidade de licenciamentos também contribui significativamente
para aguecer o mercado, na medida em que as criancas se sentem muito mais
atraidas por produtos que tém seus personagens favoritos como promotores. 1sso
€ habito reiterado das empresas alimenticias citadas. A Burger King, por
exemplo, é conhecida por estabelecer contratos de licenciamento de brinquedos
de filmes e desenhos animados famosos, como “A bussola de ouro” e, agora,
“Bob Esponja.” Nesse contexto, as embalagens ganham especial destaque, pois
assumem o papel de verdadeira estratégia de comunicacdo mercadoldgica
dirigida as criangas.

Esta percepcéo de que as embalagens com personagens licenciados visam
atingir as criangas € confirmada por manifestacdes de profissionais da area. De
acordo com as dicas de NICOLAS MONTIGNEAUX para o mercado publicitario™:

“A embalagem é considerada, muitas vezes, e com razdao, a primeira
midia da marca. A proximidade fisica estabelecida com o consumidor
refor¢ca o conhecimento perceptivo da marca pela crianga no nivel da sua
estrutura morfoldgica, escritural, grafica ou cromética. Por consequéncia,
serd preciso considerar esse suporte com maior atencao.

A embalagem é eficaz sempre que estabelece corretamente a relacao
entre a marca, o personagem e o0 produto. Em primeiro lugar, isso
pressupde que cada elemento esteja claramente exposto, de leitura fécil,
e que o equilibrio visual deles seja respeitado. Para estabelecer a relacéo
entre a marca. O personagem e o produto é preferivel liga-los fortemente.
A relacdo entre o personagem e o produto € uma coisa, em geral, facil de
obter. Ha se traduz por vezes por uma encenacdo do personagem,
manipulando elementos especificos e valorizadores do produto,
degustando-o ou se divertindo com alguns de seus ingredientes (as frutas
de um produto lacteo).

(...)

A embalagem para a crianca deve ter em conta dois alvos potenciais
que sao as criancas e a mae. A importancia relativa que a embalagem
deve acordar a um ou a outro dos alvos é variavel em funcéo da idade e,

1 Montigneaux, Nicolas. Publico-alvo: criancas — a forca dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: Campus, 2003, paginas 222 e 223.
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secundariamente, do tipo de produto (produto com forte conotacéo
nutricional ou produto de prazer).

Para as criancas: A embalagem deve permitir o estabelecimento de
uma forte conivéncia entre a crianca e o produto que ela consome e a
marca que ela compra. A crianca deve se apropriar rapidamente do
produto ou da marca, isto &, reconhecé-los como fazendo parte de seu
universo.” (grifosinseridos)

Ha fortes indicios de que a ligagdo de um produto alimenticio a um
brinquedo tem a clara intencado de estabelecer uma relagcéo de grande significado
entre o produto, a marca e a crianca. Vale ressaltar que os brinquedos que
compdem as promocdes em questado sdo feitos efetivamente com personagens do
imaginario infantil, que estdo em desenhos assistidos pelas criancas ou mesmo
integram seu universo ladico, como € o caso de Tom e Jerry, vinculado ao Bob’s.

Ainda sobre as embalagens, NICOLAS MONTIGNEAUX prossegue, sem
nenhum pudor, discorrendo sobre a melhor forma de cativar as criancas de
diversas idades através desta forma de publicidade™:

“ A idade da crianca orientara o papel do personagem
De 5 a 10 anos: embalagens de forte atracao para a crianca

O essencial do discurso € dirigido para a crianca. As decoracbes das
embalagens se animam e ganham vida. A tipografia € colorida e viva. As
marcas jogam com o0 movimento apoiando-se sobre efeitos de sombras e
luzes. Um tratamento particular pode ser dado a imagem pela utilizagdo
da perspectiva e da técnica da histéria em quadrinhos. O personagem
embleméatico do produto e da marca desempenha papel essencial e
constitui um dos elementos de atracdo forte da embalagem. O
personagem permite introduzir um universo imaginario prolongado
pelos jogos, histérias, ofertas promocionais (brindes e concursos) ou a
participacdo de um clube.” (grifosinseridos).

(...)
Os personagens utilizados em promocao

As promog0des proporcionam uma oportunidade para avivar a relagdo entre
a marca e a crianga. Os estudos demonstram que a participacao ativa da
crianca em relacdo a marca, por intermédio de concursos e de jogos,
engendra efeitos mais duraveis na persuasdo da crian¢a do que os contatos
passivos como a publicidade televisionada. O mecanismo promocional
deve se adaptar as particularidades deste publico jovem. De maneira
geral, as criangas preferem sempre a certeza de receber imediatamente

> Montigneaux, Nicolas. Publico-alvo: criancas — a forca dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: Campus, 2003, pagina 225.
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um presente de fraco valor do que serem obrigadas a esperar a chegada
incerta de um presente mais importante. O mecanismo dito de
“premiacao direta” é o preferido em relacao as outras formulas, como
0S concursos, as reducdes de precos ou colecdo de pontos. A atribuicao de
prémios agira mais sobre o comportamento de compra e sobre o
desempenho da marca a curto prazo'®”. (grifos inseridos).

Como se nota, a adogdo de estratégias de marketing, ainda que diversas
do tradicional comercial televisivo, € tdo ou mais problematica para o
desenvolvimento saudavel da crianca. As empresas e agéncias de publicidade
sabem de antemdo quais as melhores formas de se comunicar e de cativar uma
crianca —e tém sucesso em seus intentos. De acordo com estudo realizado pela
Universidade Sanford"’:

“Tudo feito pelo McDonalds tem melhor paladar, criancas em idade pré-
escolar disseram em um estudo que demonstra vigorosamente como a
publicidade pode enganar as glandulas salivares dos jovens.

Até cenoura, leite e suco de maca tinham melhor paladar quando estavam
embrulhados no familiar pacote de Arcos Dourados.

O estudo envolvia pequenos que provavam a mesma comida do Mcdonalds
em embalagens da empresa e em embalagens sem nome. Estas sempre
perdiam no teste de paladar.

‘A crianga vé o simbolo do Mcdonalds e comeca a salivar, ' disse Diane
Levin, uma especialista em desenvolvimento infantil que promove
campanhas contra a publicidade voltada a criancas. Ela ndo teve papel
algum na pesquisa.

Levin disse que esse foi ‘0 primeiro estudo que conhe¢o que mostrou tao
simples e claramente o que esta ocorrendo com (marketing voltado a) as
criancas. ’

O autor do estudo, Dr. Tom Robinson, disse que a percepcéao de paladar
das criancas foi ‘fisicamente alterada pela marca. ' O pesquisador da
Universidade Sanford afirmou, ademais, que € notavel como criancas tao
jovensja sdo tdo influenciadas pela propaganda.

O estudo envolveu 63 criancas de classes menos favorecidas entre 3 e 5
anos da Califérnia. Robinson acredita que os resultados seriam similares
com criancas de familias maisricas.”

Assim como McDonalds, as Representadas se valem de estratégias
publicitarias voltadas ao publico infantil para fixarem, através da comunicacao
mercadoldgica, suas respectivas marcas em detrimento do sabor e da qualidade
de seus produtos, como se vé nos documentos anexos (docs. 16 a 17).

® Montigneaux, Nicolas. Publico-alvo: criancas — a forca dos personagens e do marketing para
falar com o consumidor infantil. Rio de Janeiro: Campus, 2003, pagina 232.

' Fonte: Comida com embalagem de Mcdonalds tem melhor gosto, na opinido de criancas —
Universidade de Sanford. Noticia fornecida por CNN.com. Traducdo livre. Link:
http:// www.cnn.com/ 2007/ HEALTH/ diet.fitness/ 08/ 06/ mcdonalds. preschoolers.ap/ index.html.
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Esse estratagema se confirma pelo fato de as promocgdes ora discutidas,
dirigidas as criancas, serem apresentadas como veiculadas a determinada
personagem infantil. Assim, h&d o “copdo do Tom e Jerry”; e este é apenas um
exemplo do que permeia o mercado publicitario h4 muito tempo. Com isso, a
identificacdo pela crianca do produto com a personagem € imediata.
Especificamente, as embalagens apresentam as personagens estampadas em
grande destaque e os proprios brindes sdo objetos que representam as
personagens.

Considerando-se as informacdes ja referidas acima sobre o que influencia
o consumo infantil, as citacdes sobre a publicidade dirigida as criancas e as
embalagens, site e brinquedo integrante das promocdes vendidas pelas
Representadas; resta claro que as mesmas direcionam suas estratégias de
comunicacdo mercadologica ao publico infantil. No entanto, tal préatica é
proibida pela interpretacédo sistematica da Constituicdo Federal, do Estatuto da
Crianca e do Adolescente e do Codigo de Defesa do Consumidor, conforme sera
demonstrado em secao propria.

Comunicacdo mercadologica dirigida as criangas e obesidade infantil

Segundo a prestigiada organizacdo nao-governamental estadunidense
‘Consumers International’, uma a cada dez criancas pelo mundo inteiro estdo
acima do peso ou obesas —isso contabilizaria 155 milhdes de criangas! Qutro
dado assustador coletado pela referida organizacdo é o que ha, atualmente, 22
milhdes de criancas com menos de cinco anos de idade com sobrepeso™!

Na Inglaterra, segundo a Pesguisa Governamental sobre Dieta e Nutricdo
Nacional, 92% das criancas consomem mais gordura saturada do que o nivel
maximo recomendado a adultos e 83% consome mais acucar do que o limite
sugerido a adultos. Enquanto isso, a ingestdo de frutas e vegetais € menor do que
a metade do valor indicado™.

Uma pesquisa realizada na Nova Zelandia, por sua vez, pelo médico Robert
Hancox, estudioso da Universidade de Otago, relaciona diretamente a obesidade
ao habito de assistir televisdo. O pesquisador comunicou a revista Ciéncia Hoje
de outubro de 2005 que, ao monitorar o indice de Massa Corporal e os habitos de
976 criancas de trés a quinze anos de idade, verificou que quanto maior o tempo
passado diante da televisdo, maior o IMC dessas criancas ou adolescentes.

No Brasil, os efeitos sdo devastadores. entre 1974/ 75 e 1996/ 97, verificou-
se um aumento de 4,1% para 13,9% na incidéncia de sobrepeso ou obesidade

18 http:/ / junkfoodgeneration.org/ index. php?option=com_content&task=view&id=29&Itemid=39.
9 Vide nota 13.
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entre criancas e adolescentes de seis a dezoito anos somente nas regides Qudeste
e Nordeste. As causas apontadas seriam 0 aumento do consumo de produtos ricos
em aclUcares simples e gordura e a presenca de TV e computador nas
residéncias.®

O estudo realizado sobre os habitos alimentares de criangas e
adolescentes em escolas publicas e particulares de Belo Horizonte € ainda mais
chocante®:

“A maioria dos escolares (88.4%) apresentou habitos alimentares em que
predominava dieta rica em gordura saturada (agrupamento de escores de
Block: dieta tipica norte-americana + dieta rica em gorduras + dieta muito
rica em gorduras), apenas 11,6%tinham alimentacdo pobre em gorduras.
Em relacdo ao consumo de frutas, vegetais e fibras, 64,1%consumiam de
forma muito inadequada (pobre) esses alimentos (dieta muito inadequada
pelo escore de Block); 35,9% tinham consumo inadequado (dieta
inadequada); e nenhum aluno apresentou dieta adequada de frutas,
vegetais e fibras.”

A proposito, também a organizacdo ndo-governamental ‘Instituto Akatu —
Pelo consumo consciente’ alerta que apesar de o Brasil contabilizar o
significativo nimero de 44 milhdes de famintos, 70 milhfes de pessoas estdo
acima do peso”’. Também se constatou, em outra pesquisa, que a obesidade
infantil j& atinge 10%das criancas do pais®.

Enquanto isso, as redes de fast-food crescem cada vez mais. Mcdonalds,
maior cadeia de restaurantes do mundo, atingiu apenas no primeiro trimestre de
2008 um lucro maior do que o prognosticado pelos analistas: o lucro liquido da
empresa alcangcou U$ 946,1 milhdes, enquanto no mesmo periodo de 2007
contabilizava U$ 762,4 milhdes™.

A partir de tais dados €& possivel corroborar um paralelo: o
desenvolvimento econdmico das cadeias de fast-food estd intrinsecamente
relacionado ao crescimento dos indices de sobrepeso e obesidade entre criancas
e adolescentes. A maximizacdo de lucro daquelas depende necessariamente do
aumento do mercado consumidor, que se cativado desde a infancia, tanto
melhor. Ocorre que os alimentos ofertados pelas cadeias de fast-food néo

% |nformacao coletada em artigo da ABESO — Associacdo Brasileira para o Estudo da Obesidade e
da Sndrome Metabdlica, conforme dados do Estudo Nacional da Despesa Familiar (ENDF) e da
Pesquisa sobre Padrfes de Vida (PPV). Autoria: Cecilia L. de Oliveira e Mauro Fisberg.

2 Dissertacdo apresentada ao programa de Pés-Graduacdo da Faculdade de Medicina da
Universidade Federal de Minas Gerais por Ana Hisa Ribeiro Fernandes, em 2007.

2 \yww.akatu. netareas/ publicacoes/ inc_detalhes_publicacoes.aspddPublicacao=8.

2 \www. senado. gov. br/ web/ senador/ tiaovian/ atuacao/ 2003/ 2003pls25.htm.

*Gazeta Mercantil, Empresas & Negécios, 23/ 4/ 2008, link:
http:// www.gazetamercantil.com.br/ integraNoticia. aspx?Param=6%2c0%2c+%2c1788320%2CcYTRE.
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contribuem para garantir uma alimentacdo saudavel as criangas, ao contrario,
possibilitam a deterioracdo da saude destas.

A questdo da obesidade infantil e sua ligacdo com a midia e estratégias de
comunicacdo mercadoldgica tem sido objeto de diversos estudos. Recente
pesquisa realizada com criangcas pelo canal de televisdo especializado em
programacéao infantil Cartoon Network (Pesquisa CN.com.br —doc. 18), dentre
varias outras constatacdes, concluiu que “O mais facil de pedir... e conseguir”
(pelas criancas) é justamente o produto alimenticio. De fato, com 56% de
respostas, comidas, lanches e doces sdo os produtos mais faceis de serem
‘consequidos’ pelas criancas quando pedem aos adultos.

Também a supracitada pesquisa realizada pelo igualmente canal de
televisio especializado em programacdo infantil Nickelodeon (Nickelodeon
Business Solution Research. Ano: 2007 — doc.15) apresenta semelhante
resultado, colocando os alimentos infantis, balas e doces, alimentos em geral e
fast foods como alguns dos produtos a respeito dos quais a crianca exerce alta
influéncia na hora das compras, elegendo inclusive as respectivas marcas.

Com a delicadeza peculiar dos vendedores, a ja referida pesquisa
Nickelodeon chega a conclusdo, no Segredo n° 10, que “Crianca é uma Esponja”,
reconhecendo que os pequenos absorvem tudo o que véem e ouvem por meio da
publicidade, motivo pelo qual ela deve ser ética e abster-se de divulgar produtos
alimenticios ndo saudaveis as criangas.

Ainda acerca da influéncia da midia na formagéo dos habitos alimentares
das pessoas, o Jornal da Universidade de Harvard® se posiciona da seguinte
maneira:

“A tecnologia mais poderosa que lidera a epidemia de obesidade € a
televisdo. ‘O melhor prognosticador de obesidade em criancas e adultos é
0 tempo passado diante da televisdo,’, diz a School of Public Health
Gortmaker (Escola de Saude Publica Gortmaker). ‘A relacdo é quase téo
forte quanto a estabelecida entre fumo e cancer de pulméo. Todo mundo
pensa que € porque assistir televisdo é uma atividade sedentaria, afinal,
fica-se em frente ao aparelho por horas, mas isso causa apenas um tercgo
dos efeitos. Nossas estimativas sdo de que os outros dois tercos sao efeito
do poder da publicidade em mudar o que se come.’ Willet declara, ‘vocé
nao pode esperar que criancas de trés, quatro anos tomem decisoes
alimentares baseadas em consequiéncias a longo prazo. Mas a cada ano
eles estdo cada vez mais sujeitos a intensas e extremamente refinadas
mensagens publicitérias referentes a alimentos que sdo, em maioria, de
mé& qualidade.” (Ademais, no futuro, quando a Internet se fundir a TV a
cabo de alta transmissdo, anunciantes serdo capazes de direcionar suas

®Fonte: A forma como comemos hoje — Harvard Journal. Traducdo livre. Link:
http:// harvardmagazine.com/ 2004/ 05/ the-way-we-eat-now. html.
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mensagens com muito maior precisdo. ‘Nao serdo apenas voltadas as
criancas’, Gortmaker diz, ‘serdao voltadas a sua crianca.’)” (grifos
inseridos)

Dai porque todo o mercado alimenticio, sabedor da influéncia das criancas
na hora das compras das familias, gera diariamente uma avalanche de promocdes
e comunicacdes mercadolodgicas diversas dirigidas as criancas para vender seus
produtos, seja visando atingir as proprias criangas ou seus familiares adultos.

N&o fossem suficientes os abusos relatados — como o direcionamento de
estratégia de comunicacao mercadolégica dirigida as criancas e pratica de venda
casada -, cumpre ser observado que os produtos em questdo, que estdo sendo
anunciados para o publico infantil, possuem enorme caréncia nutricional.

Apesar de as redes de fast-food direcionarem estratégias de comunicagao
mercadolégicas as criancas, ndo fornecem a informagdo nutricional de seus
alimentos adequada a uma dieta infantil. Além de a base da dieta nutricional
apresentada ser de 2.000 quilocalorias —o que é recomendado para adultos —esta
informacdo ndo é apresentada de forma clara e ostensiva, compreensivel pelas
criangas.

Ora, parece ser mesmo um contra-senso que as promoc¢oes vendidas pelas
Representadas contem com tdo ampla forma de divulgacdo e compreensao pelas
criangas do produtos a elas direcionados, com embalagens coloridas, anuncios em
banners e sites na internet etc.; mas ndo apresentem uma base de informacao
nutricional adequada as criancas e compreensivel por estas.

Segundo SERGIO LOPES, socio-diretor e vice-presidente de criagdo da QG,
agéncia publicitaria®:

“Ainda sobre a legislacdo, rotulos com informacdes adequadas e corretas
sobre o teor dos alimentos, além de instruirem o consumidor, deveriam
ser a razdo da escolha de determinado alimento. A propaganda tem sua
parcela de culpa ao ndo focar esses aspectos em sua comunicacao.

Muitas vezes, 0 uso de corantes e os chamados flavorizantes ou sabores
artificiais sdo os chamarizes que atraem o consumidor para a ilusdo de
sabor e aroma de alimento saudavel. A propaganda tem sua
responsabilidade ao valorizar esse aspecto do produto.”

Esse ardil é cinicamente adotado por empresas em todo o mundo, como se
pode comprovar com o seguinte artigo do jornal britanico Observer?":

% Jornadas Cientificas do NISAN — Nicleo Interdepartamental de Seguranca Alimentar e
Nutricional, Coordenador: José Augusto de A.C. Taddei. Barueri, SP: Minha Editora, 2007. pagina
117.
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“*Eu fico constantemente perturbada com a forma com que a industria de
alimentos se concentra nos aspectos comerciais de seus produtos,
adulterando sua aparéncia e sabor, enquanto assume uma postura
arrogante em relagéo a valores nutricionais e seu impacto no prazer
infantil em se alimentar, em seus habitos e em sua saude em longo prazo,’
diz Lizzie Vann, fundadora de Organix Brands. * O foco da industria em
produzir e vender os alimentos as criangas pautada em conveniéncia,
preco e apelo infantil significa aos pais ter pouca escolha em alimentar
seus filhos com comida natural e nutritiva.”

Especificamente no que se refere as informacbes nutricionais das
promocbes, € importante frisar que a indicacdo da quantidade de calorias
contidas no alimento néo fica clara ao consumidor em potencial —a crianca. Ao
informar a quantidade de calorias, nutrientes etc. conforme critérios
estabelecidos para uma dieta adulta (de 2.000 kcal), a empresa confunde o
potencial consumidor que € a crianca (que, exatamente por isso possui dieta e
caréncias nutricionais distintas) e seus pais, verdadeiros responsaveis pela
escolha dos alimentos de seus filhos, violando inegavelmente o artigo 31 da
legislagéo consumeirista.

As promocgOes ofertadas possuem valores nutricionais incabiveis a uma
dieta infantil. O combo “Lanche Bkids’ do Burger King, por exemplo, em sua
opcéo por cheeseburger (p&o, carne e queijo), batatas fritas e refrigerante,
possui vinte e oito gramas de gordura, correspondente a 51% da necessidade
diaria em referéncia a uma dieta de 2.000 quilocalorias. J& o “Trikids’,
promocao de Bob’s, por sua vez atinge vinte e seis gramas (47% da necessidade
diaria) de gordura ao ser feita a preferéncia por bebida Kapo de chocolate,
acompanhada de cheeseburger e batatas fritas. Cabe ressaltar: uma crianca
entre quatro e oito anos, por exemplo, possui uma dieta de apenas 1700
quilocalorias, dentre as quais no maximo 10% deve corresponder a gordura
saturada®®!

Uma medida pratica desenvolvida pela Food Sandards Agency,
departamento independente do Governo inglés, criado para proteger a saude
publica e os interesses do consumidor relativos a alimentacao, foi criar a “ Traffic
Light Labelling’?®, espécie de rotulacdo nutricional de produtos baseada nos
par@metros de seméaforos de trénsito. Tal meio utiliza como critérios,
basicamente, gordura, sal e acUcar: assim, o sinal vermelho indica grande
quantidade de uma dessas substancias, o sinal amarelo, média quantidade e o
sinal verde, baixa quantidade. Tal método, de grande aceitacdo perante o
proprio comércio britanico, porque simplificado e didéatico, favorece inclusive a

Zhttp:/ / www. davidrowan.com/ 2003/ 03/ observer-marketing-food-to-children. html. Traducgéo
livre.

% In Ciéncias Nutricionais., 22 Ed. Sdo Paulo: Sarvier, p 9-10.

2 http:/ / www. eatwell.gov. uk/ foodlabels trafficlights/ .
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compreensdo infantil imediata a partir da analogia da informacdo nutricional a
elementos cotidianos.

A falta de informacdo precisa e completa acerca das caracteristicas
nutricionais do alimento acarreta grande dificuldade ao consumidor para escolher
os produtos que ird consumir. Isso, aliado a excessiva publicidade e divulgacéo
dos produtos por diversas estratégias de comunicacdo mercadoldgica, estimula o
consumo excessivo destes alimentos, 0 que, por consequéncia, contribui
significativamente para o aumento dos indices brasileiros de sobrepeso ou
obesidade, comprometendo a saude do consumidor.

As propriedades do alimento e as deficiéncias de veiculacdo de
informacdes essenciais (como suas caracteristicas nutricionais) alia-se o fato de
gue os brindes vinculados as promog¢fes das empresas citadas sdo colecionaveis.
Para que todos os brinquedos sejam adquiridos —versdes diferentes ligadas a um
mesmo tema — €& necessario, usualmente, um consumo minimo de trés
promocdes (havendo casos, como o da empresa Burger King, em que a
diversidade de brinquedos chega a seis itens).

Cabe ressaltar, ademais, que a patente rotatividade de temas atribuidos
as promocgdes, bem como sua duracdo efémera, propiciam constante
encantamento e fabricam mais desejos de consumo que devem ser satisfeitos em
curto periodo de tempo.

A crianca seduzida pelos brinquedos — aliados as embalagens, outdoors,
propagandas televisivas ou qualquer outra comunicacdo mercadolégica —
dispostos nas redes de lanchonetes, continuamente se depara com novas
necessidades construidas, e utiliza os alimentos, primeiramente, como
instrumento de consecucdo de seu objetivo. Em momento posterior, no entanto,
o habito, o prazer do imediatismo do consumo e a alteracdo nos mecanismos de
saciedade tornam as proprias refeicdes o interesse do consumidor. Assim as
empresas de fast-food fidelizam seus consumidores desde a infancia e os
estimulam a apreciar e a desejar uma alimentacdo composta por lanches como os
comercializados pelas Representadas.

Resta claro que o objetivo das empresas, ao vincular a alimentos os
brinquedos desejados, colecionaveis, de oferta limitada e de constante
atualizacdo tematica, € fazer com que a maior quantidade possivel de promog¢des
seja consumida; um incentivo tao claro a obesidade infantil e & construcao de
valores equivocados, como a necessidade de satisfacdo de desejos imediatos,
consumismo e comportamentos alimentares pouco saudaveis!

Vale dizer, por fim, que a obesidade tem se tornado um problema
crescente no Brasil, atingindo cada vez mais brasileiros, desde a infancia. O
crescimento desta doenga, que traz consigo muitas outras associadas — como
problemas cardiacos e outros -— €, como apontado acima, alarmante. Com isso
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aumentam vertiginosamente os gastos do Estado Brasileiro com o sistema de
salde publica e de seguridade social, visto que mais e mais cidadaos se tornam
incapacitados para o trabalho em razdo das diversas doencas associadas a
obesidade. Gastos que poderiam ser evitaveis caso a populacéo tivesse adequado
acesso a informacgdes nutricionais que lhe permitissem a escolha de uma dieta
saudavel.

Neste cenario ndo é possivel que, mesmo ante todos esses dados, 0s
anunciantes continuem divulgando campanhas e comunica¢cdes mercadoldgicas
gue estimulam o consumo excessivo de alimentos por criangas, as quais sao téo
facilmente atraidas pela estratégia publicitaria desenvolvida, tdo desigual e
abusiva.

IV. Ailegalidade da conduta das Representadas

A comunicacdo mercadologica voltada a crianca € proibida por todo o
mundo, porque compreendida sua abusividade: na Inglaterra, por exemplo, é
proibido o uso de mascotes em informes publicitarios de alimentos e a insinuacao
de que a crianga seria inferior a outra se ndo utilizar o produto anunciado; ja na
Suécia e na Noruega, € vedado qualquer tipo de publicidade voltada a criangas
menores de 12 anos em horério anterior as 21 horas, bem como sua veiculacao
durante, imediatamente antes ou depois de programacao infantil.

As legislacOes alemd, irlandesa e italiana ndo permitem a interrupgéo de
programas infantis por publicidade; a legislacdo canadense, por sua vez, impede
a publicidade com bonecos, pessoas ou personagens conhecidos, exceto para
campanhas sobre boa alimentacdo, seguranca, educacdo, cultura, saude, meio
ambiente, etc. Nos EUA, a CARU (Children’s Advertising Review Unit) regula a
publicidade infantil, possibilitando acdes como a recente adesdo de mais de 13
empresas, entre elas McDonald’s e Pepsico, a linha de conduta da CARU
referente a abolicdo da publicidade de alimentos ndo-saudaveis as criancas.

No Brasil, pela interpretacdo sistematica da Constituicdo Federal, do
Estatuto da Crianca e do Adolescente e do Codigo de Defesa do Consumidor, toda
e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil € proibida, mesmo que na
prética ainda sejam encontrados diversos anincios voltados para esse publico.

Especificamente, as comunicacBes mercadoldgicas ora questionadas
exageram no abuso e na ilegalidade em relagcédo aos direitos da crianca de ser
protegida com prioridade de qualquer forma de exploracéo ou de violéncia. Viola
dispositivos constitucionais, bem como o Estatuto da Crianga e do Adolescente e
0 Cddigo de Defesa do Consumidor, como sera a seguir demonstrado.
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A hipossuficiéncia presumida da crianga e sua prote¢do nas relagoes
de consumo

As criangas, por se encontrarem em peculiar processo de desenvolvimento,
sdo titulares de uma protecdo especial, denominada no ordenamento juridico
brasileiro como protecéao integral. Segundo a advogada e professora de Direito de
Familia e de Direito da Crianca e do Adolescente da PUC/ RJ e UERJ, TANIA DA
SLVA PEREIRAY:

“Como ‘pessoas em condicdo peculiar de desenvolvimento’, segundo
Antonio Carlos Gomes da Costa, ‘elas desfrutam de todos os direitos dos
adultos e que sejam aplicaveis a sua idade e ainda tém direitos especiais
decorrentes do fato de:

—Nao terem acesso ao conhecimento pleno de seus direitos,

— N&o terem atingido condicdes de defender seus direitos frente as
omissdes e transgressdes capazes de viola-los;

— Nao contam com meios proprios para arcar com a satisfacdo de suas
necessidades basicas;

—Nao podem responder pelo cumprimento das leis e deveres e obrigacdes
inerentes a cidadania da mesma forma que o adulto, por se tratar de seres
em pleno desenvolvimento fisico, cognitivo, emocional e sociocultural.”

Assim, por conta da especial fase de desenvolvimento bio-psicologico das
criancas, quando sua capacidade de posicionamento critico frente ao mundo
ainda ndo esta plenamente desenvolvida, nas relagBes de consumo nas quais se
envolvem serdo sempre consideradas hipossuficientes.

Nesse sentido JOSE DE FARAS TAVARES™, ao estabelecer quem sdo os
suj eitos infanto-juvenis de direito, observa que as criancas e os adolescentes sao
“legalmente presumidos hipossuficientes, titulares da protecdo integral e
prioritaria” (grifos inseridos).

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

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

% pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente —Uma proposta interdisciplinar —2a
edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, pagina 25.

*Direito da Infancia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, pagina 32.

% Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, Sio
Paulo, Editora Forense, paginas 299-300.
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O Cddigo menciona, expressamente, a questao da publicidade que envolva
a crianca como uma daquelas a merecer atencdo especial. E em funcéo
do reconhecimento dessa vulnerabilidade exacerbada (hipossuficiéncia,
entao) que alguns parametros especiais devem ser tracados.” (grifos
inseridos)

Por serem presumidamente hipossuficientes, as criancas tém a seu favor a
garantia de uma série de direitos e protecdes, valendo ser observado, nesse
exato sentido, que a exacerbada vulnerabilidade em funcdo da idade é
preocupacao expressa do Cddigo de Defesa do Consumidor, que no seu artigo 39,
inciso IV proibe, como pratica abusiva, o fornecedor valer-se da “fraqueza ou
ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, satude, conhecimento ou
condicado social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos” (grifos inseridos).

A protecdo a infancia e ao desenvolvimento saudavel tem abrigo
constitucional. O artigo 227 da Magna Carta inaugura a protecao integral a todas
as criancas e adolescentes, assegurando-lhes absoluta prioridade na garantia de
seus direitos fundamentais, como direito a vida, a saude, a liberdade, a
educacéao, a convivéncia familiar e comunitaria, dentre outros.

O Estatuto da GCiangca e do Adolescente (ECA), legislacéo
infraconstitucional que regulamenta o artigo 227 da Constituicdo Federal, traz
em seu artigo 17 a determinacdo da obrigatoriedade de respeito a integridade
fisica, psiquica e moral das criangas e adolescentes.

No mesmo sentido, o artigo 7° do Estatuto da Crianca e do Adolescente
impde que a crianca e o adolescente:

“tém direito a protecdo a vida e a saude, mediante a efetivacdo de
politicas sociais publicas que permitam o nascimento e o desenvolvimento
sadio e harmonioso, em condigdes dignas de existéncia.”

E o artigo 4°do mesmo diploma legal determina:

“E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder
publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitéria.” (grifosinseridos)

Ambos os dispositivos citados, vale lembrar, em absoluta consonancia com
o0 artigo 227 da Constituicao Federal.

A publicidade em geral, ao se aproveitar da ingenuidade das criancas e da
facilidade com que sdo influenciadas, est4d, em verdade, impondo-lhes a
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necessidade de possuir determinados produtos. Nota-se, portanto, clara ofensa a
liberdade de escolha das criancgas.

Vale dizer, as criancas ficam impossibilitadas de exercer seu poder de
autodeterminacdo, na medida em que suas escolhas e pedidos aos pais ndo sao
originados de necessidades ou desejos proprios, mas de imposi¢cdes do mercado e
da midia. Com isso, a esfera de liberdade de escolha das criancas é praticamente
desconsiderada, ofendendo frontalmente o principio da protecédo integral e a sua
condicao de sujeito de direitos.

No Brasil, o Estatuto da Crianca e do Adolescente ndo disciplina a
publicidade e demais estratégias de marketing de forma especifica. A Convencao
das Nacdes Unidas sobre os Direitos das Criancas®™, que tem forca de Lei no
Brasil, também n&do aborda a tematica especifica da publicidade dirigida a
criancas, mas estatui os direitos fundamentais de todas as criancas a um
desenvolvimento saudavel e equilibrado, longe de opressdes e violéncias.

De todo o texto da Convencédo, para 0 que mais nos interessa, merecem
destaque os artigos 3.3 e 13*, que tratam do direito & satde e a liberdade,
respectivamente. Como ameaca ao direito a salde, a comunicacao
mercadoldgica dirigida a criancas abusa do poder de influéncia das embalagens,
personagens famosos e comerciais televisivos para influenciar a escolha das
criancas por certo alimento. Com isso, além de se subverter a regra de que 0s
pais devem escolher os alimentos mais saudaveis para seus filhos, as campanhas
publicitarias de alimentos contribuem para engordar as estatisticas de obesidade
infantil e outros transtornos alimentares. Assim, estratégias de marketing de
alimentos infantis sdo uma real ameaca ao direito a saude das criancas.

Em relacdo ao exercicio do direito de liberdade (artigo 13 da referida
Convencdo), € importante notar que, em consonancia com esta disposicao, as
criancas devem ter a faculdade de escolher de maneira livre e consciente. A
escolha inclui compreensdo das diversas informac¢des que chegam a crianca e
opcdo por um caminho ou outro. Ora, conforme ja explicitado, a escolha é
bastante dificil quando a crianca se encontra perante uma publicidade e/ou
comunicacdo mercadologica a ela dirigida. No mais das vezes, a crianca €
intensamente influenciada pela publicidade e sua capacidade de

3 Disponivel em: http:// www.unicef.org.br/ .
% 1 — A crianca tera direito a liberdade de expressdo. Esse direito incluira a liberdade de
procurar, receber e divulgar informagfes e idéias de todo tipo, independentemente de fronteiras,
de forma oral, escrita ou impressa, por meio das artes ou de qualquer outro meio escolhido pela
crianga.
2 — O exercicio de tal direito podera estar sujeito a determinadas restricbes, que serao
unicamente as previstas pela lei e consideradas necessarias:

a) para o respeito dos direitos ou da reputacdo dos demais; ou

b) para a protecdo da seguranca nacional ou da ordem publica, ou para proteger a saide e a

moral publicas.
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autodeterminacao se reduz. Assim, facilmente € induzida a solicitar a seus pais o
produto que viu anunciado nos mais diferentes meios de comunicacgao.

Some-se a isso a impossibilidade de as criangcas compreenderem as
informacdes nutricionais dos alimentos comercializados pelas Representadas. A
informac@o confusa e ndo adequada a uma dieta infantil também contribui
negativamente para que as criangas apenas se concentrem na aquisicdo dos
brinquedos vinculados as promocfes, mais do que a propria qualidade do
produto. Assim, uma mudanca radical na forma de apresentacéo da informacao
nutricional (como o sistema de “Traffic Light Labelling”, adotado na Inglaterra)
permitiria que as criancas pudessem entender melhor as escolhas nutricionais
gue estao fazendo, bem como aprender a ter uma alimentacéo saudavel.

Na legislacdo interna, por competéncia delegada pela Constituicdo
Federal, em seu artigo 5°, inciso XXXIl, a prote¢do do consumidor é regulada pelo
Cddigo de Defesa do Consumidor, consolidado na Lei 8078/ 90.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, 829 que a publicidade ndo pode se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, sob pena de ser considerada
abusiva e, portanto, ilegal.

Assim, resta claro que as estratégias de comunicacdo mercadologica
adotadas pelas Representadas, ao se aproveitarem da credulidade infantil para
promover a venda de seus produtos, revestem-se de latente abusividade, nos
termos do referido dispositivo legal. Sobre o tema, recorda-nos PAULO JORGE
SCARTEZZINI GUIMARAES®, que sera abusiva a publicidade que “ofende a ordem
publica, ou ndo é ética ou é opressiva ou inescrupulosa”.

Nesse sentido, percebe-se que o Codigo de Defesa do Consumidor se
coaduna e se harmoniza com a legislacao (nacional e internacional) de protecao
a infancia, que garante a protecdo da liberdade e da autodeterminacdo da
crianca.

Alias, o abuso da deficiéncia de julgamento e de inexperiéncia da crianca,
gue resulta na limitacdo de sua liberdade de escolha, € o grande problema da
publicidade voltada ao publico infantil no pais. Vale dizer, € o que a torna
intrinsecamente carregada de abusividade e ilegalidade.

Mas ndo é sd. Um dos principios fundamentais que regem a publicidade no
pais é o ‘principio da identificacdo da mensagem publicitaria’, por meio do qual,
nos termos do artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor, “a publicidade deve
ser veiculada de tal forma que o consumidor, fdcil e imediatamente a
identifique como tal”.

% In A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, SHo
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, pagina 136.
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Ora, se a crianca ndo é capaz de captar e processar as sutilezas presentes
nas estratégias e marketing como forma de indugcdo ao consumo, nem tampouco
se posicionar frente a publicidade ou qualquer forma de comunicacdo
mercadoldgica, resta claro que esse tipo de acdo, ao se dirigir ao publico
infantil, é ilegal e abusiva.

Sobre o tema, é imperioso considerar o parecer do Professor YVES DE LA
TAILLE, elaborado a pedido do Conselho Federal de Psicologia para os debates
relativos ao Projeto de Lei n® 5921/ 2001 (doc. 19) *. Referido psicélogo reforca a
tese de que as criancas ndo conseguem ter olhos criticos a publicidade e nem se
auto-determinar perante anuncios comerciais, dado o0 seu estagio de
compreensdo e entendimento do mundo em processo de desenvolvimento.

“Nao tendo as criancas de até 12 anos construido ainda todas as
ferramentas intelectuais que lhes permitira compreender o real,
notadamente quando esse € apresentado através de representacoes
simbdlicas (fala, imagens), a publicidade tem maior possibilidade de
induzir ao erro e a ilusdo. (...) € certo que certas propagandas podem
enganar as criangas, vendendo-lhes gato por lebre, e isto sem mentir, mas
apresentando discursos e imagens que ndo poderéo ser passados pelo crivo
da critica.”

“As criancas ndo tém, os adolescentes ndo tém a mesma capacidade de
resisténcia mental e de compreensdo da realidade que um adulto e,
portanto, nao estao com condicées de enfrentar com igualdade de forca
a pressao exercida pela publicidade no que se refere a questdao do
consumo. Aluta é totalmente desigual.” (grifosinseridos)

Dai tem-se que as criancas ndo conseguem identificar a publicidade como
tal e, portanto, qualquer comercial televisivo que lhes seja dirigido viola o
Cbdigo de Defesa do Consumidor e restringe significativamente a sua liberdade
de escolha, ofendendo, por conseguinte, a Constituicdo Federal, o Estatuto da
Crianca e do Adolescente e as Normas Internacionais de Protecao a Infancia.

Assim, o marketing que se dirige ao publico infantil, de uma forma geral,
nao é ético, pois por suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterfugios e
técnicas de convencimento perante um ser que € mais vulneravel —e mesmo
presumidamente hipossuficiente, no contexto das relagdes de consumo.

N&o € demais observar que as criangas, na perspectiva do Codigo Civil, sdo
consideradas incapazes de praticar os atos da vida civil, como, por exemplo,
firmar contratos de compra e venda®. O Cédigo Civil limita a autonomia de

% Parecer sobre PL 5921/ 2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A Publicidade Dirigida
ao Publico Infantil —Consideraces Psicoldgicas'.
37 Conforme o seguinte dispositivo do Cédigo Givil:
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pessoas menores de dezesseis anos por entender que estas ndo tém condicdes de
conduzir negociacBes e de se colocar nas relagdes sociais de comércio com
autonomia, devido a pouca idade. Isso apenas confirma que a crianga possui uma
capacidade de julgamento ainda em desenvolvimento, sendo, portanto, mais
suscetivel a publicidade e outras estratégias de marketing, restando indefesa
ante a elas.

Repise-se que o0 método de convencimento para impulsionar a compra dos
produtos alimenticios é absurdamente desleal, utilizando-se de figuras
conhecidas do publico infantil, como o desenho “Bob Esponja”’, e de retéricas
classicas do discurso publicitario como “descubra”, “experimente”, e, no caso,
“ndo perca’” — imperativos considerados eticamente reprovaveis, conforme
artigo 37 do Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo Brasileira:

“Artigo 37. Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de
cidaddos responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal
perspectiva, nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de consumo a
crianca.

1. Os anuncios deveréo refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca
e as boas-maneiras e, ainda, abster-se de:

(...)

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participagéao deles nas demonstracdes pertinentes de servico
ou produto;” (grifosinseridos)

Também o item 2 do Anexo H do referido Codigo, no tocante a alimentos,
refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas, ndo deixa duvidas sobre a néo
aceitacao dessa préatica para a venda de alimentos:

“2. Quando o produto for destinado a crianca, sua publicidade devera,
ainda, abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra ou
consumo, especialmente se apresentado por autoridade familiar, escolar,
médica, esportiva, cultural ou publica, bem como por personagens que 0s
interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis.” (grifos inseridos)

Recomendacfes do CONAR demonstram que até o préprio mercado
publicitario reconhece que o uso de imperativo de mensagens de compras
direcionado para criangas gera nelas o sentimento de obrigagcdo para seu
cumprimento, bem como angustia na hipétese de tal compra ndo ser satisfeita.
E, por isso, deve ser coibido —inserir.

“Art. 3°. Sdo absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:
| - os menores de dezesseis anos; (...)".
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A propoésito, o presidente do CONAR, &. GILBERTO LEIFERT, na audiéncia
publica havida em 30.8.2007, pronunciou-se no sentido de que toda e qualquer
publicidade que seja diretamente dirigida as criancas € abusiva, ilegal e deve ser
coibida (doc. 20)%:

“Assim, em 2006, o CONAR adotou uma nova auto-regulamentagdo em
relacdo a publicidade infantil. A novidade que veio a mudar a face da
publicidade no Brasil, a partir de 2006, é que a publicidade ndao é mais
dirigida, enderecada, a mensagem nao é dirigida ao menor, a crianca
ou ao adolescente. Os produtos sao destinados a crianca e ao
adolescente, mas a mensagem nao pode ser a eles destinada.

As mensagens dos anunciantes, fabricantes de produtos e servicos
destinados a crianca, deverao ser sempre enderecadas aos adultos e
estardo submetidas as penas previstas no Cdédigo de Defesa do
Consumidor, que ja impde detencdo e multa ao anunciante que cometer
abusividade, e as regras éticas dispostas no Coddigo de Auto-
regulamentacdo que eu mais minuciosamente me permitirei ler mais
adiante.”

Nessa esteira, a estratégia de marketing das empresas, ao atingir
diretamente a crianga, coloca em risco sua saude, trazendo problemas como
obesidade infantil e conflitos familiares para o dia-a-dia das criangas.

Induzir o consumo de alimentos obesogénicos de baixo teor nutricional,
rico em gorduras, por meio da utilizacdo de brinquedos como atrativo para o
aumento das vendas ndo € ético, tendo-se em vista os pardmetros legais
apontados. E desonesto e configura pratica abusiva e ilegal investir t#o
pesadamente em ac¢des como estas quando se tem informacgdes que confirmam o
aumento crescente dos dados de obesidade infantil, doenca que se alastra como

uma epidemia.

Conclui-se, portanto que toda e qualquer publicidade voltada ao publico
infantil —inclusive aquela contida em embalagens e nos sites da Internet, como
no caso ora em questdo — é abusiva e ilegal porquanto viola o disposto nos
artigos 36 e 37 do Codigo de Defesa do Consumidor, bem como as regras de
defesa dos direitos da crianca estatuidas na Constituicdo Federal, no Estatuto da
Crianca e do Adolescente, na Convencédo da ONU sobre os Direitos da Crianca e,
por fim, as proprias regulamentagfes do mercado publicitario.

Nesse contexto, estratégias de marketing como as das empresas citadas
com brinquedos privilegia o consumismo como fonte de felicidade, visto que a
vontade de adquirir os brinquedos contidos nas promocdes, e efetivamente a sua

% Audiéncia Publica n° 1388/ 07, em 30/ 8/ 2007, ‘ Debate sobre publicidade infantil’.
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posse, pode, em muitos casos, ser identificada como expressio de felicidade —
rapidamente substituida pela necessidade de possuir novos brinquedos que, em
pouco tempo, seriam vinculados a venda dos alimentos. Sobre o tema, SUSAN
LINN® atenta:

“No fim das contas, as coisas nao nos fazem felizes. Em pesquisas
realizadas em todo o mundo, pesquisadores descobrem que
relacionamentos e satisfacdo no trabalho é o que nos traz mais felicidade.
Nao so isso. As pessoas com valores predominantemente materialistas —
aquelas que acreditam que a felicidade esta no proximo carro, CD,
brinquedo ou par de sapatos —sdo, na verdade, menos felizes que seus
vizinhos. As pessoas que moram em paises onde desastres —naturais ou de
outra origem —deixaram-na sem alimento, cuidados médicos ou abrigos
adequados sdo significativamente menos felizes do que aqueles que
moram em paises com padrdo de vida confortavel; mas os pesquisadores
nao encontraram diferencas na felicidade (coletiva) das pessoas dos paises
ricos e as pessoas de paises menos ricos cujas necessidades basicas sdo
satisfeitas. (...)

Os valores materiais sdao prejudiciais nao somente para a saude e
felicidade individual, mas para o bem-estar do nosso planeta. Em
principio, as pessoas com valores primordialmente materialistas ndo se
preocupam com a ecologia e 0o meio ambiente. Além disso, muito
freqientemente as coisas e as embalagens em que elas vém usam recursos
naturais preciosos, sdo produzidas em fabricas que poluem o ambiente, e
acabam tornando-se lixo ndo-biodegradavel.” (grifosinseridos).

Quanto a nocividade intrinseca a propaganda direcionada ao publico
infantil, como forma de se induzir desenfreadamente o consumo, FRANCISCO RUI
CADIMA™ expde:

“No caso da publicidade, porque, no fundo, através dessa mitologia de
sonhos e miragens, tudo se passa como se as imagens da publicidade
construissem o melhor dos mundos a desfrutar. E toda uma nova ordem
simbdlica que se cria —auténtico jogo a revelia do verdadeiro e do falso —
em que a publicidade forca a interaccdo da crianga com o0 mundo do
adulto, mostrando-lhe os modelos da sociedade de abundéancia atraves de
uma logica consumista que estrutura, de alguma forma, as expectativas
das criancas desde o periodo pré-escolar até a fase em que a crianga é
mais receptiva a publicidade, aos seus codigos, e aos seus processos de
seducéo.”

% In Criancas do Consumo —A Infancia Roubada, Sio Paulo, Editado pelo Instituto Alana, pagina
231.

4 A Televisdo, a Crianca e a Publicidade, in Estratégias e Discursos da Publicidade, Lisboa,
Editora Vega, 1997.
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Esse também é o entendimento do ilustre professor MIGUEL REALE
JUNIOR™:

“Esta ligacdo afetiva com a familia e a escola torna-se ainda mais
relevante no momento atual, diante da forca modeladora de condutas e
definidora de objetivos de vida pelos meios de comunicacdo, em
especial a televisdo, frente a qual a crianca passa, muitas vezes, a maior
parte de seu tempo livre, recebendo aprendizagem a partir da trama das
novelas ou da exploracdo sensacionalista de situagcfes de degradacéo da
dignidade da pessoa humana, e sendo suscitado seu desejo pela
propaganda que une falsamente a consecucdao de sucesso ao uso de
determinados produtos ou servicos, sem qualquer enraizamento no
espaco cultural em que se vive.” (grifos adicionados)

A configuragdo de pratica comercial abusiva de venda casada

Conforme o exposto, as Representadas vinculam a venda de produtos
alimenticios a brinquedos, utilizados como método de atracdo do publico
infantil.

Bob’s, por exemplo, vende a promocao “ Trikids’ por R$10,50. Contudo, a
venda de seus componentes em separado (com excecdo do brinquedo e das
bebidas Kapo, que ndo sdo vendidas separadamente) contabiliza R$10,25%.
Burger King, por sua vez, vende o “Lanche Bkids’ por R$13,00 e seus
componentes em separado (novamente, com exce¢do do brinquedo) por um
preco minimo de R$12,00%.

A soma dos componentes em ambos os casos € inferior ao preco dos
pacotes “Trikids’ e “Lanche Bkids’. Torna-se evidente, entdo, que a aquisicdo
dos brinquedos esta sendo cobrada e que estes ndo sdo meros brindes. Arescer o
preco dos brinquedos ao valor do lanche desconfigura o carater de brinde que se
quer dar a promocdo. Assim, como ndo sdo brindes, ndo sdo vendidos em
separado dos lanches e seu valor é acrescido ao preco dos alimentos, tem-se que
a aquisicdo dos brinquedos esta necessariamente subordinada a venda dos
alimentos.

Considerando-se que os brinquedos oferecidos sdo exclusivos e ndo sdo
vendidos separadamente, patente se mostra a prética comercial abusiva de
venda casada. Como agravante, toda a comunicagdo mercadoldgica dos produtos
esta direcionada a atragéo das criangas.

! |nstituicdes de Direito Penal Vol. |, Rio de Janeiro, Editora Forense, 22 Ed., 2006, pp. 7-8.

“2 Fonte: Bob's. Tel: (11) 3253-4595. Av. Paulista, n°. 1904. Sio Paulo-SP —06/ 05/ 2008.

43 Dados correspondentes & venda de hamburguer, batata frita pequena e refrigerante pequeno.
Fonte: Burger King. Tel: (11) 5096-4014. Av. Ibirapuera, 3103. Sio Paulo-SP —06/ 05/ 2008.
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Ora, ao se vincular a venda de alimentos a brinquedos, dirige-se a venda
de tais produtos eminentemente ao publico infantil, pois é este grupo social que
mais se interessa por brinquedos. Tendo em vista tratarem-se de alimentos pouco
saudaveis e reputados obesogénicos, ricos em sais e gorduras, a sua vinculagao a
brinquedos colecionaveis, atrativos ao publico infantil, estimula seu consumo de
forma indiscriminada e por vezes exagerada, visto que as criangcas almejam ter
toda a colecéo de brinquedos oferecidos.

O condicionamento da aquisicdo de um produto a outro € reputado como
pratica comercial abusiva na legislacdo patria. Nesse sentido, o artigo 39, do
Cbdigo de Defesa do Consumidor, assim dispde:

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

| —Condicionar o fornecimento de produto ou de servico ao fornecimento
de outro produto ou servico, bem como, sem justa causa, a limites
guantitativos.”

Sobre o assunto, € valido reproduzir a manifestacdo dos autores do
anteprojeto de Lei do Codigo de Defesa do Consumidor®*:

“ CONDICIONAMENTO DO FORNECIMENTO DE PRODUTO OU SERVICO — O
Codigo proibe, expressamente, duas espécies de condicionamento do
fornecimento de produtos e servigos.

Na primeira delas, o fornecedor nega-se a fornecer o produto ou
servico, a nao ser que o consumidor concorde em adquirir também um
outro produto ou servico. E a chamada venda casada. S6 que, agora, a
figura nao esta limitada apenas a compra e venda, valendo também
para outros tipos de negodcios juridicos, de vez que o texto fala em
‘fornecimento’, expressao muito mais ampla.

Na segunda hipotese, a condicdo é quantitativa, dizendo respeito ao
mesmo produto ou servico objeto do fornecimento. Para tal caso, contudo,
0 Codigo ndo estabelece uma proibicdo absoluta. O limite quantitativo é
admissivel desde que haja ‘justa causa’ para a sua imposicdo. Por
exemplo, quando o estoque do fornecedor for limitado. A prova da
excludente, evidentemente, compete ao fornecedor.

A justa causa, porém, sO6 tem aplicacdo aos limites quantitativos que
sejam inferiores a quantidade desejada pelo consumidor. Ou seja, o
fornecedor nao pode obrigar o consumidor a adquirir quantidade maior
que as suas necessidades. Assim, se 0 consumidor que adquirir uma lata
de Oleo, ndo é licito ao fornecedor condicionar a venda a aquisicao de
duas outras unidades. A solucdo também é aplicavel aos brindes,
promocoes e bens com desconto. O consumidor sempre tem direito de,

4 Codigo de Defesa do Consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto/ Ada Pellegrini
Grinover...[et al.] -9 ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2007, pagina 380.
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em desejando, recusar a aquisicdo quantitativamente casada, desde
que pague o preco normal do produto ou servico, isto é, sem o
desconto.” (grifosinseridos).

O entendimento doutrinario € claro no sentido de que a subordinacdo de
venda de um bem ou servi¢o a aquisicao de outro obriga o consumidor de forma
abusiva, de modo que este se vé submetido a compra de produto ndo quisto,
para adquirir o desejado. Conforme demonstra ANTONIO HERMAN DE
VASCONCELLOS E BENJAMIN®:

“O Codigo proibe, expressamente, duas espécies de condicionamento do
fornecimento de produtos e servicos.

Na primeira delas, o fornecedor nega-se a fornecer o produto ou servico, a
nao ser que o consumidor concorde em adquirir também um outro produto
ou servico. E a chamada venda casada.”

A venda casada também €& fortemente reprimida pela Lei 8.884/94, em
seu artigo 21, inciso XXlll, o qual determina ser a pratica da venda casada uma
infracdo a ordem econbmica, sujeita a atuacdo do Conselho Administrativo de
Defesa Econdmica —CADE, conforme trecho abaixo:

“Art. 21. As seguintes condutas, além de outras, na medida em que
configurem hipétese prevista no art. 20 e seus incisos, caracterizam
infracdo da ordem econdmica

(...)

XXl —subordinar a venda de um bem a aquisicdo de outro ou a utilizacéo
de um servigo, ou subordinar a prestacdo de um servico a utilizacdo de
outro ou a aquisicdo de um bem.”

Analisando-se a legislacdo patria e as condutas comerciais adotadas pelas
Representadas, bem se nota que as mesmas utilizam, como meio de maximizacao
da efetividade das vendas, brindes colecionaveis que correspondem a
brinquedos, muitas vezes vinculados a desenhos animados ou a filmes de
entretenimento infantil, como “A bussola de ouro”. Essa préatica recorrente
mostra que para incentivar a venda dos lanches, a rede de alimentos utiliza a
influéncia do brinquedo sobre as criancas. Constata-se, portanto, a explicita
pratica de venda-casada do alimento com o brinquedo, bem como a realizacdo
de comunicacdo mercadolégica dirigida ao publico infantil.

A venda casada é, portanto, préatica reiterada das Representadas. E
evidente que o consumo das promocgdes citadas € efetuado visando aos
brinquedos vinculados aos alimentos, e as empresas se utilizam dessa vantagem

“Scodigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, o Paulo,
Editora Forense, paginas 375 a 380.




para direcionar a comunicacdo mercadoldgica ndo a qualidade dos alimentos,
mas a grande diversidade de brindes que os acompanham.

Os “brindes’ que acompanham as promog¢Oes sempre sdo robustos e
consubstanciam verdadeiros brinquedos e ndo produtos pouco duraveis ou de
valor pouco significativo em relacdo ao produto ao qual sua distribuicdo esta
vinculada. S0, na maioria das vezes, exclusvos e nédo sdo vendidos
separadamente.

Para o consumidor, inclusive e principalmente o infantil, adquirir os
brinquedos oferecidos com as promoc¢des ora em questdo, em todos 0s casos,
esta condicionado ao consumo do alimento. Ou seja, é impossivel a compra dos
brinquedos que acompanham os alimentos separadamente, sem que se adquira
a promocao por inteiro. Assim, € inegavel que as Representadas praticam a
proibida conduta comercial conhecida como venda casada.

A informacado nutricional e a embalagem no Codigo de Defesa do
Consumidor

De acordo com a legislacdo consumeirista, o fornecedor de produtostem o
dever de informar claramente ao consumidor as caracteristicas dos produtos que
sdo ofertados no mercado. In verbis:

“Art. 31. Aoferta e apresentacao de produtos ou servicos devem assegurar
informag0des corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, prazos de validade e origem, entre
outros dados, bem como sobre o0s riscos que apresentam a saude e
seguranca dos consumidores.”

A falta de informacdes suficientes pode levar o consumidor a erro sobre 0
produto e, na sociedade de consumo como a em que vivemos, a completude das
informacbes € requisito primordial para o exercicio da cidadania. Sem as
informacdes necessarias, o consumidor fica impedido de praticar o seu direito de
escolha por completo. De acordo com ADA PELLEGRINI*®:

“Com efeito, na sociedade de consumo o consumidor € geralmente mal
informado. He ndo esta habilitado a conhecer a qualidade do bem
ofertado no mercado, nem a obter, por seus proprios meios, as
informacgdes exatas e essenciais. Sem uma informacéao util e completa, o
consumidor ndao pode fazer uma escolha livre. A obrigacdo que o Direito
Civil impde ao comprador de informar-se antes de contratar é, na
sociedade de consumo, irreal.” (grifosinseridos).

4 codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 92
edi¢do. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2007, p. 284.
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O dever de informar o consumidor € amplo e as informagdes a serem
prestadas ndo se restringem ao rol do artigo 31, que é meramente
exemplificativo. Assim, o fornecedor tem o dever de ampliar as informacdes que
oferece ao consumidor, caso tenha dados adicionais sobre o uso, qualidade,
caracteristicas do produto ou servico®’.

Acerca da embalagem e da rotulagem dos produtos, estas também podem
ser enganosas, quando fornecerem ao consumidor informagdes incorretas ou
mesmo quando induzi-lo a erro.

No caso das promocdes das Representadas, por serem produtos
eminentemente direcionados as criancas — 0 que se comprova pela analise de
toda a comunicacdo mercadolégica das empresas —devem ter a sua informacéo
nutricional adequada a uma dieta alimentar infantil, e ndo de 2.000
quilocalorias, que é a média de consumo de energia recomendada para adultos.

Assim, a informacédo nutricional incorreta, nesta situacdo em particular,
contribui para induzir o consumidor infantil a erro. Na verdade, como a escolha
dos alimentos das criancas deve ser feita pelos pais ou responsaveis, a ndo
adequacdo a uma dieta infantil dos valores nutricionais dos lanches
comercializados pode gerar confusdo. Afinal, somente por meio de célculos
matematicos € que os pais poderdo saber o que seus filhos estdo ingerindo
guando consomem os lanches vendidos pelas Representadas.

Mas a embalagem também €& forma de publicidade, como apontado no
Codigo de Defesa do Consumidor Comentado pelos autores do Anteprojeto: *®

“AS EMBALAGENS E ROTULAGEM — N&ao € s6 a publicidade que pode ser
enganosa (art. 37, § 1°). Na medida em que a embalagem geralmente é
veiculo de marketing, também ela se presta a enganosidade. ‘Na
sociedade de consumo, o rotulo, fixado sobre um produto ou embalagem,
constitui um meio ideal de comunicacéo entre o fabricante, o distribuidor
ou o vendedor e o consumidor’. E, por ser meio de comunicacdo, €
passivel de transmissdo de informagdes enganosas ou abusivas.

Devemos, entretanto, distinguir dois aspectos da embalagem: seu design
(tamanho e forma) e sua decoracdo (as palavras e imagens impressas).
Esta ultima, de certa maneira, confunde-se com o préprio conceito de
rotulo. Em ambos é possivel a manifestacdo da enganosidade.” (grifos
inseridos).

47 Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 9°
edi¢do. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2007, p. 285.

48 Codigo PBrasileiro de Defesa do Consumidor: comentado pelos autores do anteprojeto. 9°
edicdo. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2007, pagina 287.
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Ora, se como indicado acima a embalagem integra a publicidade enquanto
estratégia de comunicacdo mercadologica, forcoso é reconhecer que esta
submetida, além das regras especificas sobre embalagem, aquelas que
regulamentam a publicidade. Com isso, o fato de a embalagem conter apelativos
diretos as criancas (como personagens do ideério infantil) as torna ilegais e
abusivas, tais quais os comerciais televisivos e sites na internet utilizados para

promover a venda de produtos ao publico infantil.

A regulamentacao da publicidade que se dirige as criancas, em especial de
produtos alimentares, ndo é forma de restricdo da liberdade de expressdo, mas
simples forma de protecao e garantia de um desenvolvimento saudavel.

O mercado publicitario, € verdade, tem afirmado que o regramento da
publicidade afrontaria o direito de livre manifestacéo e criagdo. Ocorre que,
como bem explica ANTONIO HERVIAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIM®:

“Nao € o direito em si que € regrado, € 0 seu excesso que se torna objeto
de regulamentacéo.”

Além disso, afirma que a mensagem publicitaria ndao pode ser
considerada manifestacdao de uma opiniao ou pensamento:

“Ainformacao que é dada pelo anunciante € um mero veiculo —parcial —
por ele utilizado para incentivar os consumidores a adquirirem seus
produtos e servicos. Nao se deve, pois esperar dele mais informagfes que
aquela que seja suficiente para alcancar tal objetivo”.

A propésito, é sempre interessante lembrar que a protecdo ao consumidor
€ garantida pela Constituicdo Federal (art. 170, V).

O direito a alimentacdo saudadvel

O direito fundamental a alimentacdo € reconhecido internacionalmente
como um direito humano, notadamente assegurado as criancas. A idéia
inicialmente é a de garantir que nenhuma crianca sofra de privacbes
alimentares, possibilitando-se assim o seu saudavel desenvolvimento.

No entanto, atualmente, o risco da obesidade infantil esta cada vez mais
presente no mundo e em particular na sociedade brasileira. Ante a isso, € preciso
ter atencdo com a qualidade dos alimentos consumidos por criangas, de maneira
a se evitar o desenvolvimento precoce de doencas graves, como é a obesidade.

“® In Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, Sio
Paulo, Editora Forense, p. 263.
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Por conseguinte, o direito a alimentacdo é também o direito a ingestao adequada
e balanceada de nutrientes.

O reconhecimento de um direito fundamental a alimentacéo tem origem
no direito internacional dos direitos humanos. O Protocolo de SGo Salvador,
adicional ao Protocolo de S3o José da Costa Rica —ambos ratificados pelo Brasil
— em seu artigo 12 estabelece o direito a nutri¢do e vincula os Estados Partes a
assegura-lo.

“Artigo 12
Direito a alimentacao

1. Toda pessoa tem direito a uma nutricdo adequada que assegure a
possibilidade de gozar do mais alto nivel de desenvolvimento fisico,
emocional e intelectual.”

A determinacédo internacional também encontra reflexos na legislacdo
patria, pois como se nota, o Estatuto da Crianca e do Adolescente, em seu artigo
49, assim dispoe:

“Art. 4° E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do
poder publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos
direitos referentes a vida, a saude, a alimentacdao, a educacdo, ao
esporte, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito,
a liberdade e a convivéncia familiar e comunitéaria.” (grifos inseridos).

Cabe dizer, o direito a alimentacdo compreende, em esséncia, a garantia
da seguranca alimentar™. Esta, por sua vez, refere-se ndo s6 ao combate &
desnutricdo como também ao controle do consumo de alimentos obesogénicos,
tdo prejudiciais a saude quanto a desnutricdo. Assim, busca-se evitar a ma
nutricdo, seja esta pela ingestdo insuficiente de calorias e de nutrientes, seja
pelo excesso de calorias, gorduras, sais e acucares.

Tem-se, entdo, como garantia normativamente respaldada a alimentacao
adequada e nutritiva, visando ao desenvolvimento de uma vida saudavel e
segura. Nas palavras de FLAVIO LUIZ SCHIECKI VALENTE®, médico formado pela
Universidade de S8o Paulo e mestre em Saude Publica por Harvard School of
Public Health:

* «“Trata-se da garantia das condicdes de acesso a alimentos basicos, seguros e de qualidade, em
guantidade suficiente, de modo permanente e sem comprometer 0 acesso a outras necessidades
essenciais.” Fonte:
http:// www.andi.org.br/ noticias/ templates/ boleting/ template_direto.asp?articleid=576&zoneid=
21.

 http:// www.gajop.org.br/ portugues/ alim_p.htm.
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“E chegamos aos dias de hoje com cerca de 57 milhdes de brasileiros em
situacdo de inseguranca alimentar, espalhados por todo o pais, mesmo que
ainda concentrados no Nordeste, nas areas rurais e nas grandes
metropoles. SAo 500 anos de histéria de fome e de caréncias nutricionais
especificas, tais como as deficiéncias de iodo, ferro e vitamina A, que
ainda afetam a dezenas de milhdes de brasileiros.

Hoje, agrega-se, ou mesmo superpde-se, a esta populacdo portadora de
caréncias um conjunto de dezenas de milhdes de brasileiros que sdo
portadores de sobrepeso e obesidade e de complicacbes decorrentes de
alimentacdo inadequada, como hipertensdo arterial, osteoartroses,
intolerancia a glicose e Diabetes Mellitus Tipo II, dislipidemias, diferentes
tipos de cancer e doencas cardiovasculares. A partir do inicio da década
de 90, as doencas cardiovasculares assumiram o primeiro lugar como causa
mortis proporcional. Ao mesmo tempo, surgem novos problemas e desafios
aliados as mudancas de préaticas alimentares, a reducdo do aleitamento
materno exclusivo, a introducdo precoce de alimentos de desmame
inadequados, ao aumento inusitado de refeicbes fora de casa e a
introducdo crescente de alimentos industrializados e, mais recentemente,
geneticamente modificados, o0s transgénicos. Ou seja, incorpora-se
definitivamente na questdao alimentar e nutricional os direitos do
consumidor e o controle de qualidade.”

As drésticas consequiéncias causadas pela ma nutricdo se mostram cada

vez mais incrustadas na estrutura social do pais. os custos diretos do Sstema de
Internacées Hospitalares do Sstema Unico de Satde (SH-SUS com hospitalizagéo
de adultos entre vinte e sessenta anos de idade com sobrepeso ou obesidade no
Brasil —relacionada a doencas como hipertenséo, diabetes, AVC, entre outras —
atinge R$ 945.453. 154, 00!

Segundo ROSELY SCHIERI e SLEIA DO NASCIMENTO, pesquisadoras do

Instituto de Medicina Social®:

“Daviglus et al. (2004) demonstram em seu estudo, ao analisar a relacao
do IMC em adultos jovens e 0s conseqlentes gastos apds 0s 65 anos de
idade, que o sobrepeso e a obesidade em individuos jovens e adultos tém
ao longo do tempo consequéncias deletérias ao envelhecer gerando
maiores custos. Em um outro estudo prospectivo, em Minnesota,
demonstrou que o aumento de uma unidade no IMC foi associado com 1,9%
de carga mais elevada do cuidado de saude sobre os 18 meses seguintes.

Outro aspecto a ser considerado por Finkelstein, Fiebelkorn e Wang (2005)
€ que a obesidade ndo € s6 um problema de salude, mas também
econOmico, pois resulta em aumentos significativos em despesas e no
absenteismo dos trabalhadores. Aproximadamente 30% dos custos totais

*2 \iide nota 19.p. 108-109.
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resultam do absenteismo, e embora aqueles com obesidade do grau trés
representem somente 3%da populagcdo empregada, eles representam 21%
dos custos devido a obesidade.”

Vale dizer também que as consequiéncias nefastas da excessiva oferta de
alimentos obesogénicos e ricos em sais e gorduras ndo se concentram apenas no
aumento dos indices de sobrepeso e obesidade. Cada vez mais se tem noticias do
aumento de transtornos alimentares severos como anorexia, bulimia, transtorno
de compulsdo alimentar periédica®®, obesidade mérbida e outros.

Os dados se tornam ainda mais alarmantes quando se nota que as vitimas
da obesidade e do sobrepeso pertencem usualmente as classes sociais menos
favorecidas, em virtude de acesso deficiente a informacédo, ao atendimento
meédico adequado e a condi¢Oes financeiras razoaveis para se ter qualidade de

vida. Conforme estudo desenvolvido pela Universidade Harvard>*:

“*Os mais bem-informados tém apenas metade do nivel de obesidade dos
gue tiveram acesso a menos informacéo’, diz Walter Willett, professor de
epidemiologia e nutricdo na School of Public Health. Um recente artigo do
American Journal of Clinical Nutrition (Jornal Americano de Nutricdo
Clinica) argumentou que os mais pobres tendem com maior frequéncia a
obesidade porque comida excessivamente caldrica, altamente palatavel e
refinada é mais barata por caloria consumida do que peixes, frutas e
vegetais. Na conferéncia de Gifford’s Oldways Group, em 2003, John
Foreyt (de Baylor College of Medicine) notou que 80%das mulheres afro-
americanas estdo acima do peso, e que as mulheres hispanicas séo o
segundo grupo mais ‘pesado. ' ‘Os Ultimos a engordar serdo as mulheres
brancas e ricas', ele observou.”

Cabe dizer, as classes mencionadas sdo as que mais dependem do servico
publico de saude, e por consequéncia, afetam diretamente os cofres do Estado.
Nao ha outra evidéncia de que os disturbios alimentares ora em discussao,
resultado natural do consumo exagerado dos produtos ofertados pelas
Representadas, sdo responsabilidade de toda a sociedade. Assim, espera-se de
empresas que atuem com ética na venda de seus produtos e do Governo que
fiscalize os produtos alimenticios vendidos — reprimindo praticas inadequadas
guando for o caso —e ofereca servico de saude acessivel a todos.

E bem certo que a escolha sobre a alimentacdo dos pequenos pertence a
seus pais ou responsaveis. Embora muitas vezes discordem que seus filhos
ingiram quantidades exageradas de gordura e acglUcares — componentes
majoritarios dos produtos oferecidos por redes de fast-food — a ndo permitida

53 http:// www.sedes.org.br/ Departamentos/ Psicanalise/ projeto_ab.htm (acessado em

20.5.2008).
% Vide nota 9.
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venda em separado dos brinquedos vinculados as promoc¢des os impele a adquiri-
las, para satisfacdo do desejo das criancgas.

A partir dai, a atuacdo do Estado se torna ndo apenas importante, mas
fundamental: é seu dever constitucional, assim, como de pais, responsaveis e da
sociedade como um todo, garantir o direito de criancas e adolescentes a uma
alimentacdo saudavel:

“Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar
crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade, o direito a vida,
saude, a alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacéao,
cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia familiar
comunitéria, além de coloca-los a salvo de toda forma de negligéncia,
discriminacdo, exploracdo, violéncia, crueldade e opressdo.” (grifos
inseridos)

() Q.)’ [ Q_)/

Maus hébitos alimentares, que ocasionam sobrepeso e obesidade, sdo
mantidos por toda a vida, caso uma reeducacao alimentar ndo seja efetuada. No
mais, tais habitos pouco saudaveis podem contribuir também para o
desenvolvimento de transtornos alimentares como anorexia, bulimia e outros.

Por isso, a probabilidade de uma crianca acima do peso ser um adulto com
ndo sO 0s mesmos problemas, mas com estes agravados e acompanhados de
outras consequéncias, € muito grande. Nesse sentido o estudo realizado pela
Universidade da Califérnia —Berkeley é esclarecedor®:

“O inicio de disturbios alimentares na infancia aumenta os riscos de
enfermidades e mortalidade na idade adulta.

Sobrepeso infantil € também um fator de risco de sobrepeso na vida
adulta, com o inicio do sobrepeso na infancia potencialmente resultando
com maior freqiéncia em niveis mais altos de adiposidade entre adultos
do que quando o inicio do sobrepeso se d& na vida adulta. Estima-se que
aproximadamente um terco das criancas acima do peso em idade pré-
escolar e metade das criangas acima do peso em idade escolar
permanecem com sobrepeso na idade adulta. Sobrepeso na idade adulta,
por sua vez, tem sido associado com riscos maiores de incidéncia de
osteoartrite, doencas cardiacas coronarias, altos niveis de colesterol no
sangue, pressdo alta, diabete mellitus tipo 2, entre outras. Inatividade
fisica e habitos alimentares pobres perdem apenas para o fumo como
principais causas previsiveis de morte entre adultos nos Estados Unidos.”

Os prejuizos, por sua vez, ndo afetam apenas a pessoa com sobrepeso ou
obesidade em particular, mas os que com ela convivem: distarbios alimentares

* Fonte: “Prevencdo do sobrepeso infantil — o que deve ser feito? — Traducdo livre.Link:
http:// www.cnr.berkeley.edu/ cwh/ PDFS/ Prev_Child_Oweight 10-28-02. pdf.
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costumam ser mantidos hereditariamente, seja por aspectos genéticos, seja por
aspectos comportamentais. Esse é o entendimento geral®®":

“H& muito vem sendo adotada a idéia de que a obesidade ‘passa de pai
pra filho' — nascimentos de bebés acima do peso, diabetes materna, e
obesidade entre os membros da familia sdo os fatores — mas ha a
possibilidade de haver mdaltiplos genes e uma forte interacdo entre
genética e ambiente influenciador do aumento dos niveis de obesidade.
Para criancas, se um dos pais for obeso, a razdo de probabilidade é de
aproximadamente 3 para obesidade na vida adulta, mas se ambos os pais
sd0 obesos, a razdo de probabilidade sobe para mais de 10. Antes dos 3
anos de idade, obesidade parental é mais forte prognosticador de
obesidade na vida adulta do que a condi¢do nutricional da crianca.”

“Pesquisadores descobriram que criancas cujos pais tém maiores niveis
tanto de imposicdo de restricdo alimentar quanto de alimentacao
impulsiva tém maior aumento de gordura corporal do que criangas cujos
pais tém niveis mais baixos dos fatores indicados.

(...)

Criangas cujos pais alternavam entre restricdo alimentar e alimentagao
impulsiva ganharam a maior quantidade de gordura corporal registrada, de
acordo com o publicado. Estudiosos disseram que as criancas fazem com
mais frequéncia o que véem seus pais fazerem, e ndo o que eles lhes
dizem. Como resultado, pais normalmente se tornam inconscientes de que
estdo transmitindo seus proprios habitos alimentares e atitudes a seus
filhos. Essa foi a conclusédo dos pesquisadores, e estudos similares podem
fornecer um duplo beneficio as familias: ajudar criancas a desenvolver
comportamentos saudaveis, e motivar seus pais a mudar alguns de seus
proprios habitos insalubres.”

Verifica-se, entdo, claro atentado a saude infantil: a disseminacdo de
habitos alimentares baseados em fast-food estimula a ma nutricdo e a
guantidade exagerada de elementos prejudiciais quando em excesso, COMo
gordura e acucares. Ao atingir cerca de 10%das criancas brasileiras, a obesidade
esta a ponto de se tornar uma epidemia.

Assim é dever do Estado, em observacdo ao direito a alimentacdo,
proporcionar e incentivar acesso a alimentos adequados, e erradicar formas
indiretas de agressdo e abuso a crianca e ao adolescente, como a publicidade
abusiva, que provoca ndo sO o consumo exagerado, mas fatores intrinsecos a ele,

% Fonte: Prevencédo de sobrepeso e obesidade infantil —Comité de Nutrigdo — Official Journal of
the American Academy of Pediatrics. Traducéo livre. Link:
http:// pediatrics.aappublications.org/ cgi/ content/ full/ 112/ 2/ 424#RFN1.

* Fonte: Obesidade infantil relacionada aos habitos alimentares dos pais. —Pesquisa desenvolvida
por American Heart Association -  Sn Diego. Traducéo livre. Link:
http://findarticles.com/ p/ articles/ mi_mOFS/ is 4 71/ ai_64424050.
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como formacdo de valores obtusos, disturbios alimentares, e doencas deles
decorrentes —hipertensdo, diabetes, colesterol alto, etc.

Como se vé, a seguranca alimentar € interesse e dever do Estado
Brasileiro: cerca de 10%das criancas brasileiras sdo obesas, e 0os nimeros tendem
a aumentar, permeando seus efeitos em todos os campos da estrutura social.

Nesse sentido, a postura adotada por diversos 6rgdos governamentais €
louvavel, porém necessita ser mais efetiva e incisiva. A Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA), por exemplo, por Consulta Publica n° 71/2006
(doc. 21), possibilitou a manifestacdo de setores interessados (como os da area
de comunicacédo e sociedades organizadas) como contribuicdo para elaborar o
Regulamento Técnico de Publicidade de alimento com quantidades elevadas de
sodio, acucares, gordura saturada, gordura “trans’ e de bebidas de baixo teor
nutricional. Este regulamento nado foi aprovado em definitivo e ndo vincula as
empresas nacionais, visto que seu conteudo ainda se encontra em discussao.

Embora a proposta seja bem intencionada, a gravidade dos problemas
causados por sobrepeso, obesidade e demais transtornos alimentares requer uma
postura mais atuante do Estado. Caso se aja de forma negligente, a sociedade
brasileira correra o risco de enfrentar uma verdadeira epidemia, com altos custos
para a vida das pessoas e para 0 proprio governo.

Assim, ante o0 exposto e considerando: (a) a grande influéncia das mais
diferentes formas de publicidade e comunicacdo mercadoldgica nas criancas; (b)
0S riscos iminentes a saude das criangas na venda casada de brinquedos com
produtos alimenticios de empresas de fast-food; (c) a violagdo aos direitos das
criangas e do consumidor; e (d) a violagdo a ordem econdmica pela pratica de
venda casada, faz-se necessario que comunicacfes mercadolégicas como a ora
guestionada sejam prontamente interrompidas e coibidas, sob pena de agravar
ainda mais a situacéo ja prejudicial as criancgas brasileiras.

VI. O Termo de Ajustamento de Conduta estabelecido entre esse llustre
Ministério Publico Federal e a empresa McDonald’s Comércio de Alimentos
Ltda. (“McDonald’s”).

A discussdo acerca da abusividade do condicionamento da venda de um
produto alimenticio a um brinquedo ndo é nova. Nesse contexto, ndo parece
mero acaso o fato desse llustre Ministério Pablico Federal da 3% Regido ter
celebrado, em marco de 2006, Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) em caso
semelhante com a empresa McDonald” s Comeércio de Alimentos Ltda. (doc. 22).

Referido acordo foi baseado na Representagdo n° 1.34.001.003115/ 2005-
25, relativamente a oferta de brinquedos condicionada a aquisicdo do produto

43



McLanche Feliz —em patente ofensa aos direitos dos consumidores, nesse caso
principalmente composto por criangas — bem como a ordem econémica.

No referido TAC restou ajustado que a partir de entdo a empresa em
questao passaria “a também oferecer o brinquedo ou surpresa separadamente”,
ou seja, independentemente da aquisicdo do produto McLanche Feliz, sob pena
do pagamento de multa de R$100.000,00 (cem mil reais) por dia de
descumprimento (doc. 23).

VIl. Conclusao e pedidos.

Diante de todo o exposto, o Instituto Alana vem pedir sejam tomadas as
devidas providéncias legais em face de Bob’s e Burger King, porquanto suas
condutas comerciais colocam em risco a infancia brasileira e violam a legislacdo
patria.

Instituto Alana
Projeto Crianca e Consumo

Isabella Vieira Machado Henriques Luiza Ferreira Lima
Coordenadora Académica de Direito
OAB/ P n° 155.097

Cc:
Bob” s: Rua Ponta Delgada, n°. 85, Vila Olimpia, Sdo Paulo/ SP
Burguer King: Alameda Santos, n°. 2395, 11° andar, SAo Paulo/ SP



