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[lustrissimo Procurador da Republica Dr. Luiz Fernando Gaspar Costa,

1. Reportamo-nos ao oficio em referéncia, encaminhado por V.Sa. ¢ datada
de 28 de junho de 2008 (“Oficio™), para nos manifestar acerca da Representagdo

(“Representa¢do’) do Instituto Alana (“ALANA”).

2. Conforme ja manifestamos em petigao protocolizada em 24 de julho de

2008, a entidade notificada, Burger King Assessoria & Restaurante Ltda. (“BK Brasil”)
ndo ¢ a titular do sistema de franquia, nem a franqueadora da rede de restaurantes Burger
King no Brasil (“Burger King”). A BK Brasil também ndo € titular da marca Burger
{ing®

f1
4-5580
53-6143



MACHADO, MEYER, SENDACZ E OPICE ADVOGADGO S
2

de franquias no Brasil. E a sociedade norte-americana Burger King Corporation (“BKC”),

Z. 5
situada na 5505 Blue Lagoon Drive, na Cidade de Miami, Estado da Fldrida, nos Estados 7

Unidos da América, CEP 33126, que ocupa essa posigdo (doc. (1) e responderé 4 OtTcib.

3. Em cardter excepeional ¢ por deferéncia a V. Sa. I' ao ALANA, a
presente resposta € apresentada, independente da ilegitimidade passiva da BK Brasil e da
auséncia de comunicagdo formal fuita & BKC. Requer-se, todavia, que toda e qualquer
comunicacdo referente ao sistema de franquias do Burger King no Brasil, que diga

respeito a franqueadora, seja encaminhada para a BKC no enderego acima mencionado.

4. Feito esse esclarecimento inicial, observamos que nos causou
perplexidade a Representagdo recebida por intermédio do Oficio de V.Sa., em razdo da
imputagdo a BKC, pelo ALANA, de descumprimento de deveres prescritos pelo Codigo
de Protegdo e Defesa do Consumidor - CDC, mais especificamente pelas praticas da
chamada “venda casada” e de publicidade abusiva dirigida & criangas, que ndo condiz
com a realidade dos fatos. Adicionalmente, 0 ALANA acusa o produto comercializado
pelo sistema de franquia Burger King® denominado “Bkids”, de deter excessiva carga

calorica, questdo que também discutiremos nesta manifestacio.

Da Inexisténcia de Venda Casada.

5. Sem desmerecer o louvavel objetivo de protegdo as criangas a que
declara buscar 0 ALANA, no afi de atrair atengdo para sua causa referido instituto acaba
por generalizar situagdes, analisando-as de forma superficial, descontextualizada ¢
agodada, fratando questdes eminentemente técnicas (como as praticas previstas no artigo

39 do CDC) sem o devido cuidado e, por isso, de forma temeraria.

6. Causa certa incredulidade, para ndo dizer espanto, a facilidade com a
qual 0 ALANA atribui ao consumismo infantil, sem qualquer ponderagdo mais apurada,
as mais diversas mazelas. O instituto chega a atribuir, em sua pagina institucional
destinada ao tema “consumismo infantil”, uma relagio direta entre a questéo e tragédias

naturais que assolam o planeta Terra:
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“Ndo ¢ por acaso que o0 consumismo estd relacionado & idéia de devorar,
destruir e extinguir. Se agora, tragddias naturais, como queimaéas,ﬁ_
furacoes, inundagées gigantescas, enchentes e periodos prolongados ;tz’e
seca, sdo muilo mais comuns e fregicnies, foi porque a exploragdo

LE

irresponsavel do meio ambicnte prevalecew ao longo dv década’.

7. O internauta mais desavisado®, ao se deparar com certas deniincias icitas
pelo website do ALANA, acaba desinformado ou até mesmo induzido a entendimento
equivocado com base em dentncias aparentemente lastreadas em dados técnicos
aplicados a casos objetivos. O que se vé, como se comprovara a seguir, ¢ muito mais a
manifestagdo de uma ideologia contra a livre iniciativa econdmica, exercida de maneira
legitima e assegurada pela Constituigdo Federal, do que a comprovagio técnica de
determinada ilegalidade. Como veremos, a conduta do Burger King® perante seus

consumidores pauta-se pelo respeito a legislagio e a busca de qualidade e satisfagio.

8. Focando especificamente a questdo da venda casada, vejamos o

entendimento da renomada jurista consumerista Claudia Lima Marques:

' (http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Consumismolnfantil.aspx). Vale lembrar que sequer hé
consenso na comunidade cientifica sobre a capacidade do ser humano de interferir na natureza a ponto de
gerar grandes desequilibrios climéticos, apesar da grita internacional de grupos ambientalistas movidos
pelos interesses mais variados, cobertos sob aparente capa de cientificidade. Vide, no sentido de que as
alteragdes climaticas, que estdo no centro dos debates atuais, seriam apenas o apice de ciclos climéticos que
se repetem ao longo da histéria, em periodos de 1500 anos, AVERY, Dennis T. ¢ SINGER, Fred,
Unstoppable Global Warming: Every 1,500 Years, Rowman & Littlefield (Aquecimento Global
Intermindvel: a Cada 1500 anos); e, a respeito da ideologizagido dos debates, a ponto daqueles que negam a
causa humana do aquecimento global, com argumentos cientificos tdo confidveis quanto aqueles que
manifestam no sentido da afirmag8o, serem vitimas de perseguicio e ameagas, SALOMON, Lawrence, The
Deniers: The World Renowned Scientists Who Stood Up Against Global Warming Hysteria, Political
Persecution, and Fraud, Richard Vigilante Books (Os Negadores: Os Mais Renomados Cientistas que
Lutam Contra a Histeria, Perseguicdo Politica ¢ Fraude do Aquecimento Global). Obviamente que ndo se
estd a debater aqui o problema climéatico, mas ¢ problema ilustra o sensacionalismo engendrado pelo
ALANA, na medida em que, para justificar a sua missdo, traz a baila as conseqiiéncias mais funestas para o
problema do consumismo em geral e, em particular, o infantil.

g importante ressaltar, por oportuno, que a acusag¢do de pratica ilegal feita pelo ALANA ¢ ostensiva e
publicamente veiculada em seu site e sua missdo ndo é menos oculta: “Nesse sentido, luta contra toda e
qualguer  forma de comunicagdo mercadoldgica dirigida as criangas” (em
http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Comunicacac.aspx?v=4). Além de ndo ser o Bkids
essencialmente dirigido ao publico infantil, como se comprovara a seguir, ao contrario do que entende o
ALANA, a publicidade dirigida as criangas n3o ¢ ilegal no Brasil. Para comprovar a generalizagdo
indiscriminada efetuada pelo ALANA, lembramos que este instituto considera ilegal, baseado em mera e
injustificada interpretagdo, a pratica de publicidade licita infantil: “Por que roda e qualquer publicidade
dirigida a crianga é abusiva? De acordo com a interpretagdo conjunta da Constituicdo Federal, do
Estatuto da Crianga e do Adolescente e do Cédigo de Defesa do Consumidor, o Brasil ja proibe qualquer
publicidade dirigida a criangas”. (em http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Comunicacao.aspx?v=4).
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“Tanto v CDC gquanto a Loi Aatitruste profthem que o fornecedor se

prevaleca de swa superioridade econémica ou técnica para determindr

condicoes desfavordveis ao consumidor. Assim, proibe o art. 39, em seu

inciso I, a pratica da chamada venda ‘casada’, que significa condicionar
o0 fornecimento de produto ou de servi¢o ao fornecimenio de outroe produto

ou servigo”.? {grifo nosso)

9. Para que referida defini¢@o seja operacional para fins de aplicacsio do
CDC, ¢ preciso ter claro quando héd dois ou mais produtos e servigos independentes entre
si, comercializados de forma “casada”. Ora, a norma juridica em questido nao pode ser
aplicada de forma cega em face da realidade social, de forma a classificar como venda
casada a comercializagdo de produto ou servi¢o sempre que possa ser cindido em seus
clementos constitutivos, e que haja interesse, por parte de algum consumidor, ou grupo de
consumidores, em apenas algum ou alguns de seus elementos, e ndo do todo do produto,

por qualquer motivo.

10. Para ilustrar o ponto, pensemos no caso em que um consumidor queira
adquirir um automovel que disponha de acionamento elétrico dos vidros de apenas uma
janela, e ndo das duas frontais ou de todas as demais. Embora o sistema de acionamento
elétrico de cada janela do automével possa ser instalado de maneira independente em
cada janela, e, portanto, comercializado dessa forma, ndo ha que se classificar a venda do
automovel completo, com as duas janelas dianteiras com acionamento elétrico ou todas

elas, como venda casada.

11. Portanto, a “venda casada” ndo se configura pela simples
indisponibilidade de determinado produto ou servigo para consumo independente de
outro produto ou servigo por parte dos consumidores; ou, ainda, pela mera venda de um
produto formado por varios produtos em principio separdveis entre si, que compde um
todo unitario. Ninguém em sa consciéncia se afastaria das praticas sociais aceitas para

reputar ilegitima e ilegal as situagfes acima de venda conjugada de produtos.
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12. I'm realidade, a “venda casada” se configura pela comercializagdo de =N
dois produtos ou servigos unidos de maneira claramente artificial, com o objetivo, doflac'lo <
do fomecedor, de promover as vendas de um produto ou servigo menos desejado que o
outro produto ou servigo, considerando-se ¢ interesse do consumidor. A artificialidade
dessa unifio ¢ a falta de interesse do consumidor por um dos produtos ou servigos € que
deve se configurar, segundo um juizo de razoabilidade. Mediante a constatagio da
artificialidade da unido e da falta de interesse por um dos produtos é que se julgara se o
consumidor deve ter o direito de exigir a separag¢do ou ndo dos produtos ou servigos, de

modo a ter a op¢do de adquirir apenas um ou alguns deles, mas ndo o todo criado, vale

repetir, de forma artificial pelo fornecedor.

13. Para esclarecer por fim a questdo, ¢ preciso entender que tipo de pratica
comercial inspirou o legislador a proibir a “venda casada”. De fato, o legislador busca
coibir o comerciante capcioso, aquele que, por meio da conjuga¢io forcada de produtos
ou servigos, tenta “desovar” itens de pouco apclo na esteira de bens ¢ servigos mais
desejados. Para tanto, ambos os produtos ou servigos, “casados”, devem fazer parte do
inventario do estabelecimento ¢ um deles, naturalmente, precisa ter o seu apelo de venda
reduzido ou inexistente, bem como poder de mercado, caso contrario ndo ha motivacdo
para constranger o comprador a adquirir dois produtos em conjunto, nem o comprador
adquiriria o produto do fornecedor que os vende de forma “casada”. Este € o elemento

basico da atividade descrita no inciso I do artigo 39.°

14. Muitos exemplos desta prética séo citados pela doutrina e reconhecidos
pela jurisprudéncia, como a venda de financiamentos condicionada a compra de seguros
ou a venda de servigos de Internet condicionada a venda de servigo de televisdo por
assinatura. Nota-se, como trago comum, a necessidade de forgar a compra de um em
fungdo do sucesso de outro. Ou seja, no segundo exemplo, o cliente gostaria de ter acesso
somente a Internet, mas para té-lo é obrigado a gastar mais ¢ obter também o pacote de
televisdo por assinatura, menos desejado ou simplesmente ndo desejado. O prejuizo do

consumidor nesses casos fica evidente.

* “A denominada ‘venda casada’, sob esse enfoque, tem como ratio essendi da vedagio a proibigdo imposta
ao fornecedor de, utilizando de sua superioridade econémica ou técnica, opor-se a liberdade de escolha do
consumidor entre os produtos ¢ servigos de qualidade satisfatéria e precos competitivos”. (STJ, REsp
744602/RJ, 1* Turma, Rel. Min. Luiz Fux, J. 01.03.2007, DJ 15.03.2007, v.u.) (doc. 02)
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15. No caso do produto comercializado pelo Burger King®, denominado 3;; h
“Bkids”, trata-se de exemplo de pratica comercial licita, legitima e socialmente difundida,
inclusive em segmentos diversos daqueles em que atua o Burger King®. Basta recordar a
infinidade de produtos vendidos em supermercados aos quais se agregam brinquedos,
utilidades domésticas € amostras de outros produtos, seja para permitir que o consumidor
tome contato com um novo produto (e decida continuar a consumi-lo, se for de seu
agrado), seja para enriquecer a experiéncia de consumo, a um custo baixo ou nulo ao
consumidor, a ponto manter a competitividade do produto no mercado em face da
concorréncia. O Bkids, como V.Sa. encontra-se informada, consiste de uma refei¢do
completa Burger King® junto com um boneco, embalados numa caixinha decorada com
0s mesmos motivos do boneco (“Batman”, “Indiana Jones”, etc.). Embora seja possivel
distinguir a refeicdo do boneco, eles formam um conjunto unitario, que tem por objetivo
alimentar e também divertir. Por isso a embalagem do kit apresenta os mesmos motivos
do brinquedo, para compor um produto complexo e incindivel. E importante insistir:
brinquedo, refei¢do e embalagem formam um conjunto, que alimenta ao mesmo tempo
em que age de forma ladica®, ao enriquecer a experiéncia do consumo da refeigdo e
estendé-la para além das instalagdes do Burger King®, ao permitir que o cliente leve para

sua casa um produto ndo imediatamente consumivel como a propria refeigdo.

16. Naturalmente, seria possivel vender separadamente os diversos
elementos do “Bkids”. Mas ndo € parte do objeto social do Burger King®, vale frisar,
comercializar brinquedos. Ou seja, o Burger King® ndo “for¢a” a venda, seja de
alimentos ou brinquedos, mediante o artificio de agregar um produto ndo desejado a um
produto desejado. Confiamos que quem se dirige a nossos restaurantes, quer se alimentar
com nossas refei¢des, e que determinados publicos, aqueles consumidores do “Bkids”,
podem ainda se beneficiar por um brinquedo agregado a refei¢do. Mas nédo se trata de
vender brinquedos condicionados & compra de refeigées. Ao contrario, trata-se de
estratégia comercial que beneficia os consumidores, pois estes tém a possibilidade de

consumir nossas refei¢des, e ainda ganhar um brinde — o brinquedo -, tudo por um prego

5 Para retomar os exemplos dados acima, um dos personagens é um professor-arquedlogo que combate o
mal, quase sempre representado por nazistas que pretendem empregar reliquias arqueoldgicas em algum
proposito de dominagio, e outro é um her6i que combate o crime, ou seja, referéncias positivas para jovens,
sem referéncias a simbolos com conotagdo sexual como ndo raro se vé nos dias atuais, Como
demonstraremos a seguir, os personagens aproximam-se muito mais do piblico adolescente e adulto que ao
infantil.
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maodico, pois, caso contrario, perderiamos clicntes para 0 vasto nimero de concorrentes

do mercade em que atuamos.”

1. o 3H

C

17. E importante informar que o Burger King® nfio possui comroic‘. além
de certos limites sobre as atividades de seus franqueados. Ao contréario do seu concorrente
McDonald’s, que opera sua rede mediante franqueados ¢ também diretamente, por meio
de restaurantes proprios, o Burger King® opera exclusivamente mediante franqueados.
Os franqueados do Burger King® possuem certa esfera de liberdade para atuar, conforme
permitido pelos seus contratos de franguia, ¢ integra esse ambito livre de atuacdo a
faculdade de determinarem os pregos dos produtos por eles comercializados. Alids, como
manda a boa pratica concorrencial, o Burger King® apenas indica tais pre¢os, mas ndo os
controla, fato comprovado pela diferenciagédo de pregos real entre os restaurantes Burger
King® nas diversas cidades brasileiras onde estda presente. A diferencia¢do de pregos

entre restaurantes existe inclusive no que se refere ao nosso produto “Bkids™.

18. A analise circunstancial da pratica do Burger King® em tela evidencia
exatamente o contrario da venda casada. Apesar de ser um atrativo, ¢ notério que o
sistema de franquia Burger King® ndo esta, por meio do brinquedo, tentando se livrar de
seu estoque de alimentos, pois estes sdo os seus verdadeiros produtos € contam com
consideravel aceitagdo, seja de forma individual, ou por meio do lanche combinado
(“Combo™). E notério, também, que os produtos alimenticios que integram o “Bkids”
podem ser vendidos separadamente. Ja o brinquedo n3o, mas nfio porque seja parte de
venda casada, sim porque ndo faz parte da linha de produtos do BKC. O brinquedo ¢
apenas um brinde, ofertado de forma sazonal. Tanto é verdade que, ao contrario do que
pode parecer ou do que certamente cré o ALANA, a venda do Bkids representa,

atualmente, 3% do faturamento do Burger King no Brasil.”

19. Por outro lado, a eventual proibigdo da entrega de brindes (como

brinquedos) nas condi¢gdes atualmente praticadas pelo sistema de franquia Burger King®,

¢ vale notar, inclusive, conforme melhor demostrado a seguir, que o Burger King ainda &, no Brasil, uma
rede de franquias consideravelmente pequena se comparada aos seus tradicionais concorrentes e, também,
as cadeias nacionais, que nfo raro, sdo conco ou mais vezes maiores em numero de restaurantes e cidades
atendidas.

" A propria verba dest

padrdes do mercado e :
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muito provavelmente causaria verdadciro prejuizo ao consumidor®. A interrupgdo- da 3 1%
oferta soria uma das conseqiiéncias nalurais da interven¢dio injustificada na base &
ccondmica da operagdo, caso seja determinada a venda isolada dos brinquedos. Conforme
¢ sabido, tais brinquedos ndo fazem parte dos produtos regularmente vendidos por
cadeias de fast food, alias, esta pratica acabaria por provocar concorréncia dexleal com as
proprias lojas especializadas. Tanto ¢ verdade, que o proprio Ministério Publico 1'eder]

da 3* regido reconheceu este risco € decterminou a pratica de preco, para o bringuedo,

similar ao Combo, 2o examinar o produto McLanche Feliz do McDonald’s.

20. Mais do que isso € ao contrario do asseverado na Representagdo, o
Ministério Publico Federal reconheceu a auséncia de ilicitude nas praticas comerciais do
sistema de franquia da empresa McDonald's, similar ao sistema do Burger King®’, ao
concordar “que o Representado nde praticou gqualgquer afo ilicifo ou agiu com a

intencio de lesar os consumidores de seus produtos”." (grifo nosso) (doc. 03)

21. Por todas as razdes acima, é de se concluir que a reputada ilicitude da
venda casada, em face do CDC, ndo se verifica quando da comercializagdo de nosso

produto “Bkids”.

Da Inexisténcia de Publicidade Abusiva.

22. Ao atacar o que chama de “comunicagio mercadolégica' dirigida as
criangas”, o ALANA o faz em termos amplissimos, combatendo “qualquer estratégia
publicitaria que se utilize de criangas modelos, bonecos, personagens infantis,

personalidades conhecidas do publico infantil, desenho animado, anima¢do, etc.,

¥ Conforme orienta a Fundag@o Procon-SP, a oferta de brindes e outras vantagens ndo apresenta nada de
errado, pelo contrario, beneficia os consumidores e ainda estimula a concorréncia, 0 que também ¢é
benéfico. (http://www.consumidor-rs.com.br/index.php?p=cont_int&pl=boletim&txt codigo=10003936)

* No que diz respeito ao Combo e a oferta de brindes.

0 http://www.prsp.mpf.gov.br/atuacao/vt/McDonalds.pdf

'! Definida como “toda ¢ qualquer atividade de comunica¢io comercial empregada na divulgagio de
produtos e servigos independentemente do suporte ou do meio utilizado; ou seja, além de publicidades,
anincios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na Intemet, sdo exemplos de
comunicag¢io mercadolégica as embalagens, as promogdes, o merchandising, e a forma de disposigdo de

produtos em pontos de vendas.
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estabelecendo uma interlocucdo direta com este publico alvo. Esse combate {undamentar-
se-ia num pressuposto puro, simples e hialino, segundo o ALANA: toda publicidade

dirigida a criangas € abusiva ¢, por 1550, proibida e reprimida pela legislag@o patria.

23. Ou seja, na perspectiva do ALANA ndo seria exagero algum afirmar
que qualquer tipo de comunicagdo publicitaria dirigida a criangas, independente do seu
conteudo, o produto ou servigo se refiram, seria ilicita per se, sem a necessidade de
qualquer juizo sobre sua utilidade, legitimidade, moralidade ou outro valor que sempre
aprendemos a preservar, seja pela forga da tradi¢do, dos costumes ou dos principios que o

ordenamento juridico bhrasileiro ¢ em especial a Constituigio Federal tutelam e

promovem.

24. Fazer propaganda de leite, de outros produtos alimenticios, de
brinquedos, de vestuario e de tudo o mais a que se possa ter como usuario ou consumidor

uma crianga adquire, assim, o sfatus de algo maligno, a ser execrado como um mal em si.

25. Qual seria o fundamento para esse dogma absoluto, o da malignidade
de toda comunicagéo dirigida a criangas, que leva a necessidade de sua estigmatizacio
completa, sem maiores dividas, ndo apenas no plano cientifico e filoséfico, mas também
no juridico, ja que categoricamente se afirma que toda comunicagdo mercadolégica

dirigida a criangas ¢ ilicita.

26. Ora, sabe-se que ndo ha principios absolutos numa ordem juridica nédo-
teocratica como a brasileira. Mesmo o direito a vida, o valor maximo da sociedade
humana, cede em face das circunstincias concretas, conforme exemplificado pela
exclusdo da culpabilidade daquele que mata quando o faz em legitima defesa, propria ou
de terceiro. Como poderia entdo a comunica¢do empresarial dirigida a criangas ser

proibida sem exce¢do alguma?

27. Para sustentar tal visfio, é preciso ir longe. E preciso enxergar no
mercado e no empresario um mal em si. E preciso crer que todo empresario é uma fonte
prejudicial a sociedade, que se materializa a todo momento, a ponto de tornar necessaria a
defesa das criangas pela criagdo em torno delas de uma redoma inexpugndvel, que as

deixe distante, fora do alcance de qualquer manifestacdo do mundo externo.

3
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28. Inevitdvel aqui ndo pensar na analogia da mée que, ao permitir que seu ¢ -
filho pequeno enfrente 0 mundo sozinho pela primeira vez, pega-lhe que evite o contato
com estranhos. Ora, a mie ciosa de seus filhos pequenos pode temer os perigos do mundo
moderno, repleto de violéncia, drogas e outros males, sobre os quais ndo cabe aqui nossa

manifestagdo.

29. Mas como comparar a violéncia das ruas, que pode matar, viciar e
seqiicstrar, com o coméreio de bens e produlos em geral, que visa atender necessidades
basicas dos consumidores, oferecendo bens produzidos de maneira legitima, que podem
ou ndo ser comprados e que, no caso das criangas, ainda depende da aprovacio paternal
ou matemal? E preciso ir além da técnica juridica para igualar coisas tdo distintas ao

ponto de propugnar a aniquila¢do de toda propaganda que possa se dirigir a criangas.

30. Continuando a demonstragdo do absurdo juridico em que consiste a
tese do ALANA acerca da ilicitude de toda publicidade dirigida s criangas, esse
entendimento equivale a criar uma limitag@o expressa aos principios da livre iniciativa,
erigido em fundamento da Republica Federativa do Brasil (art. 1°, IV da CF) e da
liberdade de expressdo (art. 5° IV da CF), como se toda a esfera de liberdade humana no
que se refere a comunicac¢do em face de criangas fosse tolhida, como valor absoluto por si
proprio. Entenda-se bem, comunicagio, e ndo incolumidade fisica ou psiquica. E como se
a Constitui¢do tivesse de ser lida desta forma: “E livre a iniciativa, mas, no plano
econdémico, abstenham-se de ofertar bens para as criangas”; ¢ ainda, “é livre a
manifestagdo de pensamento, desde que a manifestagdo ndo se refira a oferta de produtos

€ servigos para criangas”.

31. Essa tese insustentiavel ndo s6 fundamenta em ultima analise toda a
linha de argumenta¢do contra a publicidade dirigida a criangas do ALANA constante do

Oficio, como ¢ 0 objetivo do Projeto Crianga e Consumo do ALANA:

“0 Projeto Crianga e Consumo, do Instituio Alana, combate qualquer tipo
de comunica¢do mercadoldgica dirigida as criangas por entender que os
danos causados pela logica insustentdvel do consumo irracional podem

ser minorados e evilados, se efetivamente a infdncia for preservada em
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sua esséncia como o tempo indispensdvel e fundamental para a formagdo
da cidadania. Individuos conscientes e responsdveis sdo a base de uma

sociedade mals justa e fraterna, que tenha a qualidade de vida ndo apenas
»l2 B 3{'5
9%

como um conceilo a ser perseguido, mas uma pratica a ser vivida.
32. Para demonstrar que ndo exageramos o alcance da manifestacdo do
ALANA, oferecemos uma prova irrefutdvel acerca da inexcedivel ambicdo do Al ANA,
de sobrepor suas opinides acerca do tema ora comentado sobre tudo o que se fez ¢ se faz,

tudo o que se aceitou e se aceita como razodvel para a vida em sociedade:

“Da mesma maneira, o Instituto ndo visa acabar com as praticas
comerciais. No entanto, persegue mudangas de paradigmas na sociedade,
propondo alteragdes nas relagdes de consumo, fortalecendo valores

humanisticos hoje tdo menosprezados.”

33. Ora, resta claro que o ALANA arroga-se de autoridade supra-social de
ditar a sociedade paradigmas a seguir. Evidentemente, tudo isso com o nobre objetivo de
fortalecer “valores humanisticos hoje tdo menosprezados”. A duvida que resta é sobre
quem sera o porta-voz de tais valores. Serd o proprio ALANA, e ndo o préprio mercado,
que de um lado é composto sim por milh&es de fornecedores, mas também de um nimero
incomparavelmente maior de consumidores, que livremente escolhem de quem, quanto e

0 que comprar para seu proprio beneficio?

34. A publicidade vedada no Brasil, no que se refere a criangas, é a
considerada abusiva, seja com base no CDC ou no Estatuto da Crian¢a e do Adolescente
ou mediante a aplica¢fo direta da CF. Naturalmente, para que exista abusividade, é
preciso que exista publicidade, ao contrario do que sustenta 0 ALANA, ao confundir os
termos publicidade e abusividade, ao menos no que se refere a “comunicagdo

mercadologica dirigida as criangas”™.

35. Néo obstante a auséncia de ilicitude na pratica de publicidade infantil,

como demonstrado anteriormente, € essencial mencionar que na prafica guase




MACHADO, MEYER, SENDACZ E OPICE ADYVOGADOS

12

nenhuma peca publicitaria da Burger King é dirigida ao piublico infantil, assim

como definido no ECA, E o jovem entre 18 e 24 anos o publico-alvo da empresa, como

afirmado por Afonso Braga, gerente de marketing da Burger King do Brasil, empresa que
presta consultoria a Burger King. em matcéria divalpada na Gazeta Mercantil'’. Na mesma
reportagem, fica claro que as campanhas promocionais que envolvem brinquedos — como
1s relacionadas aos filmes “TTomem-Aranha 3” e “Os Simpsons” ou, ainda, as mais
recentes, com brindes dos tilmes “Indiana Jones e ¢ Reino da Caveira de Cristal” e
“Batman — O Cavalviro das Irevas” ndo sdo diretamente destinadas a criangas. [sso
porque, em primeiro lugar, todos esses filmes tém classifica¢do indicativa para maiores
de 12 anos. Em outras palavras, néio é possivel concluir que o brinquedo representa um
apelo ao publico infantil, pois os préprios filmes destinam-se a adolescentes e adultos,
uma vez que uma crianga que ndo assistiu ao filme ndo é capaz de se identificar com tais

brindes ¢ contextualiza-los como parte de uma estéria conhecida.

36. Mais, esses personagens fazem, na realidade, parte do imaginario
adulto: a saga de Indiana Jones comegou em 1981, e a séric Os Simpsons estreou na
televisdo em 1989, sendo ambos tipicos produtos culturais de sua época, que mantém um
publico bastante fiel desde seu surgimento. Nem ¢ preciso mencionar a influéncia dos
personagens Batman e Homem-Aranha (criados nas décadas de 30 e 60, respectivamente)
em diversas geragbes, com estorias que ultrapassam os ultimos filmes lancados. Nesse
sentido, fica evidente que os brindes que fazem parte do Combo Bkids ndo tém no
publico infantil de menores de 12 anos o seu alvo, mas sim jovens e adultos que, {ds dos

personagens, desejam adquirir os brinquedos como parte de sua coleg@o.

37. Situacdo diversa ocorreria se os brindes estivessem relacionados a
personagens de filmes ou desenhos animados destinados a criangas. E nesse sentido e
com base na comparagdo com 0s brinquedos do Mc Lanche Feliz (atualmente, os heréis
Bionicle da Lego ou a turma da Hello Kitty, protagonista de série transmitida pelo canal
Boomerang, ¢, no més de julho, os personagens do filme Kung Fu Panda, sem restri¢des
na sua classificagdo indicativa), que concluimos néo haver duvidas de que a publicidade,
bem como os brindes que fazem parte de nossos Combos, ndo pretende atingir as

criangas, mas jovens e adultos que conhecem as estdrias ¢ os personagens das campanhas
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e, como demonstrado em estudos do proprio ALAN.A, ja teriam poder de discernimento

PP 4
sobre campanhas publicitarias'®.

38. Cumpre destacar, ainda, que existe no Brasil o Consclho Nacional dc
Auto-Regulamenta¢do Publicitaria (CONAR), que. constituido por profissionals de
diversas 4reas, tem como missdo “impedir que a publicidade vnganosa ou abusiva cause
constrangimento ao consumidor ou a empresas”'”. Nesse sentido, o Codigo Brasileiro de
Auto-Regulamentagfo Publicitaria criou dispositivos especificos ue devem ser atendidos
quanto a publicidade de cada tipo de produto ou piiblico-alvo. E, espeaialments no que se
refere & publicidade para criangas e jovens'®, nfio restam duvidas de que todos os ponfos

sdo atendidos pelas campanhas do Burger King.

¥ Estuda “Crianca e Consumo: Publicidade dirigida 3 infincia — IMPACTOS E CONSEQUENCIAS”, in
http://www.febraban.org.br/semark2007/palestras/Isabella%20Henriques%20-%20Painel %202 %20-
%2019%2009%20.pdf

" De acorda com o préprio website do CONAR: www.conar.org.br

' “Artigo 37 - Os esforcos de pais, educadores, autoridades ¢ da comunidade devem encontrar na
publicidade fator coadjuvante na formagie de cidadios responséveis e consumidores conscientes. Diante de
tal perspectiva, nenhum amincio dirigird apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. E mais:

I — Os anincios deverdo refletir cuidados especiais em relagio a seguranga ¢ as boas maneiras e, ainda,
abster-se de:

a) desmerecer valores sociais positives, tais como, dentre outros, amizade, urbanidade, honestidade, justiga,
generosidade e respeito a pessoas, animais ¢ ao meio ambiente;

b) provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminagdo, em particular daqueles que, por qualquer
motivo, ndo sejam consumidores do produto;

¢) associar criangas e adolescentes a situagBes incompativeis com sua condigdo, sejam elas ilegais,
perigosas ou socialmente condendveis;

d) impor a nogdo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade;

e) provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsédveis, ou molestar terceiros, com o proposito
de impingir 0 consumo;

f) empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagéo ou sugestdo
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participagdo deles nas demonstragdes pertinentes de servigo ou
produto;

g) utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que antncio seja confundido com noticia;

h) apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e adolescentes contenha caracteristicas
peculiares que, em verdade, sdo encontradas em todos os similares;

i) utilizar situa¢des de pressdo psicolégica ou violéncia que sejam capazes de infundir medo.

- 33%
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39. Ainda que os comerciais do Burger King sejam considerados dirigidos
ao publico infantii, nada do yue neles € veiculado permite o entendimento no sentido de
sua abusividade. Ao contrédrio, as nossas propagandas divulgam valores positivos, como a
amizade e a importincia do brinquedo e da brincadeira, aliadas a uma refeigdo que, como
sera demonstrado, representa uma experiéncia positiva para a crianga, um momento

especial em familia. e 3

40. Os diversos estudos elencados na Reprosentacdo, que ilustram técnicas
de marketing, em especial aqueles que destacam a formatagdo de embalagens, o
licenciamento de simbolos e marcas, servem como ligdes sobre marketing em geral, ndo
apenas em campanhas dirigidas a criangas. Mas onde estd sua ilicitude? O ALANA
restringe-se a invocar uma vaga interpretagdo sistematica da CF, do ECA e do CDC, que
de forma algum, em seu espirito, estigmatizam a publicidade como o faz 0 ALANA. Ao
invés de demonstrar fundamentos legais sélidos do seu pedido, invoca genericamente

referidos estatutos e a Carta Magna como fundamento de sua pretensao.

4]1. Conforme demonstramos acima, a lei nfo impede a publicidade
dirigida a criangas que ndo se aproveita da vulnerabilidade infantil. E o preconceito do

ALANA contra a livre iniciativa que lhe permite extrair do ordenamento juridico as

a) procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre pais ¢ filhos, alunos e professores,
e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo;

b) respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o sentimento de lealdade do publico-
alvo;

¢) dar atencgdo especial as caracteristicas psicoldgicas do publico-alvo, presumida sua menor capacidade de
discernimento;

d) obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorgdes psicoldgicas nos modelos publicitérios e no
publico-alvo;

e) abster-se de estimular comportamentos socialmente condendveis.

§1°

Criangas e adolescentes ndo deverdo figurar como modelos publicitirios em anincio que promova o
consumo de quaisquer bens e servigos incompativeis com sua condigo, tais como armas de fogo, bebidas
alcoélicas, cigarros, fogos de artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restri¢do legal.

§2°

O planejamento de midia dos antincios de produtos de que trata o inciso Il levard em conta que criangas e
adolescentes tém sua aten¢dio especialmente despertada para eles. Assim, tais anuncios refletirio as
restrigdes técnica e eticamente recomendaveis, e adotar-se-4 a interpretagdo a mais restritiva para todas as

normas aqui dispostas”.



MACHADO, MEYER, SENDACZ E OPICE ADVoOGADGOS
]‘2

conclusdes a que ele ndo permite, ¢ faz com que qualquer comunicagdo feita no mercado
entre empresas e criangas e adolescentes se transforme em “forma de exploragdo e

violéncia”. »

3N

<
42. O que se vé nos restaurantes Burger King sfo adultos e adolescentes,
nosso publico alvo preponderante. Naturalmente criangas também entram € consomem
em nossos restaurantes, pois ¢é licita a sua entrada, mas quase sempre o fazem
acompanhadas de seus pais. Ou seja, aos pais que trazem crian¢as a nossos restaurantes é
que se deve atribuir a decisdo de consumo. N&o se quer aqui negar a eventual influéncia
que criangas podem ter sobre a decisdo de consumo, mas também néo se pode exagerai-la,
como se a relagdo pais e filhos fosse invertida, como pressupde muitos dos paragrafos da
Representagdo. Alias, ao tratar da questdo, a Representaglo simplesmente refere-se a
influéncia das criancas sobre decisfo de consumo. Em que sentido operaria tal influéncia?
Qual o seu peso? Porque ao mesmo tempo as criangas sdo consideradas influencidveis,
hipossuficientes, fracas, mas, por outro lado, tornam-se soberanas nas decisdes
domésticas de consumo? Parece-nos contraditoria tal linha de argumentagio pois, quando
conveniente, vitimiza as criangas €, de outro lado, as transforma em pequenos ditadores,
cuja vontade ndo pode ser contrariada sob pena das conseqliéncias mais terriveis para o

destino da familia.

43. Bem sabemos que o funcionamento do lar ndo é esse ambiente de
tensdo constante, de ditadura infantil que pretende construir a Representagdo. Criangas,
vale dizer, jovens de menos de doze anos de idade, em grande parte dependem de
aprovagdes e recusas de seus pais ou adultos que com eles convivam para tomar grande
parte das decisdes de consumo. Nesse sentido, ¢ com referéncia também a estes, e nio

somente as criangas, que deve ser debatida a questdo da comunicagdo mercadolégica.

44. A Representagdo sustenta que a publicidade infantil “impbe a
necessidade de possuir determinados produtos”. Por um recurso de retérica podemos
admitir a o uso do verbo impor. Mas dai afirmar que ela ofende a “liberdade de escolha
das criangas” e que, com 1sso, ““as criangas ficam impossibilitadas de exercer seu poder de
autodeterminagdo, na medida em que suas escolhas e pedidos aos pais ndo sdo originados

de necessidades ou desejos proprios, mas de imposigoes de mercade e da midia”,
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for¢a da crianga, manifestada pela sua liberdade, conceito que sempre se pensou inerente
ac homem maduro, formado, capar de pensuar por si, €, de outro, a necessidade de
srote¢do com uma redoma inexpugnavel contra tudo ¢ todos, a0 mesmo tempo em que se
atribui aos pais papel meramente passivo, de fantoches dos jogos ¢ maquinagdes infantis.
330

45. O ALANA olvida-se de comentar ou avalia dispositivo constitucional
em scntido diretamente contrdrio aos entendimentos perpetrados por este instituto. A
constituigdo patria earantc, além Jo dever, o direito absoluto dos pais de conduzir, em
subreposiclio ao estado, a cducagio e orientagiio moral e ideoldgica de seus filhos. Por
certo que existem excegdes para casos extremos, em especial para garantir a seguranga

fisica e psicologica das criangas, mas a tese do ALANA esta longe de se enquadrar nestes

casos ¢ afastar o elementar direito dos pais.

46. O que aparecia numa pesquisa como “influéncia” — pesquisa essa,
alids, que ndo esclarece o significado que se deu ao termo -, subitamente transforma-se
em causalidade, conditio per quam. Tomemos o seguintc exemplo, para ilustrar a
distdncia entre a influéncia e a causalidade: se faz muito calor, posso comprar roupas
mais apropriadas para o verdo. Se faz mais frio, posso comprar roupas mais apropriadas
para baixas temperaturas. Em qualquer caso, posso simplesmente continuar a usar as
roupas de que ja disponho, adaptando-as de acordo com as minhas necessidades. Assim,
diz-se que o clima influencia meu consumo de artigos de vestuario. Posso dizer que o
clima causa referido consumo? Nao, pois a causa do consumo — no sentido de aquisigdo
de vestudrio — é a minha decis3o de adquirir novos bens. Assim ocorre com a influéncia
doméstica das criangas sobre os produtos a serem adquiridos. Qual € a pessoa que, diante
da vontade de seus filhos ou sobrinhos, ndo ponderou o pedido diante das circunstincias e
decidiu sobre conceder ou ndo o pedido? Nesse sentido, as criangas influenciam escolhas

de consumo, mas ndo sdo causa deles, porque é dos pais ou outras pessoas maiores é que

partem as decisdes.

47. A alegagdo do ALANA de que hoje as criangas dispdem de poder de
consumo proprio, em razio das mesadas, também ndo merece todo o peso que o0 ALANA
pretende conferir. Primeiro porque a disponibilidade da mesada infantil ndo significa que
a crianga seja absolutamente livre para decidir 0 que fazer com os recursos pecuniarios

que lhe foram dados, pois, em geral, pais que ddo mesadas acompanham os gastos dos
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filhos. Segundo porque o valor médio apurado, de R$ 28,60, distribui-se por diversos
bens que possam interessas a crianga — sapatos, roupas, alimentos e brinquedos, de modo
que ¢ infima a parte que poderia ser considerada dirigida a compras em nossa rede de
restaurantes para a compra de Bkids; em tercciro lugar, embora a soma total parega
significativa (R$69.237.069,00 ao més), no quadro geral da economia brasileira, resulta
numa propor¢do infima, praticamente desprezivel, de modo que nenhum empresario
consciente contaria com tal parcela de renda para centrar o foco de seus negoécios, para
“explorar” a inexperiéncia infantil.'? e
%

48. A falta de fundamentacdo juridica da Representagdo manifesta-se,

novamente, quando da alega¢do de que a Convengdo das Nagdes Unidas sobre os Direitos
das Criangas estatui os direitos fundamentais de todas as crian¢as a um desenvolvimento
saudavel e equilibrado, longe de opressdes ¢ violéncias como fonte da pretensa
ilegalidade de qualquer publicidade infantil. Em que momento ficou demonstrada a
violéncia e a opressio? E claro que a ONU preocupa-se com violéncia e opressdo contra
criangas, mas violéncia ¢ opressdo reais, ¢ ndo aquelas que o ALANA pretende
demonstrada sem mostrar seus contornos, origem e efeitos. O art. 13 de referida
Convengdo, alegado de maneira artificiosa pela Representagdo, sequer trata do suposto
direito de liberdade de escolha acima aludido, pois constitui garantia da liberdade de

expressdo da crianga, que nenhuma relagdo guarda com a publicidade.

49. No que se refere a alegacio de que a publicidade do Burger King viola
o Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagdo Brasileira, basta a simples leitura dos
dispositivos citados, sem nenhum esforgo interpretativo, para perceber que eles nao se
aplicam as condutas descritas pela Representacdo e atribuidas ao Burger King. Dessa

forma, abster-nos-emos de atacar ponto por ponto as acusa¢des que faz a Representagio.

50. A Representagdo envereda, ainda, por discorrer sobre a relagdo entre
consumo e felicidade, para salientar que aquele ndo resulta nessa. Trata-se do erro comum
de atribuir a eventual falta de felicidade do ser humano ao consumo. E preciso ter claro
que o consumo ndo oferece a satisfa¢do de todas as necessidades humanas, em particular

as espirituais. Sabidamente o ser humano transcende a esfera material, e aqueles que
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sustentaram o contrario, contribuiram para gerar infelicidade, ao rebaixar o ser humano o
seu molde estreito. Iintretanto, sem a possibilidade do consumo, vale dizer, da satisfagfio
das necessidades naturais, ndo se faz possivel a vida em condigdes minimas de satisiagdo,
a ndo ser para santos ¢ martires que souberam transcender a esfera do humano. A partir
do momento da satisfacdo das necessidades basicas, dentre as quais sc destaca a
ahmentaglo, pode o ser humano partir para v6os mais altos, inclusive em busca da
ichcidade, Mas, vale salientar, ndo se deve atnbuir a falta de felicidade ao consumo, que
atende a nccessidades basicas e, nesse sentido, pode contribuir para a felicidade, sem ser,
contudo, responsavel por ela. Aqui temos mais um cxemplo sobre 0s pressupostos
ideoldgicos da Representagdo que, ao atacar o Bkids, na verdade pretende langar

sentimentos variados contra 0 mercado € a organiza¢io empresarial, 2

£
Da Excessiva Carga Calérica dos Alimentos Vendidos pelo Burger King

51. Antes de discorrermos sobre os valores nutricionais dos alimentos
vendidos pelo Burger King, é importante chamar a aten¢do de V. Sa. para a falta de

objetividade, para ndo dizer auséncia completa de pedido.

52. Referida falha torna-se ainda mais acentuada no presente topico, tendo
em vista que acreditamos quanto aos outros temas que a inten¢do do ALANA é obrigar o
(1) sistema Burger King a vender separadamente os brindes que compde o Bkids, mesmo
que este ndo configure venda casada e (il) acabar com qualquer tipo de publicidade
direcionada ao publico infantil no Brasil, mesmo que esta ndo seja abusiva, ainda que tal
proibigédo seja careca de lastre normative e considerando que o Burger King, ao contrario

do entendimento do ALANA, ndo dirige sua publicidade para as criancas’®.

53. Como se v&, a dificuldade de responder as dentincias do ALANA ¢é
consideravel. Ndo porque a presente tese seja embasada em dados concretos e arcabougo
legal adequado, mas sim porque o ALANA cria teses puramente abstratas com o intuito

de eliminar grande parte da publicidade no Brasil (e talvez a oferta de determinados

12 - = s . . . . .
Sobre este tema, ja discorremos acima acerca do publico-alvo juvenil, buscando personagens e brindes
voltados para adolescentes. ndo criancas.
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produtos)] ‘e tenta aplicé-las indiscriminadamente aos mais diversos casos, sem qualquer

nexo de causalidade e politizando um debate que deveria ser técnico” .

54. Voltando & questdo alimenticia, é impossivel afirmar com convicgdo (i)
gual é a denuncia do ALANA; (i1) qual o lastro legal para justificar a intervengdo do
Ministério Publico Federal ¢, acima de tudo; (1ii) 0 que exalamente quer o instituto
ALANA. Talvez a falta de objetividade seja proposital, pois considerando que o objetivo
do ALANA seja banir a opcragdo das redes fast food no Brasil, ninguém em s&

consciéncia faria tal pedido de forma direta e objetiva.

55. Nessa linha, o ALANA afirma, em sua Representagfo (pagina 18), quc
“¢ possivel corroborar um paralelo: o desenvolvimento ccondmico das cadeias de fast
food estad intrinsecamente relacionado aos crescimentos dos indices de sobrepeso e
obesidade entre criangas e adolescentes.” Mesmo que o Bkids, que vale lembrar, € o
produto objeto da Representagdo, configure apenas 3% (trés por cento) das vendas do
sistema Burger King, n#o podemos nos abster de comentar conclusdo tdo
descontextualizada e incoerente 2'. Existem diversas razdes que podem causar a
obesidade, tanto em adultos como em criangas ¢ adolescentes. Além das causas orgdnicas
de natureza hormonal, existem as psicologicas. Além disso, obesos sdo atraidos pelos
mais diversos grupos de alimentos e bebidas, ou seja, trata-se realmente de uma escolha
individual. Existem pessoas que ingerem obsessivamente chocolates, outras acabam
consumindo excessivamente pdes, massas € pizzas, existem 0s que exageram no consumo
de churrasco e até aqueles que ndo vivem sem uma vitamina de frutas com leite integral,
acai e abacate. Nesse sentido, para poder comprovar a veracidade da afirmag¢do do
ALANA, seria necessario investigar um universo adequado de pessoas no grupo de

obesos e determinar qual o tipo de comida preferide por este grupo. Mesmo que tal

" Apenas a titulo exemplificativo, o website do ALANA exibe as dezenas de processos e notificagdes
contra fabricantes e vendedores dos mais variados produtos.

? O ALANA tenta agregar a obviedade de certas teses (criangas que véem mais televisio tem mais
tendéncia a obesidade — vide pagina 17 da representagdio da ALANA) aos seus pleitos, numa clara tentativa
de legitimar o ilegitimavel. Mesmo sendo 6bvia a informagdo, descontextualizada ela ndo faz nenhum
sentido. Primeiramente, ndo existe nenhuma coeréncia em proibir, por vias legais, a audiéncia televisa pelas
criangas. Esta tarefa ¢, e sempre serd, felizmente, dos pais. Segundo, ndo hd qualquer relagdo entre a
afirmativa do ALANA e a suposta obesidade causada pelo alimento do sistema Burger King. A crianga que
Jjoga muito xadrez, videogame ou mesmo aquela que tem uma inclinagdo maior para a leitura, também tera
maior tendéncia a obesidade. Mesmo assim, tais praticas jamais poderdo ser consideradas ilegais e nenhuma
delas tera relagdo com o tipo de alimento ingerido por estas criangas. Como ressaltado, trata-se de uma
tentativa de confundir o leitor desavisado por meio do discurso ideolégico.

2! Afinal, o proprio ALANA atribui a televisdo o papel de vild principal nos casos de obesidade infantil.
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pesquisa fosse aceita pelos rigidos padrfes intemacionais, ndo acreditamos seja
recomendavel banir as churrascarias ou proibir a entrada de criangas em pizzarias caso o
resultado da pesquisa apontasse para um destes segmentos alimenticios. : 58’ 4
C
$6. Além disso, ndo basta provar, cientificamente’’qual o aliménto
preferido por pessoas obesas. Seria preciso ainda provar o nexo de causalidade entre o
alimento ¢ a obesidade coletiva™ e a ingestdo de um alimento especifico. Nem assim
existem argumentos legais para banir a oferta destes produtos. Tome-se o exemplo do
cigarro. E indiscutivel a relagdo do cigarro com o cncer (especialmente de pulmio) e
mesmo assim a sua venda ndo € proibida. Se a tese do ALANA fosse acolhida, os
biscoitos, dentre outros alimentos, deveriam ter sua venda vedada aos adolescentes e as
criangas ou até mesmo deveriam ser retirados do mercado®’. E isso, que ao contrario da
nicotina, ndo encontramos nenhuma pesquisa (€ 0 ALANA também ndo apresentou, até o

momento) afirmando que biscoitos causam dependéncia quimica em seus consumidores.

57. Tamanha a vontade de atribuir todas as mazelas do mundo as redes de
fast food que o ALANA, sem gqualquer embasamento legal nem tampouco respeito a
l6gica, estabelece uma relag¢do (pagina 41 da representa¢do) entre a bulimia e a anorexia e
a oferta do Bkids, que para a propria ALANA ¢ um produto excessivamente caldrico. E
dificil entender que saltos interpretativos levaram o ALANA a associar transtornos
alimentares tipicamente atribuidos ac desejo obsessivo de atingir a esqualidez
(influenciados, em muitos casos, por um padrdo coletivo de beleza atrelado a corpos

excessivamente magros) aos produtos vendidos pelo Burger King.

58. Mantendo a astuta estratégia de repassar informagdes sem
contextualiza-las, o ALANA afirma (pagina 21 da representagéo) que o Bkids contém, na
op¢do cheeseburger, 28 gramas de gordura, 0 que corresponde a 51% das necessidades

didrias em uma dieta de 2.000 quilocalorias por dia. Esquece, 0 ALANA, de informar que

* Com todo o respeito ao Instituto ALANA, muitas de suas teses estio atreladas a pesquisas que ndo
merecem, ao menos neste momento, maior crédito. Por um lado, nenhuma das pesquisas apontadas foi
acompanhada com informag¢des adicionais que pudessem credencid-la para aplica¢dio ao caso concreto e,
por outro lado, os autores ndo sdo institutos especializados ou entidades imparciais.

# Até porque o nexo de causalidade entre a ingestdo de um determinado alimento e a obesidade individual
além de dbvia pode ser aplicada para qualquer alimento, até aqueles naturais como banana e leite, para citar
alguns.
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o Bkids pode ser adquirido em até 24 combinagdes, sendo que a op¢do Bkids com
nuggets de frango contém apenas 14 gramas de gordura. O ALANA n&o apenas omitiu

importantissima informa¢fio como ainda selccionou a opgdo com maior valor como se

fosse a Unica.
e 385

C

59. Pior do que descontextualizar informagdes € transformar excegdo em
regra e opgdo em obrigagdo. Pior ainda é o radicalismo de tratar a verdade isolada apenas
com base em experiéncia pessoal e desarrazoada, querer que esta interpretagio transforme
a verdade isolada na verdade coletiva, inquestionavel, inabatdvel, aplicavel em qualquer

lugar e a qualquer situagdo.

60. Nao resta duvida que qualquer pessoa que coma diariamente um
determinado tipo de comida ficara obesa (no caso de alimento excessivamente caldrico)
ou tera sérias restrigdes nutricionais. Nenhuma pessoa sobrevive comendo somente alface
em todas as refeigdes, por mais “saudavel” que seja este tipo de alimento. O segredo da
alimentagdo ¢ balancear todos os tipos de alimentos. O sisterna Burger King jamais
induziu seus consumidores, criangas ou adultos, a acreditarem que um cheeseburger serve
de substituto para outras refei¢des e alimentos ou que representa uma “super refei¢do”
que contém tudo que ¢ necessario para o ser humano. Além disso, ndo hd, em nenhuma
peca promocional da empresa a idéia de que os alimentos vendidos pelo Burger King sio
os mais saudaveis do mundo, até porque, conforme mencionado acima, acreditamos que

nio existe um alimento ou refeigdo que possa ocupar este lugar. Muito pelo contréario.”

# Conforme informagdo contida no site do ALANA, referido Institutc tenta limitar ou coibir a venda e
promog¢do de alimentos como biscoitos, sucos, ovos de pascoa, sucrilhos, salgadinhos e salsichas, seja
porque estdo atrelados a brindes ou porque ndo so, na opinido do ALANA, sauddveis o suficiente.

“ Nesse sentido, 0 proprio IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor) corroborou com as
praticas do Burger King e desistiu de processo investigatério em 2007 ao se convencer da licitude da
publicidade do Burger King. Ao investigar a possivel existéncia de descumprimento do artigo 31 do CDC,
por entender que o Burger King transmitiria aos consumidores a falsa idéia de consumo de um alimento
mais sauddvel com base na informagfo, constante das embalagens de alguns de seus sanduiches, de que
suas carnes sdo grelhadas, acabou convencido da auséncia de publicidade abusiva. Se as carnes sio, de fato,
grelhadas, o que poderia o Burger King inserir em suas embalagens? Que suas carnes sdo fritas, quando néo
o sd0? A informag@o imprecisa a esse respeito certamente implicaria em violagdo ao dever de informagdo
prescrito pelo artigo 6°, inciso I, do CDC e do artigo 31 do mesmo cddigo. Some-se a isso o fato de que a
informagdo de que as carnes sdo grelhadas demonstra que o produto €, sim, mais saudavel do que se a carne
fosse frita. Trata-se de fato notdrio e ¢ uma comparago entre os métodos de cozimento do Burger King e
alguns de seus concorrentes. Note-se, entretanto, que isso ndo impede que o consumidor consulte a tabela
de informagdes nutricionais que se encontra a sua disposi¢do em cada restaurante do Burger King, para que
tome conhecimento da composi¢io do lanche e de seu valor caldrico antes da tomada de decisdo para sua

aquisigdo.
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61. A pouca publicidade veiculada pelo Burger King no Brasil*® reforga a
idéia de sabor, acima de tudo’. Cumpre destacar que os gastos com publicidade
relacionada ao Bkids, incluindo os comerciais tclevisivos € 05 materials €xpostos nos
restaurantes, totalizou apenas R$ 330.000,00 (trezentos e trinta mil reais), cntre jultho de
2007 ¢ junho de 2008, ou seja, R$ 27.500,00 (vinte ¢ sete mil ¢ quinhentos reals) por mes

ou cerca de R$ 5.600,00 (cinco mil e seiscentos reais) por ano para cada restaurante.

62. Adicionalmente, todas as campanhas da empresa enfatizam que
determinados programas gastrondmicos, até por representarem excegdo na rotina da
maioria das pessoas, possuem uma conotagdo de felicidade, atrelada a momentos
especiais. £ mais facil uma pessoa (considerando o padrio brasileiro) possuir 6timas
lembran¢as da macarronada de domingo em familia (a0 invés da salada de domingo), ou
do churrasco ¢ da feijoada, ao invés do peito de frango assado. Quem ndo se lembra do
cachorro quente no estadio, assistindo ao time do coragao junto com seu pai? Da mesma
forma, que mal tem em sair sdbado a noite com a namorada ou namorado e comer um
hambirguer depois do cinema? Ou ainda, curtir um milk shake com os amigos depois de

um domingo no parque?”*

63. Ninguém pensa na mag¢d no estadio, no iogurte apds o parque ou
naquele “alfacezinho™ depois do cinema. Ndo porque exista um complé da midia ou de
corporaghes multinacionais, como ¢ ALANA parece querer convencer V. Sa. Sdo
sentimentos anteriores ao fendmeno das franquias, das marcas famosas ou do

licenciamento de personagens. Assim como os furacdes e tsunamis sfo anteriores ao

consumismo.

* Talvez a ALANA desconhega esta informago, mas o Burger King no Brasil é muito menor que muitas
redes com menos notoriedade. O Burger King possui atualmente 55 restaurantes, contra 1.142 pontos de
venda do McDonalds e mais de 620 restaurantes do Bob’s, 165 do Subway e 250 do Giraffa’s.

*7 para confirmar essa informago, anexamos material publicitario do Burger King (doc. 05).

* Isso néio inviabiliza a criagdo de programas de conscientizagdo como apregoa o ALANA. O Burger King
Holdings Inc. tem diversos programas de incentivo, inclusive relacionados a publicidade destinada a
criangas. Nesse sentido, informou a Gazeta Mercantil em 13/09/2007, Cadermno C, pégina 6
(http://indexet.gazetamercantil.com.br/arquivo/2007/09/13/170/Registro- -Burger-King-corta-
calorias.html) e confirmou o Burger King, anunciando a venda de mais de 3 milhdes de magds em 35
semanas (http:/investor.bk.com/phoenix.zhtml?c=87140&p=irol-newsArticle&ID=1186454&highlight=)
(doc. 06)
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64. A propria parccerista oficial do ALANA, Dra. Maria [lelena
Masquetti, em sua obra intitulada “Marcas de Chocolate”, reconhece, em diversas
passagens, a associag8o entre referido alimento caldrico e momentos especiais de sua
vida: “Quando meus onze anos chegaram, eu ja estava esperando sentada. Um metro e
meio de altura e sessenta e cinco quilos, fora uma baita dor nas plantas dos pés. Ao invés
de ajudar, a caminhada didria de 5 quilémetros na ida e volta ao colégio s6 fazia aumentar
a fome e acentuar a dor. Antes dela, s6 médicos de regime ¢ a mesma tortura de sempre:

reduzir as calorias para 800 por dia; proibido comer massas; proibido refrigerantes;
23t
<

proibido doces de qualquer tipo. Simplificando: proibido viver™. (grifos nossos)

65. Ou, ainda: “Fora o bombom que me dera de presente para qualquer
emergéncia, explicando que o problema era o excesso de consumo e ndo o chocolate, o
médico me dera também a seguinte instrugdo: ‘aqui esta, gorda, a lista dos alimentos que
vocé pode comer e as quantidades por dia’. Se existe uma coisa mais gostosa que
chocolate, s6 pode ser compreensdo. Convenhamos, ndo era mesmo s¢ por rebeldia que
eu rasgava as receitas anteriores. No lugar de ‘Ndo comer tal coisa’ e ‘Proibido todo o
resto’, a receita (cheirando a tinta da caneta dele) era uma lista simples de alimentos
permitidos e algumas dicas criativas para enganar a fome. (...) O problema n&o ¢ o quanto
vocé come, mas o quanto deixa de ‘queimar’. Mas se vocé vir que ndo aglienta mesmo, de

oo +3330
jeito nenhum, nenhum, coma um bombom desse aqui™".

66. Ainda em tom sensacionalista e, mais uma vez de forma agodada e
temeraria, 0 ALANA acusa o Burger King, de violar “inegavelmente o artigo 31 da
legislagdo consumerista” (grifo nosso), por entender que a informagédo nutricional ndo é
clara. Esta assertiva ndo corresponde a verdade. O proprio IDEC notificou o Burger King

com 0 mesmo objetivo e acabou suspendendo o processo investigatorio em 2007,

67. De fato, todos os restaurantes Burger King tém afixado em frente aos
caixas, em local visivel, uma tabela com o valor nutricional de seus produtos (doc. n° 07).
Como demonstram as fotos anexas (doc. n° 08), tiradas, em carater exemplificativo em
alguns de nossos restaurantes, os consumidores do Burger King tém irrestrito acesso as

informagdes nutricionais contidas em seus lanches e acompanhamentos. Caso alguma loja
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careca de referida tabela, certamente é devido & necessidade de atualizagio, fato que

ocorre em razdo da constante inclusio de novos produtos em nosso cardapio, mas mesmo
assim as informagdes estdo sempre disponiveis mediante solicitagdo aos atendentes. 37 7
</

68. Com isso, o consumidor pode, perfeitamente, esclarceer o exato indice

calérico € a composi¢do dos produtos comercializados pelo Burger King e,

posteriormente, tomar uma decisdo informada e consciente sobre a aquisi¢do ou nfo dos

produtos oferecidos.

69. Nio obstante essa clara politica de transparéncia adotada pelo Burger
King com seus clientes, ndo hd que considerar, como aparentemente desconhece o
ALANA, a Resolugdo n® 360/03, expedida pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
— ANVISA (“Resolugdo ANVISA 360/03™), como aplicavel as embalagens de todos os

produtos oferecidos pelo Burger King. Essa interpretagdo, com o devido respeito,

extrapola as exigéncias legais vigentes.

70. A Resolugdo ANVISA 360/03 aprovou o Regulamento Técnico sobre
Rotulagem Nutricional de Alimentos embalados, que, em seu item 1, restringe sua
aplicagdo “a rofulagem nutricional dos alimentos produzidos e comercializados,
qualquer que seja sua origem, embalados na auséncia do cliente e prontos para serem
oferecidos aos consumidores”. Esse mesmo item dispde, ainda, que o dito regulamento
técnico ndo se aplica “aos alimentos preparados e embalados em restaurantes e

estabelecimentos comerciais, prontos para o consumao”.

71. Diante dos excertos acima transcritos, € evidente que a Resolucgdo

ANVISA 360/03 ndo se aplica, in totum, ao Burger King.

72. Em primeiro lugar, a propria Resolugdao ANVISA 360/03, ao delimitar
seu ambito de incidéncia, atesta que ndo se aplica aos alimentos preparados e embalados
em restaurantes e estabelecimentos comerciais. O Burger King ¢, evidentemente, um
restaurante que prepara e embala seus alimentos na frente do cliente, o que ja € suficiente
para afastar a aplicabilidade do mencionado ato normativo aos seus produtos. Mais

especificamente, o Burger King tem sua cozinha exposta aos consumidores, de tal forma
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gue os clientes podem, do caixa, observar a prepara¢io de seus lanches, o que ocorre em

poucos restanranies.
3%

73. Em adigdo a isso, o Burger King oferece acs seus consumidores a
possibilidade de modificar scus lanches de acordo com suas preferéncias (o slogan do
Burger King € justamente “A Gente Faz do Scu Jeito’'). Para ampliar a gama de escolha
dos clientes, o Burger King tem por politica permitir que seus consumidores usufruam
seus alimenfos do modo que entendam mais agradavel ao seu paladar. Por isso

mencionamos as vinte ¢ quatro variagfes possiveis do Bkids.

74. Esse tipo de servigo personalizado impede que as embalagens
indiquem, com precisdo, o valor nuiricional de seus alimentos, pois as mudangas
sugeridas pelo cliente impactam esses dados. Apenas como exemplo, tal como consta de
material publicitario que se encontra nos restaurantes Burger King (doc n® 09), hd 1024

maneiras de se fazer um sanduiche Whopper®!

75. De qualquer forma, o Burger King tem trabalhado intensamente e
apresenta, sempre que necessarias, novas tabelas nutricionais, que sdo afixadas nas
paredes dos restaurantes, indicando, com detalhamento, as informa¢des nutricionais das
mudancas que os clientes podem fazer em seus lanches, de tal sorte que o consumidor
possa tomar conhecimento da composigdo ¢ do indice calérico dos lanches por eles

proprios montados e escolhidos.

76. De outro passo, todos os produtos oferecidos pelo Burger King,
abarcados pela Resolugdo ANVISA 360/03, uma vez que feitos na auséncia dos clientes,
contém as informagdes nutricionais exigidas. E o caso, por exemplo, dos molhos para
saladas French e Italian, carchup, mostarda, maionese, Suco Del Valle Maracuja, Suco
Del Valle Maracuja Light, Suco Del Valle Péssego, Suco Del Valle Péssego Light, Suco
Del Valle Uva, Torta de Maci e Torta de Chocolate Hershey’s®"'

*! - As informag®es nutricionais desse tipo de produtos (feitos na auséncia de clientes) s6 nio constam dos
pacotes de sal e dos molhos barbecue, mostarda e agridoce, uma vez que, pelo fato de as embalagens serem
menores do que 100cm?, ndo ha obrigatoriedade de exibir na embalagem as informag8es nutricionais desses
alimentos (tal como estabelece a Resolugdo ANVISA 360/03). Ndo obstante isso, os valores nutricionais
dos molhos barbecue, mostarda e agridoce constam da tabela nutricional exibida nas paredes dos

restaurantes Burger King.
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77. Desse modo, a solicitagdo do ALANA, requerendo que o Burger King
passe a informar, nas embalagens de todos os seus produtos (a par aqueles cuja rotulauem
de informagdes nutricionais ¢ obrigatoria), seus valores nufricionais, ndo encontra
respaldo legal nem a auséncia de seu atcndimento pcra qualquer prejuizo wos

consumidores, de modo que ndo ha razfio para scr adotada.
30

Conclusio

78. Em sume, ndo procedem as imputagdes que o ALANA faz a praticas
ilicitas cometidas pelo Burger King no Brasil. Ninguém € obrigado a fazer ou deixar de
fazer sendo em virtude de lei. E lei ndo ha que proiba as préticas comerciais do Burger
King, seja no que se refere ao produto Bkids, a publicidade ou a sua linha de produtos.
Nem poderia haver, pois a Constitui¢do Federal assegura a liberdade de iniciativa
econdmica, € ndo ha qualquer motivo para impedir que tantos restaurantes continuem a
desenvolver suas atividades, de maneira legitima, ética, eficiente, higiénica e com a

aprovagio do consumidor.

79. Assim, ndo ha venda casada, pois o Burger King ndo compele o

consumidor a comprar um produto que ndo deseja, mediante a aquisicio de outro

produto.

80. Ndo hd, também, publicidade abusiva de parte do Burger King, pois,
conforme demonstramos, o Burger King cumpre toda legislagdo sobre a matéria e ndo nos
aproveitamos da falta de experiéncia de criangas ¢ adolescentes para comercializar nossos

produtos.

81. Por fim, os alimentos que servimos sdo tdo caléricos quanto tantos
outros que sdo comercializados, em outros restaurantes, bares ou mesmo em

supermercados.

82. Somos alvo do fogo de instituigdes como a ALANA pela visdo tdo
politicamente correta quanto equivocada de que o fast food é o simbolo de tantas mazelas
sociais, com relagdo as quais o Burger King apenas pode negar com veeméncia qualquer

responsabilidade, como fica demonstrado pela prépria Representagdo e o website to
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ALANA, que ndo conseguem demonstrar minimamente qualquer nexo de causalidade
entre nossa atividade e os problemas do mundo que aponta (obcsidade, consumismo

infantil, terremotos, tsunamis e outras catastrofes naturais). 19 /

—

LA

83. Pelos motivos expostos, e¢ pretendendo tuer prestado todas as -
informac¢des  requeridas, requeremos seja encerrada a  Representacdo n°
1.34.001.003881/2008-32 em relagdo ao Burger King, sem que seja aplicada qualquer
sangdo ou promovidas outras medidas, pelo fato de inexistir qualquer ilegalidade,
imoralidade ou outro vicic em nossa forma de atuar, fazer publicidade e comercializar

nossos produtos.

84. De todo modo, colocamo-nos a integral disposigdo para prestar-lhes
quaisquer informag¢des adicionais que se fagam necessarias, certos de que V.Sa., assim
como o Burger King®, trabalham diuturnamente com vistas ao cumprimento da

legislagio consumerista e na busca de assegurar o melhor para os consumidores.

Atenciosamente,

Edu

Hon [

Elton Minasse — DAB/SP n° 182.398



