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Prezados Senhores,

0 ovwwwe s woo (docs. 1 a 3) vem, por meio desta, oferecer Representacao
em face de Kraft Foods Brasil SA. (“Kraft”), em decorréncia da constatacéo
de abusividade na comunicacdo mercadolégica’ utilizada para a promogéo e
incremento de vendas dos biscoitos recheados ‘Trakinas, comercializadas
pela empresa.

! O termo ‘comunicacdo mercadoldgica’ compreende toda e qualquer atividade de
comunicacdo comercial para a divulgacdo de produtos e servicos independentemente do
suporte ou do meio utilizado. Além de anlncios impressos, comerciais televisivos, vsrw de
radio e eoqonuv Na internet, podem ser citados, como exemplos. embalagens, promocdes,
P HUFKkDQGLVLJ , diSposicao de produtos nos pontos de vendas, etc.
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O ovwwxwe s moo € Uma organizacao sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacdo social e de
defesa dos direitos da crianca e do adolescente no ambito das relacbes de
consumo e perante 0 consumismo ao qual sdo  expostos
[www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater idéias sobre as questbes relacionadas ao
consumo de produtos e servigos por criancas e adolescentes, assim como para
apontar meios de minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes do » ounnways
voltado ao publico infanto-juvenil criou o Projeto Crianca e Consumo
[www. criancaeconsumo. org. br].

Por meio do Projeto Crianga e Consumo, O .ovwmwxwk s oo Procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informacdes sobre os direitos do
consumidor nas relagdes de consumo que envolvam criangas e adolescentes e
acerca do impacto do consumismo na sua formacdo, fomentando a reflexdo a
respeito da forca que a midia € 0 » ounnwos infanto-juvenil possuem na vida,
nos habitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacao.

As grandes preocupacgfes do Projeto Criangca e Consumo sdo com 0S
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizagdo da infancia e da juventude, a saber: o consumismo; a
erotizacdo precoce; a incidéncia alarmante de obesidade infantil; a violéncia
na juventude; o materialismo excessivo, e 0 desgaste das relacdes sociais;
dentre outros.
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Inicialmente, 0 ovuww smoo ressalta que a comunicagcéo
mercadoldgica ora questionada se direciona primordialmente ao publico
infantil. A utilizacdo de cenéario fantasioso, linguagem infantil, e outras
criancas representadas como modelos em animagdo demonstram que o
obj etivo da empresa € atingir as préprias criangas, que constituem portanto, o
receptor privilegiado da mensagem comercial.

O anuncio publicitéario, veiculado na emissora de televisao SBT no dia
8.10.2008 (doc.4), apresenta-se da forma a seguir descrita:



O filme se passa em um cenario fantasioso, espécie de nave espacial
circular dourada em forma de um rosto sorridente. O narrador diz: “como sdo
feitas as carinhas de Trakinas?’

No interior da nave, um garoto aparentemente alegre convida a
entrada. Varias criancas se divertem em meio a engrenagens e artefatos de
producdo de biscoitos. Um menino pula de uma esteira e, preso por um fio
elastico, vai até distancia proxima do chdo. Entdo, um robd marca o rosto do
garoto no biscoito, formando uma espécie de molde para alimento. Quando
outra criangca efetua o mesmo movimento, puxa o robd de volta com ela.
Outro rapaz, em maquina motorizada, bate propositadamente no robé com
expressdo maliciosa.

Enquanto isso, uma maquina com pena embutida produz cOcegas em
criancas para que suas expressdes alegres sejam armazenadas e inseridas no
biscoito. Uma voz infantil diz: “vocé nem imagina como foi divertido fazer os
novos Trakinas.”

Uma maquina fabrica biscoitos com os rostos sorridentes dos pequenos.
O robd pega uma embalagem recém-saida da esteira. Um menino,
acompanhado de uma garota, bate nele e toma o biscoito para si. Quando o
robd mira a crianca novamente, as duas criangcas assumiram rostos em
formato de biscoito e estdo rindo, divertidos. A garota, entdo, da um tapa no
garoto. Este, primeiro, mostra-se aborrecido, mas depois ri junto a menina. A
voz infantil, por fim, diz: “Chegaram as novas carinhas de Trakinas! Trakinas —
E a minha cara.”

Como se pode perceber, e também como sera melhor demonstrado a
seguir, o filme publicitario se apresenta de forma abusiva, utilizando-se de
figuras infantis, disseminando valores distorcidos e estimulando o consumo
excessivo de alimentos ndo-saudaveis através de lazer e diversao.
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Ao acessar 0 endereco eletronico www.trakinas.com.br, fornecido na
embalagem do produto (doc.5), o que se percebe é a total utilizacdo deste
meio virtual para a promocao do produto. De maneira interativa, prolongada e
muitas vezes longe da vigilancia dos pais, as criangas sdo influenciadas a
associar brincadeiras, animacdo e musica aos biscoitos Trakinas. Tais
referéncias sdo feitas logo na pagina preliminar.

Com a presenca de bolas, controles de videogame e tacos de baseball
ao lado de jogos com imagens de um garoto que possui sua cabeca em
formato de biscoito, bem como de um passatempo denominado “Fabrica de
carinhas” —clara referéncia ao comercial veiculado em meio televisivo —
desde o primeiro contato com o endereco eletrénico o pequeno ja se vé
bombardeado e influenciado ao consumo de biscoitos Trakinas, intensamente
relacionado a diversao.



Ao navegar pelo site, na pégina principal, ainda se véem mais criancas
com rostos de biscoito e areas sobre jogos e passatempos com nomes tais
quais. “Meu Trakinas’, “TrakGolf”, “TrakTransito” e “Trakicards’, entre
outros. Ademais, Kraft fornece papéis de parede que podem ser armazenados
no computador e utilizados como protetor de tela.
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Na éarea “Jogos’, entdo, além da mesma estratégia mercadoldgica
supracitada, também se utilizam imperativos e incita-se a crian¢ca que acessa
o site a divulga-lo entre seus amigos, usando-a para promover seu proprio
produto. Ao lado dos icones principais, ha a figura de um garoto que possuli
rosto de biscoito Trakinas com expressdo travessa e um controle de
videogame na mao:
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Ja o espago denominado “Diversdo” traz mais imperativos — por
exemplo, “Descubra como divertir a galera e ser o rei das brincadeiras’ — e
estabelece conexdo explicita entre os biscoitos de marca “Trakinas’ e
momentos felizes de brincadeira e socializagdo. Uma das ferramentas
disponibilizadas no site é a possibilidade de armazenar, no computador,
aplicativos que podem ser utilizados em programas de bate-papo virtual,
como o MSN. Novamente hi a imagem de um menino que, ao invés de uma
cabeca comum, a tem em formato de biscoito. He demonstra expressdo
maliciosa, como se estivesse planejando alguma travessura:



Da mesma forma mostra-se a area do site denominada “Mundo
Trakinas’, em que sdo disponibilizados instrumentos de diversdo que, de
forma nada sutil, inculcam na crianca a forca da marca “Trakinas’ e a
estimulam a consumir mais, com diversas referéncias ao alimento, como:
“Aqui vocé encontra um mundo recheado de coisas gostosas.” Ademais, €&
possivel fazer parte de um clube integrado por fas do biscoito da marca, bem
como armazenar no computador papéis de parede com imagens do alimento.



Como se nota, todo o endereco eletronico da empresa dialoga
diretamente com 0s pequenos e chama sua atencdo para a aquisicdo dos
biscoitos, vinculando-os a outras criangas, brinquedos, musica e diversdo. Dai
se pode perceber que, utilizando-se de meios de diversdo e entretenimento,
bem como de comunicacdo mercadolodgica insistente e abusiva, Kraft estimula
0 consumo excessivo de seus produtos, usa criangas como promotoras de
venda e dissemina valores distorcidos aos pequenos.
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O uso de criangcas como interlocutoras da publicidade é reflexo de uma
tendéncia atual. Nao é por acaso que cada vez mais as publicidades estdo
sendo dirigidas a elas, mesmo que digam respeito a produtos ou servigos
voltados ao publico adulto, porquanto o poder de influéncia das criancas na
hora das compras chega, hoje, a 80%em relacdo a tudo o que é comprado
pela familia, desde o automdvel do pai, a cor do vestido da mae, passando
inclusive pelo proprio imével do casal — segundo pesguisa da Interscience
realizada em outubro de 2003 (doc. 6).



De acordo com estudo desenvolvido pela TNS na América Latina em
2007 (doc. 7), as criangas, ao se sentirem influenciadas pela midia —que por
sua vez valoriza o0 gosto aparente e a forgca da marca de certos produtos para
estimular a sua comercializagdo — exercem sobre os pais um maior poder
sobre decisdes de consumo. A sobre-exposicdo a informacao seria, ademais,
um dos fatores responsaveis pelo aumento da intolerancia a frustracoes, pela
constante criacdo de desejos materiais e pela dificuldade em aprender
processos de demora na satisfagdo de necessidades.

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

A quest&o do papel exercido pelas criancas nas relagdes de consumo e
sua ligacdo com a midia e estratégias de comunicacéo mercadoldgica tem sido
objeto de diversos estudos. Recente pesquisa realizada com criangas pelo
canal de televisdo especializado em programacéo infantil Cartoon Network
(doc. 8), dentre varias outras constatacdes, concluiu que -2 » owv 1iFlo 6H
shew  w rrovhaxiup (pelas criangas) € justamente o produto alimenticio. De
fato, com 56% de respostas, comidas, lanches e doces sdo os produtos mais
faceis de serem ‘conseguidos’ pelas criangas quando pedem aos adultos.

Também a pesquisa realizada pelo igualmente canal de televisao
especializado em programacao infantil Nickelodeon (Nickelodeon Business
Solution Research. Ano: 2007 — doc. 9) 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 crianga exerce alta
influéncia na hora das compras, elegendo inclusive as respectivas marcas.

Com a delicadeza peculiar dos vendedores, a ja referida pesguisa
Nickelodeon chega a conclusdo, no Segredo n° 10, que a “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 criancas. Mediante 0 excesso
de comunicacdo mercadolégica dirigida aos pequenos, estes insistem, com
frequiéncia, para que seus pais adquiram os produtos anunciados ou por vezes
o fazem com o produto de suas mesadas - ainda de acordo com o estudo, a
média da mesada da crianca brasileira é de R$28,60, 0 que representa, em
todo o pais, no volume de R$69.237.069,00 por més!

N&o por acaso, o investimento publicitario nesse segmento aumenta a
cada ano. Em 2006 representou R$209,7 milhdes, com crescimento de 54%no
setor de brinquedos e acessorios —valendo lembrar que 70%do portfélio de
brinquedos do mercado é renovado todo ano.

Segundo a Associagdo Brasileira de Agéncias de Publicidade, o Brasil é 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).



Ainda, conforme uma pesquisa realizada no ano de 2003, 89,7% das pecas
publicitarias para o publico infantil referiam-se a produtos ricos em gordura,
accar ou com baixo teor nutricional?.

Nesse sentido, confirmando que o investimento publicitario para
criancas € uma boa forma de promocao de vendas, o publicitario NICOLAS
MONTIGNEAUX, sem nenhum pudor e de forma bastante precisa esclarece
que:

“As promoc0des proporcionam uma oportunidade para avivar a relagéo
entreamarcaeacrianga. 2 VHVWGRV GHP RQVWIDP TXH D SDUWFLS DomR
DWYD GD FULDQoD HP UHODomR j P DUFD SRU LQWHUP pGLR GH FRQFXUVRV H
GH MRJRYV HQJHQGUD HIHLWRYVY P DLV GX Ui YHLY QD SHUVXDVmR GD FULDQoD GR

” H
TXH RV FRQWDWRYV SDVVLYRV FRP R D SXEOFLGDGH WHOHYLVLRQDGD (grlfos

inseridos)

No caso ora contestado, a utilizacdo de meninos e meninas, por mais
que de forma animada, no comercial veiculado em televisio®, e o estimulo em
endereco eletrénico para que criangas incitem outras a acessa-lo e conhecer o
produto através de jogos e brincadeiras, bem como o direcionamento da
propria publicidade a esse publico-alvo, possibilita uma total aproximacao e
identificacdo com as criancas telespectadoras. Isso merece destaque se forem
considerados dados da referida pesquisa Interscience, que indicam ser de 38%
a taxa de influéncia nas compras solicitadas pelos pequenos, quando o
produto € usado ou indicado por um amigo.

N&o apenas, entdo, Kraft se utiliza de criangas como modelos animados
nos comerciais, representando grande desejo e preferéncias pelos biscoitos
Trakinas, como também estimula as criancas que assistem ao filme
publicitario a ingerir seu produto e divulga-lo entre os amigos, como se tudo
ndo passasse de uma grande brincadeira com jogos, muasica, etc. (como se
pode perceber com os imperativos utilizados no site: “Chame seus amigos’,
“seja o rei das brincadeiras’, entre outros).

2 Conforme noticia da Gazeta Mercantil, Caderno C, p. 6 de 30.3.2007.

3 sobre a utilizacdo de criangcas em comerciais televisivos como atrativo de vendas, discorre
com propriedade o falecido professor titular do Departamento de Comunicacdo da
Universidade de Nova York, NEIL POSTMAN, em ‘O Desaparecimento da Infancia’ ao constatar
que as criancgas:

“sa0 habitualmente e desavergonhadamente usadas como intérpretes de dramas em
comerciais. Numa Unica noite contei nove produtos diferentes para os quais uma crianga
servia de garoto ou garota-propaganda. Entre os produtos havia salsichas, imoéveis, pastas de
dentes, seguros, detergentes e uma cadeia de restaurantes. Os telespectadores americanos
evidentemente ndo acham inusitado ou desagradavel que as criangas os instruam nas glérias
da América dos grandes negocios, talvez porque como as criancas sido admitidas cada vez mais
em aspectos da vida adulta, lhes pareceria arbitrario exclui-las de um dos mais importantes:
vender. De qualquer modo, temos aqui um novo sentido para a profecia que diz que uma
crianca os conduzira.” - POSTMAN, Neil. O Desaparecimento da Infancia, Editora Graphia,
138.



Em outras palavras, com a conjugagcdo de todos esses elementos —
comercial televisivo com criangas em animacao e site na internet com jogos,
etc. —pode-se inferir que a promocao dos produtos Trakinas se da a partir de
verdadeira estratégia de comunicagcdo mercadoldgica para induzir criangas ao
consumo.

Ante tais constatacBes, imperioso € notar que as criangcas Ssao
extremamente vulneraveis a todo tipo de comunicacdo mercadoldgica,
deixando-se influenciar facilmente pelos mais diversos tipos de anincios —
fato do qual as empresas se valem para promover a venda de seus produtos.

As consequéncias do direcionamento de marketing as criangas se
mostram extremamente prejudiciais. o estimulo ao consumo excessivo de
alimentos, potencializando e antecipando doencas como obesidade e outros
disturbios alimentares, bem como a formacao de valores distorcidos e habitos
de consumo inconsequentes, dentre outros.
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Né&o ha davidas de que a comunicacdo mercadol égica desenvolvida para
a divulgacéo dos biscoitos Trakinas estimula 0 seu consumo excessivo.

Vale frisar que, de acordo com o filme publicitario, criancas participam
do processo de producéo dos biscoitos, o que garantiria diversdo ao consumo
do alimento. Tanto no comercial como no endereco eletrénico, ademais, 0s
pequenos possuem no lugar de uma cabeca normal uma espécie de biscoito,
com expressao humana (como se pode perceber pelas imagens acima e pelo
comercial televisivo).

E de fato, um incentivo ndo s6 ao comércio propriamente dito, pelo
consumo desenfreado das bolachas, como a gula e seus sérios problemas
decorrentes da ingestdo de produtos industrializados — observando-se, nesse
sentido, que o0s biscoitos Trakinas sdo alimentos processados e
tradicionalmente cheios de apelo ao consumo por criangas.

Os produtos Trakinas sdo divulgados em embalagem como possuidores
de “vitaminas + calcio”, e no caso vé-se fotos de morangos devido ao seu
recheio deste sabor. Entretanto, cabe uma ressalva: de que forma um biscoito
recheado industrializado que contém apenas 0%fibra alimentar —informacdes
fornecidas na embalagem — pode fornecer todos os nutrientes que alega,
notadamente vitaminas e céalcio?

Ao que parece, tais nutrientes sdo inseridos ao produto de forma
artificial; fornecendo, assim, ao organismo compostos quimicos da mesma
forma que medicamentos de reposicdo vitaminica. O incentivo ao consumo
exagerado do produto, em detrimento de alimentos o oowxuo, Saudaveis e
nutritivos, verdadeiras fontes de vitaminas, como frutas, legumes e verduras,
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favorece o desenvolvimento de maus habitos alimentares e de distUrbios
ocasionados pela ma-nutrigao.

O estimulo ao consumo excessivo dos biscoitos Trakinas ndo apenas é
prejudicial devido a sua artificialidade, mas também aos elementos presentes
em sua composi¢cdo, cujos riscos a saude e reacdes adversas a ingestdo sao
ainda desconhecidos, como gordura saturada.

E também importante reforcar que a ingestdo de alimentos de preparo
rapido —eomo o0s biscoitos Trakinas — muitas vezes substitui o consumo
doméstico de alimentos o oowxuo, fato que gera preocupacdo entre 0s
especialistas em saude e nutricdo. De acordo com estudo realizado pela
Ofcom*, houve um aumento de 29% na demanda por comidas de preparo
rapido na Europa entre 1999 e 2002, e de 44%na Gré-Bretanha, em particular.
Ademais, este tipo de alimentos é raramente acompanhado, em refeicfes, de
frutas frescas, legumes e verduras, mas sdo vistos como verdadeiros
substitutivos dos alimentos naturais, especialmente quando apresentam
reforco vitaminico, como € o caso ora apresentado.

A mesma pesquisa informa, aditivamente, que o tempo gasto em frente
a televisdo (um dos meios de comunicacdo mais utilizados para veiculagéo de
material publicitario) esta associado a uma dieta pobre em nutrientes, a uma
saude combalida e a obesidade. Uma das principais justificativas seria a
exposicdo a anuncios de alimentos ricos em gordura, sal e aglcar. Assim
sendo, 0 aumento do consumo de alimentos de preparo rapido, aliado ao
menor consumo de alimentos naturais e ao sedentarismo, podem trazer graves
riscos a saude, especialmente se tais habitos alimentares se formam desde a
infancia.

Dai se nota que preferéncia, dieta e comportamento infantis referentes
a alimentacdo sdo primordialmente influenciados por estratégias de
comunicagdo mercadoldgica direcionadas aos pequenos, e que na maioria das
vezes visa 0 consumo excessivo dos produtos ofertados, com o objetivo Unico
de incrementar vendas.

9 DORUHV GLVWRUFLGRY RX GHVYDORUHYV

Em raz@o de ser o publico alvo da Kraft, no dmbito dos biscoitos
Trakinas, principalmente infantil, € bem certo que a razédo da compra destes
alimentos ndo sera pautada pela sua necessidade ou mesmo pela qualidade
desses produtos, mas pela vontade dos pequenos de serem inseridos neste
mundo de diversdo apontado pela comunicacdo mercadologica utilizada pela
Representada. Assim, ao associar seus produtos a jogos e passatempos, Kraft
cria relagdo entre a ingestdo de alimentos e felicidade, reconhecimento
social, diversdo e a propria identidade dos pequenos.

4 http:// www.ofcom.org. uk/ research/ tv/ reports/ food_ads/ report. pdf
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Sabe-se que é extremamente prejudicial condicionar sentimentos ou
seguranca a alimentagdo, pois diversos disturbios alimentares podem ser
ocasionados por esta relagdo. Ao ver como “divertido”, por exemplo, o
consumo de biscoitos, hd uma natural tendéncia a sua ingestdo excessiva, pois
se quer que esta sensagcdo positiva se multipligue. O exagero no consumo
desta espécie de alimento industrializado, no entanto, é um grande
influenciador na incidéncia de sobrepeso e obesidade.

Além de estimular o consumo excessivo de alimentos, o comercial
também propbe outros valores sociais contestaveis, pautados mais no
materialismo do que na felicidade real das criancas. diversas vezes garotos
sao representados como tendo, no lugar de cabecga, um biscoito de expressdo
sorridente.

O que se nota, entdo, na sociedade de consumo pés-moderna, € a
tendéncia a transformar tudo em bem de consumo, inclusive as proéprias
pessoas e 0s alimentos. assim, mercantiliza-se ndo apenas produtos, mas
também idéias, comportamentos e a propria condicdo humana do sujeito, do
homem. O que os instrumentos de midia fazem, a partir da comunicacéo
mercadoldgica, é canalizar conquistas emocionais e objetivos que fazem parte
da maturagdo humana a produtos que podem ser comprados e descartados.

No entanto, por ndo se conseguir atingir efetivamente este valor ou
carater apregoado ao produto, tenta-se consumi-lo cada vez mais, nha
incessante tentativa de que um bem material se iguale a um bem imaterial,
como um sentimento de alegria, por exemplo. Uma crianca —individuo até
doze anos —est& construindo sua identidade e seus valores. Em vista disso,
torna-se emblemética a cena em que o rosto de um garoto sorridente é
marcado no biscoito: a sua identidade € associada de forma ladica,
compreensivel a linguagem infantil, a marca e ao produto. Dai a fala final no
filme publicitario: “ Trakinas —E a minha cara!”

E leviano levar criancas a crer que aspectos de si mesmas, de sua
personalidade e de seu estado emocional estdo condicionados a marcas e bens
de consumo — por exemplo, que para ficar bonita uma garota precisa de
determinada roupa, e, no caso ora observado, para ser “0 rei das
brincadeiras’ ou para que tenha diversdo, deve o pequeno consumir biscoitos
Trakinas.

Cada vez mais, com maior frequéncia, as empresas buscam fortalecer
as marcas e fixa-las no imaginario dos consumidores desde cedo. Desta forma,
a maturacdo do individuo € acompanhada pelo consumo de produtos
relacionados a marca: fidelizacdo condicionada pelo habito. Vale citar, nesse
sentido, o0 entendimento da psiquiatra norte-americana e professora de
Harvard SUSAN LINN®:

5 LINN, Susan. Criancas do Consumo: a infancia roubada. S0 Paulo: Instituto Alana, 20086,
pagina 69.
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“Quando nos referimos a produtos especificamente projetados para
criancas, ‘do berco a universidade’ pode ser o0 maximo que alguém
possa almejar, mas muitos fabricantes buscam lealdade a marca que
dure do berco ao tumulo. James McNeal, um psic6logo que escreveu
extensivamente sobre como e por que as empresas devem anunciar
para criancas, estima que um consumidor para toda a vida possa valer
US$ 100 mil para um dnico 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
criangas pequenas ao lancar camisetas e moletons mindsculos com seus
logos.

Mas espere um minuto. Esses produtos ndo sdo, na verdade, vendidos
aos pais? Bem, sm —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. 1sso
sugere que as criangas podem desenvolver sentimentos positivos a
respeito de logos e personagens licenciados antes de terem palavras
para os 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 o0s bebés reconhecerdo e
pedirdo produtos decorados de maneira semelhante, que vao desde
cereais até bichinhos de pellcia, a medida que suas habilidades verbais
evoluem.”

Pode-se observar, ademais, tanto no filme publicitario quanto no
endereco eletronico que promove o produto que as feicbes das criancas
representadas em desenho animado denotam malicia, como se estivessem
planejando alguma travessura. Ademais, no comercial, diversas vezes garotos
batem nos rob6s e uns nos outros para obter os biscoitos Trakinas ou por
motivo algum, em claro incentivo a incorporacao da violéncia nas relacdes
travadas no cotidiano.

A vida em sociedade envolve certas limitacdes comportamentais. é uma
forma de garantir o convivio em harmonia de pessoas com culturas e tradi¢bes
diversas. Essas restricdbes sdo continuamente transmitidas as criangas,
vulneraveis as influéncias externas —pais, escola, amigos, etc. —durante seu
processo de aprendizagem. Has simplesmente as absorvem sem qualquer
critério, sem questionar, pois ainda ndo possuem a capacidade de
compreender o motivo pelo qual idéias e julgamentos sdo estimulados ou
reprimidos. Isso possibilita que os meios interfiram na formulagcdo de
conceitos e sentimentos que pela crianga serdo valorizados, e na forma como
ela se posicionara quando houver contraposicéo entre estes comportamentos
aprendidos no nucleo familiar e a sociedade.

No caso da Kraft, por exemplo, ha clara associacdo do produto que

ofertam para consumo — 0s biscoitos — a idéias e habitos que sao
extremamente prejudiciais, como a agressao fisica para a obtencdo de bens
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materiais desejados. Considerando-se que as criangcas — em particular as
pequenas —aprendem pelo exemplo, o filme publicitario, ao apresentar acoes
pouco aceitas pela sociedade como um todo, realizadas por criangcas —seja
sem motivo especifico, seja para obtencdo de algo de seu interesse —
contribuem negativamente para o desenvolvimento dos pequenos.

Vale dizer, a desestabilizacdo de padrdes socioculturais importantes
para o exercicio da cidadania é patente no filme publicitario, e suas
conseqiiéncias repercutem de forma dréstica no desenvolvimento das
criangas. Assim, € mister que o préprio conteudo veiculado diretamente a
criangas tenha consonancia com o que € socialmente aceito. Nesse sentido, €
necessario que se imponha como obrigacdo da sociedade, do Estado e da
familia controlar o que é veiculado a criangas, a fim de se coibir abusos ou
mensagens que sejam inapropriadas a esse publico.

Certamente tais acBes expostas no video publicitario expressam o
suporte a valores fundados nos bens materiais em detrimento das conquistas
emocionais e intelectuais, da imaginacdo e da criatividade, bem como de um
consumo responsavel, uma vez que vincula a felicidade ao consumo —muitas
vezes excessivo —de determinado produto a qualquer custo, mesmo que se
tenha que usar violéncia ou prejudicar a prépria saude, cultivando habitos
alimentares pouco saudaveis.

A influéncia negativa exercida pela comunicacdo mercadoldgica
vinculada a midia é matéria amplamente dissertada por LIRIAM LURI
YAMAGUCHI, em sua tese de doutorado apresentada na Universidade de SAo
Paulo:

“Quanto aos comerciais, estdo cada vez mais criativos e sofisticados em
termos tecnoldgicos e obedecem a uma narrativa breve, mas muito
eficiente e eficaz (P WJLQWD VHIJXQGRV DSUHVHQWD VH R SUREOGHP D D
VR OX o mR H D UHFRP SHQVD R X SUr P LR JHUDOP HQWH D DT X LVLo mR GR
SURGXWR DQXQFLDGR Em meio a noticiarios terrl'veis, de guerras,
assassinatos e violéncia;, em meio a programas humoristicos e
programas de auditério, em que o adulto é quase sempre
ridicularizado; em meio a novelas, em que a vida privada se torna cada
vez mais publica; em meio a desenhos animados que apresentam
clichés e esterebtipos em meio a poucos programas educativos de
gualidade, nossas criangas e jovens continuam a ser tratadas como
depéSitOS de informagées. ( D SXEOFLGDGH SDUHFH VHU R YHtFXOR GH
P DLRU VRILVWFDo mR DR DSUHVHQWDU XP D QDUUDWYD FRP SOHW 3 FRP HoR
P HLR H ILP 3 FRP XP D SURSRVWD VDOYDGRUD VROXFLRQDGRUD H LQp GLW
1D UHDOGDGH HOD Vy DOP HQWD DLQGD P DLV D VRFLHGDGH GH FRQVXP R
SRLV R UHFHSW U p OHYDGR D FUHU HP VROX0} HV Ui SLGDV H HP SHTXHQRYV
P LODJUHV SDUD R VHX GLD D GLD DWDYpV GRV SURGXWRYVY DQXQFLDGRV p

(grifos inseridos)
Nesse contexto, estratégias de » ounwwos dirigidas ao publico infantil

como a da empresa Kraft privilegiam o consumismo como fonte de felicidade,
visto que a vontade de adquirir os alimentos ofertados pode, em muitos casos,
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ser identificada como a tentativa de atingir sensagcdes boas como as
representadas no filme publicitario e no site na internet. No entanto, apos o
consumo, surge rapidamente a necessidade de possuir tais bens novamente.
Sobre o tema, SUSAN LINN® atenta:

“No fim das contas, ov FRLVDV QmR QRV ID] HP I1HO HV. Em pesquisas
realizadas em todo o0 mundo, pesquisadores descobrem que
relacionamentos e satisfacdo no trabalho € o que nos traz mais
felicidade. Ndo 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 ndo encontraram diferencas na
felicidade (coletiva) das pessoas dos paises ricos e as pessoas de paises
Menos ricos cuj as necessidades basicas sdo satisfeitas. (...)

2V YDORUHV P DWHULDLY VmR S UHMXGLFLDLY QmR VRP HQWH SDUD D VD~GH H

IHOFLGDGH LQGLYLGXDO P DV SDUD R EHP HVWDODU GR QRVVR S ODQHW. Em
principio, as pessoas com valores primordialmente materialistas ndo se
preocupam com a ecologia e 0 meio ambiente. Além disso, muito
freqientemente as coisas e as embalagens em que elas vém usam

recursos naturais preciosos, sao produzidas em fabricas que poluem o

ambiente, e acabam tornando-se lixo nao-biodegradavel.” (grifos

inseridos).

Diante da informacao de que o Brasil “¢é o oitavo pais em desigualdade
social, na frente apenas da latino-americana Guatemala, e dos africanos
Quazilandia, Republica Centro-Africana, Serra Leoa, Botsuana, Lesoto e
Namibia, segundo o coeficiente de Gini, parametro internacionalmente usado
para medir a concentragéo de renda’’ e que “1%dos brasileiros mais ricos --
1,7 milhdo de pessoas-- detém uma renda equivalente a da parcela formada
pelos 50% mais pobres (86,5 milhdes de pessoas)”®, o cenario torna-se ainda
mais danoso. Colocar como parametro de felicidade o consumo excessivo é
completamente contraditério — principalmente para as criangas, as mais
suscetiveis —a enorme parcela da populacdo brasileira que vive abaixo da
linha da miséria (menos de um ddlar por dia).

6 o Criancas do Consumo — A Infancia Roubada, Sio Paulo, Editado pelo Instituto Alana,

pagina 231.
" Folha de Sio Paulo: http:// www1.folha.uol.com.br/ folha/ cotidiano/ ult95u112798.shtml
8 Folha de SHo Paulo: http:// www1.folha.uol.com.br/ folha/ brasil/ ult96u69309. shtml
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%LVFRLWRYV UHFKHDGRV 3 URGXWRV QmR VDXGi YHLV

Sgundo a prestigiada organizagcdo n&o-governamental estadunidense
‘Consumers International’, uma a cada dez criangas no mundo inteiro est&o
acima do peso ou obesas —isso contabilizaria 155 milhdes de criangas! Outro
dado assustador coletado pela referida organizacdo é o de que ha,
atualmente, 22 milhdes de criangas com menos de cinco anos de idade com
sobrepeso®!

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

Pesquisa realizada na Nova Zelandia, 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 criangas ou
adolescentes.

No Brasil, ha dados devastadores. entre 1974/ 75 e 1996/ 97, verificou-
se um aumento de 4,1%para 13,9%na incidéncia de sobrepeso ou obesidade
entre criangas e adolescentes de seis a dezoito anos somente nas regides
Qudeste e Nordeste. As causas apontadas seriam o aumento do consumo de
produtos ricos em acuUcares 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 é ainda
mais chocante™:

“A maioria dos escolares (88.4% apresentou habitos alimentares em
gue 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 relagdo ao consumo de frutas, vegetais e
fibras, 64,1% consumiam de forma muito inadequada (pobre) esses

° http:// junkfoodgeneration. org/ index. php?ption=com_content &task=view&id=29&Itemid=39

0 jornadas Cientificas do NISAN — Nicleo Interdepartamental de Seguranca Alimentar e
Nutricional, Coordenador: José Augusto de A.C. Taddei. Barueri, SP: Minha Editora, 2007. p.
117.

! Informagéo coletada em artigo da ABESO —Associacéo Brasileira para o Estudo da Obesidade
e da Sndrome Metabdlica, conforme dados do Estudo Nacional da Despesa Familiar (ENDF) e
da Pesquisa sobre Padr@es de Vida (PPV). Autoria: Cecilia L. de Oliveira e Mauro Fisberg.

12 Dissertacdo apresentada ao programa de Pds-Graduacdo da Faculdade de Medicina da
Universidade Federal de Minas Gerais por Ana Hisa Ribeiro Fernandes, em 2007.
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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 organizacao nao-governamental ‘Instituto Akatu
— Pelo consumo consciente’ alerta que apesar de o Brasil contabilizar o
significativo niumero de 44 milhdes de famintos, 70 milhdes de pessoas estao
acima do peso’®. Também se constatou, em outra pesquisa, que a obesidade
infantil j& atinge 10%das criancas do pais'.

Os biscoitos recheados Trakinas produzidos e comercializados por Kraft,
apesar de alegarem em suas embalagens que fornecem “energia’, sdo
produtos essencialmente ndo-saudaveis. Dentre os diversos tipos de biscoitos
Trakinas, as quantidades de agucar variam, por por¢édo de 30 gramas, de 11 a
17 gramas. Frise-se que a Organizacao Mundial de Saude (OMS) recomenda
gue o consumo diario ndo ultrapasse  suoe bv.

Ademais, é possivel constatar, na informacgéo nutricional dos cereais, a
presenca de corantes e gordura em quantidades elevadas, conforme os
parametros de uma dieta infantil.

Segundo estudo desenvolvido pela organizagcdo ndo-governamental s ur
7nvw (doc.10), por meio de teste comparativo (e ndo de conformidade), que
teve como objetivo analisar as quantidades de aclUcar e gordura,
primordialmente, em 18 marcas de biscoitos, bem como os rétulos das
embalagens e a publicidade utilizada para promové-los, esse tipo de alimento
conteria quantidades excessivas de aclUcar e de gordura. A quantidade
permitida em legislacdo seria de 56 gramas, sendo 18 gramas de gordura
saturada. No entanto, apenas 30 gramas de biscoito Trakinas teriam 5,8
gramas de gorduras totais, e destas, 1,8 gramas de gordura saturada. Ou seja:
HP DSHQDYV D E LVFR LWR V FRQVRP H VH GD JRUGXUD VDWXUDGD P i [ LP D

UHFRP HQGDGD SDUD XP GLD LQWHLUR

Frise-se que é incitado, por meio da midia, o consumo incessante
destes produtos. Conforme estudo elaborado pela Federal Trade Comission
(doc.11), agéncia federal de protecdo ao consumidor nos Estados Unidos,
constatou-se que apenas no ano de 2006, 44 empresas gastaram mais de U$
1,6 bilhdes para promover alimentos e bebidas a criangas e adolescentes,
sendo que 0s anuncios televisivos representaram cerca de 46%desta parcela.
Paralelamente, a internet vem se tornando uma grande ferramenta das
industrias alimenticias, sendo muito comum entre anunciantes de salgadinhos,
biscoitos, doces e cereais matinais a utilizagdo de um endereco eletrénico que
promova especificamente um produto ou marca, com contetdo de interesse
de criangas e adolescentes, como jogos que envolvam o alimento. Exatamente
como feito pela Representada.

3 www. akatu. netareas/ publicacoes/ inc_detalhes_publicacoes. aspAdPublicacao=8
14 www. senado. gov. br/ web/ senador/ tiaovian/ atuacao/ 2003/ 2003pls25. htm.
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Acerca da influéncia da midia na formacéo 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 é a
televisdo. ‘O melhor prognosticador de obesidade em criangas e
adultos é o tempo passado diante da televisdo,’, diz @srkrrori 3xear
+nwoow - ruw onwu (EScola de Salde Publica Gortmaker). ‘A relacdo é
guase tao forte quanto a estabelecida entre fumo e cancer de pulméo.
7RGR P XQGR SHQVD TXH p SRUTXH DVVLVWU WHOHYLVmMR p XP D DWYLGDGH
VHGHQW ULD DILQDO ILFD VH HP IUHQWH DR DSDUHOXK R SRU KRUDV P DV LVVR
FDXVD DSHQDV XP WHUoR GRV HIHLWYV 1 RVVDV HVWP DWYDV VmR GH TXH RV
RXWRY GRLYV WHUoRV VmR HIHLWR GR SRGHU GD SXEOFLGDGH HP P XGDU R
txn va rre w - Willet declara, ‘vocé ndo pode esperar que criancas de
trés, quatro anos tomem decisbes alimentares baseadas em
consequéncias a longo prazo. Mas a cada ano eles estdo cada vez mais
sujeitos a intensas e extremamente refinadas mensagens publicitarias
referentes a alimentos que sdo, em maioria, de ma qualidade.’
(Ademais, no futuro, quando a Internet se fundir a TV a cabo de alta
transmissdo, anunciantes serdo capazes de direcionar suas mensagens
com muito maior precisdo. ‘Nao serdo apenas voltadas as criancgas,
Gortmaker diz, ‘serdo voltadas a sua crianga.’). (grifos inseridos)

,QGXomR GR FRQVXP LGRU DR HUUR

Nao fossem suficientes os abusos relatados —como o direcionamento de
estratégia de comunicacdo mercadoldgica as criancas e a disseminacdo de
valores distorcidos, cumpre ser observado que os produtos em questdo, que
estdo sendo anunciados para o publico infantil, possuem enorme caréncia
nutricional.

Kraft veicula em suas embalagens informag¢des como “vitaminas +
célcio” e “NOVA FORMULACAO DE VITAMINAS'. Contudo, conforme foi
observado acima, o0s biscoitos produzidos por Kraft né&o sdo produtos
saudaveis, muito menos recomendaveis como parte de uma dieta adequada a
criancas, devido aos altos indices de aclcar e gordura, bem como a presenca
de corantes artificiais.

Assim, enquanto atrai criangas com a disponibilizacdo de jogos e
passatempos, embalagens coloridas e filmes publicitarios animados e cheios
de aventura, Kraft seduz os pais com a ilusdo de que 0s biscoitos sdo
alimentos nutritivos e fornecem a energia e as vitaminas necessarias ao pleno
desenvolvimento dos pequenos, induzindo todos os consumidores —cuidadores
e criangas —ao erro.

®Fonte: A forma como comemos hoje — Harvard Journal. Tradugdo livre. Link:
http:// harvardmagazine.com/ 2004/ 05/ the-way-we-eat-now. html
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A embalagem de biscoitos Trakinas anexa, por exemplo, pode ser
citada como indutora de erro. Alega ter o produto sabor morango, possuindo
inclusive uma imagem da fruta impressa. No entanto, ndo foi verificada
sequer a presenca de polpa da fruta para a producdo do alimento. Ao
contrario, para que seu recheio adquira coloracdo semelhante a de um
morango, possui em sua composicdo diversos tipos de corantes e
aromatizantes, cujo consumo excessivo ndo € saudavel ao desenvolvimento
infantil.

Torna-se, portanto, evidente que com a alegacdo destacada nas
embalagens de que estes produtos possuem vitaminas e minerais, fornecem
energia e sdo isentos de gordura trans, Kraft intenta levar o consumidor a crer

que o produto seja alimento saudavel, o que ndo é condizente com a
realidade —conforme demonstrado supra.

Ademais, apesar de Kraft direcionar estratégias de comunicacgéo
mercadoldgicas as criancas, ndo fornecem a informacéo nutricional de seus
alimentos adequada a uma dieta infantil. Além de a base da dieta nutricional
apresentada ser de 2.000 quilocalorias —o0 que é recomendado para adultos —
esta informacédo ndo é apresentada de forma clara e ostensiva, ndo sendo
compreensivel pelas criancas.

Ora, parece ser mesmo um contra-senso que os produtos vendidos por
Kraft contem com tdo ampla forma de divulgacdo e compreensdo pelas
criangcas do produtos a elas direcionados, com embalagens coloridas,
personagens de grande apelo infantil e sites na internet etc.; mas néo
apresentem uma base de informacgdo nutricional adequada as criangas e
compreensivel por estas.

Uma medida prética desenvolvida pela Food Sandards Agency,
departamento independente do Governo inglés, criado para proteger a saude
publica e os interesses do consumidor relativos a alimentacdo, foi criar a
“Traffic Light Labelling’®®, espécie de rotulacdo nutricional de produtos
baseada nos parametros de semaforos de transito. Tal meio utiliza como
critérios, basicamente, gordura, sal e aglcar: assim, o sinal vermelho indica
grande quantidade de uma dessas substancias, o sinal amarelo, média
qguantidade e o sinal verde, baixa quantidade. Tal método, de grande
aceitacdo perante o proprio comércio britanico, porque simplificado e
didatico, favorece inclusive a compreensdo infantil imediata a partir da
analogia da informacao nutricional a elementos cotidianos.

Além disso, de acordo com o rotulo de seus produtos, uma porgéo
corresponde a 30 gramas, ou dois biscoitos e meio — dado que conta com
pouca aplicagdo pratica, pois ndo condiz com o consumo real deste produto
por criangas e adolescentes, que em geral ocorre em demasia.

Segundo a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria —ANVISA (doc.12), a
rotulagem ideal referente aos valores nutricionais recomendados a criancas se

16 http:// www. eatwell.gov. uk/ foodlabels/ trafficlights/
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daria de acordo com sua faixa etaria. O modelo que deveria estampar as
embalagens de produtos alimenticios seria o seguinte, referente as
necessidades energéticas e nutricionais de criancas:

Nutrientes Faixa etéria

7-11 meses 1-3 anos 4-6 anos 7-10 anos
Energia 750 kcal 1050 kcal 1450 kcal 1750 kcal
Carboidratos 112 g 157 g 217 g 262 g
Proteinas 1149 13 g 19g¢g 34¢g
Gordura total 29¢g 35¢ 48 g 58 g
Gordura saturada 8¢ 11g 16 g 19g¢
Fibra alimentar 5¢9 79 10 g 13 g
Sodio 200 mg 225 mg 300 mg 400 mg

Vé-se, entdo, a disparidade entre as necessidades diéarias
recomendaveis a criangas e as recomendaveis a adultos, que hoje é o padréo
utilizado por Kraft. Assim, da-se a entender que o produto corresponde de
forma razoavel ao que deve ser ingerido em uma dieta segura. Contudo, este
€ apenas mais um subterfugio de que se vale a empresa para induzir o
consumidor ao erro, de modo que ndo se perceba que os biscoitos Trakinas
ultrapassam ostensivamente os niveis de consumo alimentar indicados a
criangas.

Esta patente inducdo do consumidor ao erro ndo apenas demonstra a
intencdo de Kraft de apenas vender seus produtos sem qualquer
responsabilidade com o consumidor, como também seu completo descaso com
a necessidade de prover a criangas uma alimentacgdo segura e correta, livre de
excessos e de riscos, seja de desnutricdo e subnutricdo, seja de disturbios
alimentares —como o sobrepeso, obesidade precoce e outros.

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

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

“Ainda sobre a legislacdo, rotulos com informagBes adequadas e
corretas sobre o teor dos alimentos, além de instruirem o consumidor,
deveriam ser a razdo da escolha de determinado alimento. A

1 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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propaganda tem sua parcela de culpa ao ndo focar esses aspectos em
sua comunicagao.

Muitas vezes, o0 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 adotado por empresas em todo o mundo, como se pode
comprovar com o seguinte artigo do jornal britanico Observer®®:

“‘Bu 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 relacdo a valores nutricionais e seu impacto no prazer
infantil em se alimentar, em seus habitos e em sua saide em longo
prazo,” diz Lizzie Vann, fundadora de Organix Brands. ‘O foco da
indastria em produzir e vender os alimentos as criangas pautada em
conveniéncia, precgo e apelo infantil significa aos pais ter pouca escolha
em alimentar seus filhos com comida natural e nutritiva’.”

$ LHIDOGDGH GD SURP RomR H GD SXEOFLGDGH

$ KLSRVVXILFLr QFLD SUHVXP LGD GDV FULDQoDVYV QDV UHODo0o} HV GH FRQVXP R

As criangas, por se encontrarem em peculiar processo de
desenvolvimento, sdo titulares de uma protecdo especial, denominada no
ordenamento juridico brasileiro como protecdo 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 PEREIRA™:

“Como ‘pessoas em condicdo peculiar de desenvolvimento’, segundo
Anténio 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:

—Na&o terem acesso ao conhecimento pleno de seus direitos;

— Néo terem atingido condicdes de defender seus direitos frente as
omissdes e transgressdes capazes de viola-10s;

—Nao contam com meios préprios para arcar com a satisfacao de suas
necessidades bésicas;

— Nao podem responder pelo cumprimento das leis e deveres e
obrigagfes inerentes a cidadania da mesma forma que o adulto, por se

18http:/ / www.davidrowan.com/ 2003/ 03/ observer-marketing-food-to-children.html. Traduc;éo livre.
19 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.
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tratar de seres em pleno desenvolvimento fisico, cognitivo, emocional
e sociocultural.”

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

Nesse sentido JOSE DE FARIAS TAVARES®, ao estabelecer quem sdo os
sujeitos infanto-juvenis de direito, observa que as criangas e os adolescentes
SaO "OHJDOP HQWH SUHVXP LGRV KLSRVVXILFLHQWHYV WWXODUHV GD SURWHomR LQWHJUDO

n suruww uoy (grifosinseridos).

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

“ A hipossuficiéncia pode ser fisico-psiquica, econémica ou meramente
circunstancial. O Codigo, no seu esfor¢co enumerativo, mencionou
expressamente a protecdo especial que merece a crianga contra os
abusos publicitarios.

O Cddigo menciona, expressamente, a questdo da publicidade que
envolva a crianga como uma daquelas a merecer atencao especial. .
HP IXQomR GR UHFRQKHFLP HQWR GHVVD YXOQHUDELOGDGH H[ DFHUEDGD
KLSRVVXILFLr QFLD HQwmr (QUE alguns parémetros 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 funcao da idade é
preocupacao expressa do Cédigo de Defesa do Consumidor, que no seu artigo
39, inciso IV proibe, como pratica abusiva, o fornecedor valer-se da
"IUDTXH] D RX LIJQRUk QFLD GR FRQVXP LGRU WHQGR HP YLVWD VXD LGDGH VD~ GH

FRQKHFLP HQWR R X FRQGLomR VRFLDO S DUD LP SLQJLU OKH VH XV SURGXWRYV R X

viuvorvy (grifosinseridos).

Sobre o tema —a maior vulnerabilidade das criangas ante aos apelos
publicitarios — o emérito professor de psicologia da Universidade de Sho
Paulo, YVES DE LA TAILLE, em parecer conferido sobre o tema ao Conselho
Federal de Psicologia (doc.13), também ressalta®:

“1 mR WHQGR DV FULDQoDV GH DW DQRV FRQVWXtGR DLQGD WRGDV DV
IHUUDP HQWDV LOQWHOHFWXDLV TXH K HV SHUP LWUI FRP SUHHQGHU R UH D O,
notadamente quando esse é apresentado através de representacdes
simbdlicas (fala, imagens), a publicidade tem maior possibilidade de
induzir ao erro e a ilusdo. (...) é certo que certas propagandas podem

2Direito da Infancia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.

21 Chdigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto, SHo
Paulo, Editora Forense, pp. 299-300.

22 parecer sobre PL 5921/2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A Publicidade
Dirigida ao Publico Infantil —Consideragfes Psicologicas' .
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enganar as criangas, vendendo-lhes gato por lebre, e isto sem mentir,
mas apresentando discursos e imagens que nao poderdo ser passados
pelo crivo da critica.”

“sv rubgonv NAO tém, 0s adolescentes ndo tém a mesma capacidade
de resisténcia mental e de compreensdo da realidade que um adulto e,
portanto, QmR HVWmMR FRP FRQGL0}HV GH HQIUHQWDU FRP LIXDOGDGH GH
IRUoD D SUHVVMR H[ HUFLGD SHOD SXEOFLGDGH QR TXH VH UHIHUH j T XHVWnR

er rrovxp r. Aluta é totalmente desigual.” (grifos inseridos)

Assim também entende o proprio Conselho Federal de Psicologia, que,
representado pelo psicélogo RICARDO MORETZOHN, por ocasido da audiéncia
publica realizada na Camara dos Deputados Federais, ocorrida em 30.8.2007
(doc. 14), manifestou-se no seguinte sentido®:

“Autonomia intelectual e moral é construida paulatinamente. ¢ sunrLvr
HVS HUDU HP P p GLD D LGDGH GRV DQRYV SDUD TXH R LQGLYtGX R SRVVXD
X P UHSHUW ULR FRJQLWYR FDSD] GH OLEHUI R GR SRQWR GH YLVWD WDQWR
FRIQLWYR TXDQWR P RUDO GD IRUWH UHIHUr QFLD D IRQWY H[ WHULRUHV GH
SUHVWJILR H pxwrulepaH. COMO as propagandas para O plflbIICO infantil
costumam ser veiculadas pela midia e a midia costuma ser vista como
instituicdo de prestigio, é certo que seu poder de influéncia pode ser
grande sobre as Criang:as. LOgO, H[ LVWH D WHQGr QFLD GH D FULDQoD MX QJDU
TXH DT XLOR TXH P RVWDP p UHDOP HQWH FRP R p H TXH DTXLOR TXH GL] HP

VH U VHQVDFLRQDO QHFHVVI ULR GH YDORU UHDOP HQWH WH P HVVDV

" . ) .
TXDOGDGHV. (grlfosmserldos)
3URLELOmMR GD SXEOFLGDGH GLULJLGD j FULD QoD

Entende-se por publicidade dirigida a crianga a que possui pelo menos
uma das seguintes caracteristicas:

linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de criancga;
representacao de criancga,;

pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

personagens ou apresentadores infantis;

desenho animado ou de animagao;

bonecos ou similares,

promocédo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil;

promogdo com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

% Audiéncia Pablica n° 1388/ 07, em 30/ 08/ 2007, ‘ Debate sobre publicidade infantil’.
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Tal tipo de publicidade é proibido por todo o mundo, porque
compreendida sua abusividade. Na Inglaterra, por exemplo, € proibida a
insinuacdo de que a crianga seria inferior a outra se nao utilizar o produto
anunciado; ja na Quécia e na Noruega, € vedado qualquer tipo de publicidade
voltada a criancas menores de 12 anos em horario anterior as 21 horas, bem
como sua veiculagao durante, imediatamente antes ou depois de programacao
infantil.

As legislacbes 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 alimentagéo, seguranga, educagao, cultura,
Sal.,lde, meio ambiente, etc. Nos BEUA, a CARU (&KLOGUHQ V $ GYHUWLVLQJ 5 HYLHZ
s ouw regula a publicidade infantil, possbilitando agbes como a recente
adesdo de mais de 13 empresas, entre elas McDonald's, Pepsico e a proépria
Kraft Foods, a linha de conduta da CARU referente a abolicdo da publicidade
de alimentos ndo-saudaveis as criangas.

Na Australia, uma parceria entre a Organizacdo Mundial de Saude e o
orgao regulador da Asociacdo Internacional de Estudo da Obesidade, a
International Obesity Task Force (Forga Tarefa Internacional da Obesidade) —
organizacdo destinada ao combate a obesidade no mundo - teve como
resultado a elaboracdo de sete principios referentes a protecdo a infancia, em
face da promocgéo comercial de alimentos e bebidas (doc.15). Estes séo:

- Apoiar os direitos das criangas a alimentos nutritivos e seguros;

- Proporcionar protecdo efetiva as criancas contra a exploragdo
publicitéria;

- Ser de natureza estatutaria para garantir um alto grau de protecéo a
crianga;

- Partir de uma definicdo ampla de publicidade e propaganda que
inclua todos os tipos de mensagens comerciais dirigidas a crianga;

- Assegurar a existéncia de espacos livres de propaganda para a
convivéncia de criangas, como escolas e creches,

- Incluir a midia entre fronteiras e acordos reguladores internacionais;

- Avaliar, monitorar e fazer cumprir as regulamentacoes.

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

Segundo o Professor da Faculdade de Direito PUC-SP e da Escola
Quperior do Ministério Publico VIDAL SERRANO NUNES JUNIOR (doc.16), a
publicidade dirigida a crianca viola claramente o ordenamento juridico
brasileiro:
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“Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil parece
inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por violagéo
de tal ditame legal.

(...)

Posto o carater persuasivo da publicidade, a depender do estagio de
desenvolvimento da crianga, a impossibilidade de captar eventuais
conteudos informativos, quer nos parecer que a publicidade comercial
dirigida ao publico infantil esteja, ainda uma vez, fadada ao juizo de
ilegalidade.

Com efeito, se ndo pode captar eventual conteludo informativo e nao
tem defesas emocionais suficientemente formadas para perceber os
influxos de conteudos persuasivos, praticamente em todas as situacoes,
a publicidade comercial dirigida a criancas estara a se configurar como
abusiva e, portanto, ilegal.”

O artigo 227 da Constituicao Federal inaugura a protecgéo integral a
todas as criancas e adolescentes, assegurando-lhes absoluta prioridade na
garantia de seus direitos fundamentais, como direito a vida, ; vo-cn, A
liberdade, & educacéo, a convivéncia familiar e comunitéria, dentre outros.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente, legislagao infraconstitucional
gue 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 criancas e adolescentes.

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

“tém direito & protecdo a vida e a vo- cw, mediante a efetivacéo de
politicas sociais publicas que permitam o0 nascimento e o
desenvolvimento sadio e harmonioso, em condicbes dignas de
existéncia.”

O artigo 4édo Estatuto da Crianca e do Adolescente determina,
por sua vez:

“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 salde, a alimentacdo, a educagéo, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a

aeHucpen € a convivéncia familiar e comunitaria.” (grifosinseridos)

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

Também prevé, no seu artigo 76, as normas a serem seguidas pelas
emissoras de radio e televisdo no tocante a programacéo, a fim de que déem
preferéncia a finalidades educativas, artisticas, culturais e informativas que
respeitem os valores éticos e sociais da pessoa e da familia.
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A Convencdo das Nacbes Unidas sobre os Direitos das Criancas™, que
tem forca de Lei no Brasil, estatui os direitos fundamentais de todas as
criancas a um desenvolvimento saudavel e equilibrado, longe de opressdes e
violéncias.

“Art. 3°

1. 7rRGDV DV Do} HV UHODOWYDV |V FULDQoDYV, levadas a efeito por
instituicbes publicas ou privadas de bem estar social, tribunais,
autoridades administrativas ou orgéos legislativos, crvur rrovicHuUDU
S ULP RUGLDOP HQWH R P DLRU LOWHUHVVH GD FULDQoD

2. OS ( VWDGRV 3 DUWHV VH FRP SURP HWHP D DVVHJ X UDU j FULDQoD D
S URWH o mR H R FXLGDGR TXH VH MD P QHFHVVI ULRV DR VH X EHP HVWD U,
levando em consideracéo os direitos e deveres de seus pais, tutores ou
outras pessoas responsaveis por ela perante a lei e, com essa
finalidade, tomardo todas as medidas legislativas e administrativas
adequadas.

3. 2V (VWOGRV 3 DUWHV VH FHUWILFDUmMR GH TXH DV LQVWWX Lo} HV RV
VHUYLoRV H RV HVWDEHOKHFLP HQWYVY HQFDUUHJDGRV GR FXLGDGR R X GD
SURWHomR GDV FULDQoDV FXP SUDP RV SDGU}HV HVWDEHOHFLGRYV pelas
autoridades competentes, especialmente no que diz respeito a
seguranca e a saude das criangas, ao numero e a competéncia de seu
pessoal e a existéncia de supervisdo adequada.” (grifosinseridos)

Como ameaca ao direito a saude, a comunicacdo mercadoldgica
dirigida a criangas abusa do poder de influéncia de ferramentas ludicas,
criangas-modelos e comerciais televisivos para influenciar a escolha das
criancas por certo alimento. Com isso, além de se subverter a regra de que os
pais devem escolher os alimentos mais saudaveis para seus filhos, as
campanhas publicitéarias de alimentos contribuem para engordar as
estatisticas de transtornos alimentares diversos. Assim, estratégias de
marketing de alimentos dirigidas a crianca sdo uma real ameaca ao direito a
saude infantil.

Em seu artigo 13 a referida Convencdo da ONU determina que “s
FULDQoD WHUi GLUHLWR | OLEHUGDGH GH H[ SUHVVMR incluindo o da liberdade de
procurar e receber informacdes. No entanto, também prevé, visando proteger
acrianga, QUE - 2 H[ HUFtFLR GH WDO GLUHLWR SRGHUi HVWDU VXMHLWR D GHWHUP LQDGDYV

UHVWULO} HVp .

Em relacdo ao exercicio do direito de liberdade (artigo 13 da referida
Convencao), é importante notar que, em consonancia com esta disposi¢do, as
criancas devem ter a faculdade de escolher de maneira livre e consciente. A
escolha inclui compreensdo das diversas informacdes que chegam a crianca e
opcao por um caminho ou outro.

Ora, conforme ja explicitado, a escolha é bastante dificil quando a
crianga se encontra perante uma publicidade e/ou comunicagao
mercadoldgica a ela dirigida. No mais das vezes, a crianca é intensamente

24 Disponivel em: http:// www.unicef.org.br/
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influenciada pela publicidade e sua capacidade de autodeterminagdo se
reduz. Assim, facilmente é induzida a solicitar a seus pais o produto que viu
anunciado nos mais diferentes meios de comunicagao.

Por isso € que a publicidade em geral, ao se aproveitar da ingenuidade
das criancas e da facilidade com que sdo influenciadas, esta, em verdade,
impondo-lhes a necessidade de possuir determinados produtos. Nota-se,
portanto, clara ofensa a liberdade de escolha das criangas. Vale dizer, as
criancas 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 imposicées do mercado e da midia.
Com isso, a esfera de liberdade de escolha das criancas é praticamente
desconsiderada, ofendendo frontalmente o seu principio da protec¢éo integral
e a sua condicéo de sujeito de direitos.

Ainda com relagdo aos meios de comunicagéo, a Convengao garante,
em seu Artigo 17°, que os Estados devem zelar pelo - exr wvwou vrFiDO
HVSLULWXDOH P RUDOH VXD VD~GH ItVLFD H P HQwoou € que, paraisso, * SURP RYHUmMR
D HODERUDomR GH GLUHWJIL] HV DSURSULDGDV D |LP GH SURWHJHU D FULDQoD FRQWUJUD

WRGD LQIRUP DomR H P DWHULDO SUHMXGLFLDLVY DR VHX EHP HVWDUp .

Inobstante tais normas, é forcoso reconhecer que nem o Estatuto da
Crianca e do Adolescente e nem a Convengdo das Nagdes Unidas sobre os
Direitos da Crianca abordam a tematica especifica da publicidade dirigida a
criancas. Na legislacdo interna, por competéncia delegada pela Constituicéo
Federal, em seu artigo 5°, inciso XXXlI, a protecéo do consumidor é regulada
pelo Cédigo de Defesa do Consumidor, consolidado na Lei 8078/ 90.

O Codigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, 82° que a publicidade ndo pode se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, sob pena de ser
considerada abusiva e, portanto, ilegal. Nesse sentido, percebe-se que o
Cddigo de Defesa do Consumidor se coaduna e se harmoniza com a legislacéo
(nacional e internacional) de protecédo a infancia, que garante a protecao da
liberdade e da autodeterminacdo da crianca.

Ao tratar do tema e especialmente do art. 37 do CDC, a edi¢do n° 115
de outubro 2007 da Revista do IDEC — Instituto de Defesa do Consumidor é
contundente:

“O Artigo 37 do Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) deixa claro que
€ proibida toda publicidade enganosa que (...) se aproveite da
GHILFLr QFLD GH MXQDP HQWR H H[SHUL QFLD GD FuLbQoD. ANtes dos 10
anos, poucas conseguem entender que a publicidade n&o faz parte do
programa televisivo e tem como objetivo convencer o telespectador a
consumir. Dessa forma, FRP HUFLDLY GHVWQDGRVY D HVVH S~EOFR VmR
QDWXUDOP HQWH DEXVLYRV H GHYHULDP VHU SURLELGRV GH IDWR. (grifos

inseridos)
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Alias, o abuso da deficiéncia de julgamento e de inexperiéncia da
crianca, que resulta na limitacdo de sua liberdade de escolha, € o grande
problema da publicidade voltada ao publico infantil no pais. Vale dizer, é o
gque a torna intrinsecamente carregada de abusividade e ilegalidade. Nesta
esteira, toda a estratégia de » ounnwos da empresa é abusiva, nos termos do
artigo 37, 82° do Cddigo de Defesa do Consumidor, lembrando que assim o
serd aquela que, nas palavras de PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES®?,

"RIHQGH D RUGHP S~EOFD RX QmR p pWFD RX p RSUHVVLYD RX LQHVFUXSXORVDU .

Mas ndo € s6. Um dos principios fundamentais que regem a publicidade
no pais é o ‘principio da identificacdo da mensagem publicitaria’, por meio do
gual, nos termos do artigo 36 do Cddigo de Defesa do Consumidor, - o
SXEOLFLGDGH GHYH VHU YHLFXODGD GH WDO IRUP D TXH R FRQVXP LGRU li FLO H

LP HGLDWDP HQWH D LGHQWLILTXH FRP R WDOu.

Pesquisas, pareceres e estudos realizados ndo s6 no Brasil, como
também no exterior (merece destaque o estudo realizado pelo sociélogo
ERLING BJURSTROM?®, na Suécia) indicam que as criangas, assim consideradas
as pessoas de até doze anos de idade, ndo tém condi¢cdes de entender as
mensagens publicitarias que lhes sdo dirigidas, por nao conseguirem distingui-
las da programacédo na qual sdo inseridas, nem, tampouco, compreender seu
carater persuasivo.

Ora, se a crianca ndo € capaz de captar e processar as sutilezas
presentes nas estratégias de marketing como forma de indugdo ao consumo,
nem tampouco se posicionar frente a publicidade ou qualquer forma de
comunicagdo mercadoldgica, resta claro que esse tipo de agdo, ao se dirigir
ao publico infantil, é ilegal e abusiva, ofendendo, por conseguinte, a
Constituicdo Federal, o Estatuto da Crianca e do Adolescente e as Normas
Internacionais de Protecéo a Infancia.

Nesta esteira, o marketing que se dirige ao publico infantil, de uma
forma geral, ndo é ético, pois por suas inerentes caracteristicas, vale-se de
subterfigios e técnicas de convencimento perante um ser que é mais
vulnerdvel — e mesmo presumidamente hipossuficiente, no contexto das
relacdes de consumo.

Além de tudo, o método de convencimento para impulsionar a compra
dos produtos € desleal: utiliza-se de instrumentos ludicos, como jogos e
personagens, como no comercial televisivo ora denunciado, para a promogao
do aumento das vendas. Tal atitude € considerada eticamente reprovavel,
conforme o disposto no artigp 37 do Cddigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacao Publicitaria:

% o Apublicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, Sio
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.

% Bjurstrém, Erling, ‘Children and television advertising, Report 1994/95:8, Swedish
Consumer Agency

http:// www.konsumentverket.se/ documents/ in_english/ children_tv_ads bjurstrom. pdf.
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“Artigo 37. Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da
comunidade devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na
formacao de cidaddos responsaveis e consumidores conscientes. Diante
de tal perspectiva, nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de
consumo a crianca.

1. Os anuncios deverdo refletir cuidados especiais em relacdo a
seguranga e as boas-maneiras e, ainda, oe vwiu vi

(--2)

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar
DS HOR G LUH WR UHFRP HQGDomR R X VX JHVWnR GH X VR R X FRQVXP R,
admitida, entretanto, a participagdo deles nas demonstracoes
pertinentes de servigo ou produto;

2. 4 XDQGR RV SURGXWYV IRUHP GHVWQDGRY DR FRQVXP R SRU FULDQoDV H

DGROMHVFHQWHY VHXV DQ~ QFLRYV GHYHUMR .

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes
entre pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos
gue envolvam o publico-alvo;

b. UHVSHLWU D GLIQLGDGH LQJHQXLGDGH FUHGX OGDGH LQH[ SHULr QFLD e
o sentimento de lealdade do publico-alvo;

C. dar owioomr HvsHFLDO AS CAracteristicas psicolégicas do publico-alvo,
presumidavxo P HQRU FDSDFLGDGH GH GLVFHUQLP HQWR,

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distorgoes
psicolégicas nos modelos publicitarios e no publico-alvo; (grifos
inseridos).” (grifosinseridos)

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

“2. 4 XDQGR R S UR G X WR IRU GHVWQDGR j FULDQoD VX D SXEOFLGDGH
GHYHUi DLQ G D DEVWHU VH GH TXDOITr XHU HVWMP XOR LP SHUDWYR GH FRP S UD
rRx FrQvxp r, €specialmente se apresentado por autoridade familiar,
escolar, médica, esportiva, cultural ou publica, bem como por
personagens que os interpretem, salvo em campanhas educativas, de
cunho institucional, que promovam habitos alimentares saudaveis.”
(grifos inseridos)

A proposito, o presidente do CONAR, §. GILBERTO LEIFERT, também na
audiéncia publica havida em 30.8.2007 pronunciou-se no sentido de que toda
e qualquer publicidade que seja diretamente dirigida as criangas € abusiva,
ilegal e deve ser coibida®”:

“Assim, em 2006, o CONAR adotou uma nova auto-regulamentacéo em
relagéoélpublicidade infantil. s orvieDeH TXxH YHLR D P XGDU D IDFH GD
SXEOFLGDGH QR %UDVLO D SDUWU GH p TXH D SXEOFLGDGH QmR p

P DLV GLULILGD HQGHUHoDGD D P HQVDJHP QmR p GLULJLGD DR P HQRU j

" Audiéncia Pablica n° 1388/ 07, em 30/ 8/ 2007, ‘ Debate sobre publicidade infantil’.
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FULDQoD RX DR DGROHVFHQW 2V SURGXWRY VmR GHVWQDGRYV j FULDQoD H

DR DGROHVFHQW p DVvVD P HQVDJHP QmMR SRGH VHUD HOHV GHVWQDGD.

$V P HQVDJHQV GRV DQXQFLDQWV IDEULFDQWHY GH SURGXWRV H VHUYLoRYV
GHVWQDGRV j FULDQoOD GHYHUmR VHU VHP SUH HQGHUHoDGDYVY DRV DGXOMV H
H VWD UmR VXEP HWGDV jV SHQDV SUHYLVWDV QR &y GLIR GH ' HIHVD GR
«rovxp eru, Qque j& impbe detencdo e multa ao anunciante que
cometer abusividade, e as regras éticas dispostas no Codigo de Auto-
regulamentacdo que eu mais minuciosamente me permitirei ler mais
adiante.”

A estratégia de r ounnwes da empresa, ao atingir diretamente a
crianga, coloca em risco sua saude, trazendo problemas decorrentes do
consumo excessivo de alimentos industrializados, bem como conflitos
familiares para o dia-a-dia das criancgas.

Induzir o consumo de alimentos industrializados de baixo teor
nutricional, rico em acucares e gordura, por meio da sua associacdo a
felicidade, reconhecimento e diversdo como atrativo para o aumento das
vendas ndo é ético, tendo-se em vista os parametros legais apontados. E
desonesto e configura pratica abusiva e ilegal investir tdo pesadamente em
acdes como estas.

Néo é demais observar que as criancas, 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 pessoas menores de dezesseis anos por entender que estas nédo
tém condi¢bes de conduzir negociacdes e de se colocar nas relagdes sociais de
comércio com autonomia, devido a sua 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.

Cabe, ademais, observar que a sociedade como um todo vem se
manifestando no combate a comunicacdo mercadoldgica que se dirige as
criancas, porquanto € eminentemente abusiva. 1sso se mostra patente com a
aprovacdo, pela Comissdo de Defesa do Consumidor da Camara dos
Deputados, do Projeto de Lei né 5921/2001%°, que prevé a proibicdo de
publicidade dirigida a crianca e a restricdo de publicidade dirigida ao

adolescente.

Neste contexto, nota-se que toda e qualquer publicidade voltada ao
publico infantil — inclusive aquela veiculada por comercial televisivo e
contida 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

% Conforme o seguinte dispositivo do Cédigo Civil:

T % uUw 4 6mR DEVROXWDP HQWH LQFDSD]J]HV GH H[ HUFHU SHVVRDOP HQWH RV DWRV GD YLGD FLYLO

,2 RVP HQRUHV GH GH] HVVHLV DQRV Tes

2 O Projeto de Lei ainda est4 em tramite e aguarda avaliacéo de outras Comissdes antes de
fazer parte do ordenamento juridico e, assim, ter forga vinculante.
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Consumidor, bem como as regras de defesa dos direitos da crianca estatuidas
na Constituicdo Federal, no Estatuto da Crianca e do Adolescente, na
Convencdo da ONU sobre os Direitos da Crianca e, por fim, as proéprias
regulamentacdes do mercado publicitério.

.9 $ DGHVmMR GD . UDIW j SURSRVWD GH &yGLIR GH $XWR 5HJXODP HQWDomR
IRP HQWDGD SRU 86 &RXQFLO %YHWHU %XVLQHVV %XUHDX &KLOGUHQ: -V ) RRG

DQG %HYHUDJH

Por fim, cumpre notar que em 18 de julho de 2007 a unidade da Kraft
nos Estados Unidos assumiu 0 cOmpromisso, perante 0O ss &RrRxQFLO %HwWWHU
%X VLQHVV %X UHDX & KLOGUHQ -V ) RRG DQG %HYHUDJH (CARU =
http:// www.caru.org/ index.asp) de restringir a publicidade e o marketing de
alguns produtos dirigidos a criangas menores de 12 anos e de promover opgoes
de dietas alimentares mais saudaveis as criangas.

Tal medida é extremamente relevante, em virtude da necessidade de
protecéo da crianca e do adolescente das conseqiéncias negativas produzidas
pela publicidade abusiva, bem como de distUrbios alimentares —ocasionados,
dentre outros fatores, pela ingestdo constante de alimentos obesogénicos.

Conforme pesquisa desenvolvida pelo Instituto Kaiser Family em
2007%° nos Estados Unidos, criancas de 2 a 7 anos véem uma média de 17
minutos de anuncios de diversos tipos de produtos por dia (13.904 andncios
por ano, sendo cerca de 4.400 referentes a alimentos), ao passo que a média
entre criancas de 8 a 12 anos é de 37 minutos (30. 155 anuncios por ano, sendo
cerca de 7.600 referentes a alimentos). Segundo nutricionistas e agéncias
governamentais, a maioria dos anuncios de alimentos que criancas e
adolescentes assistem corresponde a produtos que devem ser consumidos com
moderagao, ou em pequenas porgoes.

Outro estudo elaborado pelo mesmo Instituto, também nos Estados
Unidos, em 2006*!, apresenta a apreensdo de pais ou responsaveis sobre como
a midia influencia o comportamento de seus filhos. cerca de 23% deles
classifica a exposicao dos pequenos aos meios de divulgacdo publicitaria de
conteudo inadequado como uma entre suas principais preocupacdes, e 51%a
vé como um grande motivo de inquietagao.

Dai porque grandes empresas do mercado alimenticio, como a propria
Kraft, comprometeram-se a limitar a publicidade veiculada a criangas nos
Estados Unidos. Conforme a Kraft anuncia no endereco eletronico
estadunidense®, os apelos dos pais foram suficientes para que a empresa
agisse de forma responsavel quanto a influéncia exercida sobre os pequenos
consumidores através dos meios de veiculagdo publicitéaria.

% http:/ / www. kff.org/ entmedia/ upload/ 7618. pdf
3 http:// www.kff.org/ entmedia/ upload/ 7638. pdf
% http:// www.kraft.com/ Brands/ healthandwellness/ communications. htm
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Cabe dizer, no entanto, que a comunica¢cdo mercadoldgica voltada ao
publico infantil é prejudicial em qualquer pais. criancas de todo o mundo, de
diferentes culturas e regides, quando submetidas a estratégias publicitarias
muitas vezes desiguais e abusivas, por elas sdo prejudicadas, na medida em
que isso contribui para a formacao de habitos alimentares insalubres.

Reforce-se que a supramencionada pesquisa Interscience 2003,
realizada no Brasil, 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 rv 1DWRUHV TXH P DLV LQIKHQFLDP DV
FULDQoDV QD KRUD GD HVFROXD GRV SURGXWYV VmR D SXEQFLGDGH QD 79, a
presenca de um personagem famoso como referéncia do produto, a
embalagem e marcas conhecidas. (VWMP D VH DGHP DLV TXH RV SURGXWRV TXH
P DLV DWDHP DV FULDQoDV VmR RV TXH FRQW P HP EDODJHQV FRORULGDV H

DWDHQWH Y H EULQGHV H FXSRQV SDUD VRUWHLR GH SUr P LRV

Também a Dra. PAULA CAROLINA NASCIMENTO, em tese de doutorado
apresentada ao Departamento de Psicologia e Educacdo da Universidade de
SAo Paulo, discorre sobre a influéncia da televisdo nos habitos alimentares de
criangas e adolescentes®. A doutora péde comprovar como o0s estratagemas
publicitarios voltados ao publico infantil geram desastrosas consequéncias.

Seu estudo concluiu que cerca de 82% dos comerciais televisivos
sugeriam o consumo imediato de alimentos, e em 78% as personagens 0S
ingeriam imediatamente; cerca de 24%dos alunos que o0s assistiam apresentou
sobrepeso ou obesidade, e assistir a televisdo mais de 2 horas por dia esteve
associado ao aumento de IMC (indice de Massa Corporal) entre 0s meninos.

Em posse destes dados, é certo concluir que assim como nos Estados
Unidos, as ferramentas de comunicacdo mercadolégica utilizadas no Brasil
atingem meninos e meninas completamente vulneraveis e influenciaveis.
Ademais, promovem vinculos de identificacdo com desejos e expectativas
fabricados pela estratégia publicitaria. A partir dessas necessidades impostas,
paulatinamente se constroem valores distorcidos e habitos prejudiciais que
permeiam toda a vida.

Cabe mencionar, ademais, a carta expedida pelo Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor (Idec), em parceria com 0 ,ovwwxws s mwoo, a Kraft, em
que se questiona se a préatica aplicada nos Estados Unidos referente a
restricdo de publicidade voltada a crianca ser& aplicada no Brasil (doc. 17).
Nao houve resposta da empresa.

3 http:/ / www.teses.usp. br/ teses/ disponiveis/ 59/ 59137/ tde-21092007-145239/ .
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Manter uma conduta admiravel em um pais e completo descaso em
outro é eticamente reprovavel, e clara insinuacdo de um comportamento
excludente e preconceituoso. De que forma se quer exercer uma atividade
comercial neste pais se ndo se garante a sociedade consumidora o principio
maximo da Declaracdo Universal dos Direitos das Criancas, proclamada pelo
UNICEF —Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia:

“As criangas tém Direitos
" LUHLWR | LIXDOGDGH, SEM distingéo de raca, religiéo OU 0DFLRQDAGDGH.
(grifos inseridos)

s

Este também é o entendimento adotado pela Convencdo das NacgOes
Unidas sobre os Direitos das Criancas — norma internacional de protecédo a
infancia incorporada ao direito brasileiro:

“Considerando que a crianca deve estar plenamente preparada para
uma vida independente na sociedade e deve ser educada de acordo
com os ideais proclamados na Carta das Nagdes Unidas, especialmente
com espirito de paz, dignidade, tolerancia, igualdade e solidariedade;

(...)

Tendo em conta que, conforme assinalado na Declaracdo dos Direitos
da Crianca, ‘a crianca, em virtude de sua falta de maturidade fisica e
mental, necessita protecdo e cuidados especiais, inclusive a devida
protecao legal, tanto antes quanto apos seu nascimento’ (...)"

Em vista do apresentado, é clara a necessidade de aplicacdo de
medidas efetivas porquanto comprovados 0os mesmos abusos cometidos as
criancas e 0os mesmos beneficios provenientes do comprometimento em se
limitar a comunicagédo mercadoldgica dirigida ao segmento infantil.

9 & RQFOX VmR

Por tudo isso, € bem certo que a forma como foi pensada a publicidade
televisiva e eletronica dos produtos Trakinas afronta os direitos de protecao
integral da crianga — atacando suas vulnerabilidades, sua hipossuficiéncia
presumida e até mesmo sua integridade moral, propagando valores materiais
distorcidos — e também viola a legislacdo em vigor que regulamenta as
respectivas praticas.
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Diante do exposto, 0 .ovwmwxw s woo Vem pedir sejam tomadas as
devidas providéncias legais em face de Kraft Foods Brasil SA., porquanto suas
condutas comerciais pdem em risco a infancia brasileira e violam as normas
legais de protecao das criangas e dos adolescentes.

,QVWLWX WR $ OD QD

3 URMHWR & ULDQoD H &RQVXP R
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