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Bairro Brooklin Novo
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Assunto: Encaminha manifestacao a interessado.

Senhora Coordenadora,

ENCAMINHO a Vossa Senhoria, conforme contato telefonico, a
manifestacdo da investigada Kraft Foods nos autos do Procedimento Administrativo

1090/2011.

Atenciosamente,

PyYomotor'de Justica
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_kraft foods
Curitiba, 22 de dezembro de 2011

Ao

Ministério Publico da Paraiba

Promotoria Especializada da Capital

Promotoria de Defesa dos Direitos do Consumidor

Aos cuidados do

Iimo. Dr. Francisco Glauberto Bezerra — Promotor de Justica

Ref. Mandado de Notificagdo
Procedimento Admisnitrativo - Autos n.1090/2011

KRAFT FOODS BRASIL LTDA., ("Kraft Foods”), com sede na Avenic
Presidente Kennedy, 2511, na cidade de Curitiba, Estado do Parana, inscrita no CN
sob n.2 33.033.028/0001-84, representada por seus advogadbs (doc. 1), vem, e
atencio & Notificagio em epigrafe, nos autos do Procedimento Administrati
instaurado a requerimento do INSTITUTO ALANA (“Instituto Alana“), apresent
Defesa, fazendo-o mediante os seguintes fatos e fundamentos.

1. Esclarecimentos iniciais

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



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

2. Responsabilidade Social Corporativa

A Kraft Foods, como uma das companhias lideres em alimentos e bebidas,
se preocupa muito com a forma que conduz seus negécios e, como parte deste
compromisso, adota, mundialmente, regras que disciplinam a publicidade de seus
produtos, com especial preocupacdo em relacdo a publicidade destinada as criancas, a
fim de que ela seja feita de forma responsdvel em todos os mercados nos quais a
Kraft Foods atua.

Em estrita observancia a sua Politica de Marketing, a2 Kraft Foods, inclusive
no Brasil, ndo faz qualquer tipo de publicidade em midia dirigida a criancas menores de
6 anos de idade. Desde 2006, a Kraft Foods também limitou a publicidade dirigida a
criancas entre 6 e 12 anos de idade em TV, radio e meios impressos e, posteriormente,
esta restricdo foi estendida também a publicidade por meio da internet.

Portanto, para publiddade em TV, radio, meios impressos e internet,
direcionada primariamente a criancas entre 6 e 12 anos de idade, a Kraft Foods
apenas anuncia produtos que atendam a determinados critérios nutricionais
desenvolvidos pela empresa.

Foi nesta reqr: roduto biscoitos Trakinas fosse
lad raa r itérios nutricionai nvolvidos pela em a Kr

Foods deixou de dirigir os anlncios de Trakinas a criancas entre 6 e 12 anos e

Apés as melhorias nutricionais realizadas na formulacdo dos biscoitos
recheados Trakinas, finalizada em julho de 2008 com a substituicdo da gordura



anteriormente utilizada por dleo de girassol e que resultou em uma quantidade

significativamente menor de gordura trans, foi que Kraft Foods passou, novamente, a
se comunicar com o puplico infantil,

Em relacdo ao compromisso assumido pela Kraft Foods perante o US
Council Better Business Bureau Children s Fgod and Beverage, embora registre que a
Kraft Foods “se comprometeu a ndo realizar publicidade de alimentosou bebidas para
criancas com menos de 12 anos, com excecdo de produtos cujo perfil nutricional
atendesse a critérios adotados especifica e indfw’duaimmté pela empresd’, o Instituto
Alana faz crer ao leitor da Representacdo que a publicidade dos produtos da Kraft
Foods no Brasil, incluindo os das marcas Trakinas e Royal, ndo obedecem a
qualquer regra ao afirmar que “o compromisso assumido pela empresa ndo assegura
que as diretrizes tracadas direcionem as acoes de marketing da empresa para uma
publicidade ética, responsdvel e que ndo prejudique o desenvolvimento saudavel da
criancd". (pég 33) |

Diferentemente do que propagam as distorcidas colocacoes do Instituto
Alana, a Kraft Foods, no Brasil, além de respeitar as regras especificas da
regulamentacdo brasileira, incluindo as regras do Conar, adota exatamente a mesma
Politica de Marketing adotada nos Estados Unidos e trata os seus consumidores com
absoluto respeito, como restara demonstrado.

Inclusive, no final do ano de 2009, a Kraft Foods, juntamente com outras
grandes indlstrias fabricantes de alimentos assumiram, no Brasil, o Compromisso
Publico (doc. 2) relacionado a publicidade de alimentos e bebidas para criancas, que
tem como disposices especificas:

"1. Ndo fazer, para criancas abaixo de 12 anos, publicidade de alimentos ou
bebidas; com excegdo de produtos cujo perfil nutricional atenda a critérios
especificos baseados em evidéncias cientificas.

1.1. Os critérios mencionados serdo adotados especifica e individualmente
pelas empresas signatarias.
1.2; Para efeito desse compromisso, as limitagdes sdo para Insercoes

publicitdrias em televisdo, rédio, midia impressa ou internet que tenham 50% ou
mais de audiéncia constituida por criangas de menos de 12 anos.

2. Nas escolas, ndo realizar, para criangas com menos de 12 anos, qualguer tipo
de promogdo com carater comercial relacionada a alimentos ou bebidas que ndo
atendam aos critérios descritos anteriormente, exceto quando acordado ou
solicitado pela administragso da escola para propdsitos educacionais ou esportives.



3. Promover no contexto de seu material publicitdrio e promocional, quando
aplicdvel, préticas e hadbitos sauddvels, tals como a adogdo de alimentagdo
balanceada e/ou a realizacdo de atividades fisicas.”

Obviamente que o Compromisso Publico assumido foi realizado sem prejuizo do
cumprimento da Politica de Marketing da Kraft Foods que, diga-se de passagem, j&
contemplava, desde 2006, as restricdes publicitdrias previstas no Compromisso Publico.

Adicionalmente ao compromisso de comunicar de forma responsével com seus
consumidores, a Kraft Foods, de forma continua, busca integrar agdes de
Responsabilidade Social Corporativa. Entre as areas-foco estao iniciativas de combate a
fome e a desnutricdo, o estimulo a estilos de vida saudavel e a qualidade e seguranca
alimentar, garantida em todos os produtos da empresa.

Estas acdes sao desenvolvidas por meio da adocdo de praticas, parcerias e
projetos que visam orientar e conscientizar seus consumidores sobre a importancia de
se boas escolhas para a adogdo de estilos de vida saudaveis, aliando uma dieta
balanceada a atividades fisicas.

Dentre as agdes, estdo os programas sociais e parcerias nas areas de
alimentac3o e nutri¢do, bem como salde e sustentabilidade, cujo objetivo principal &
transmitir ao publico, principalmente infantil, a importéncia da educagdo nutricional
para a salde, incutir nos consumidores; desde a infandia, o interesse pelo assunto e,
dessa forma, ajudar na construcdo de bons habitos de consumo alimentar. Apenas a
titulo exemplificativo podemos mencionar:

« Projeto “Acdo Sauddvel”: beneficiou, até hoje, 120 mil criancas (de 5 a
14 anos) de 432 escolas em Curitiba (PR), Bauru (SP), Piracicaba (SP),
Recife (PE), Vitéria de Santo Antdo (PE), Moreno (PE), Jaboatdo dos
Guararapes (PE) e Ch3 de Alegria (PE). O projeto faz avaliagao nutricional e
exames biomédicos, proto-parasitolégicos (fezes) e hemoglobina (sangue),
“além de encontros para a formacdo de professores, merendeiras e agentes
comunitdrios de salide. Tem foco na educacdo sanitaria e nutricional, com
montagem de hortas escolares,

« Projeto Bate Bola: acontece em Bauru e S3o Paulo e tem como principal
objetivo ‘promover acbes esportivas e |idicas para criancas e jovens. Sao
também realizadas agOes preventivas de saide, tratamento de anemia e
verminose para garantir que o individuo atendido esteja apto a realizacdo



de exercicios fisicos e prética esportiva, além de serem promovidos e
ensinados hébitos mais saudaveis de higiene e alimentacdo. Beneficiou mais
de mil criancas em 2010. Em 2011 350 jovens passaram pelo programa e
em 2012 a Kraf Foods pretende expandi-lo para as outras localidades
onde a companhia esta presente.

+ Projeto Vida Sustentdvel: realizado pela Evoluir Cultural e que conta
com 0 apoio do Akatu. Em 2010, apresentou para criancas e jovens, em
Piracicaba (SP), Bauru (SP), Sdo Paulo (SP), Curitiba (PR), Recife (PE) e
Vitdria de Santo Antdo (PE) , filmes de animacdo, oficinas e gincanas sobre
sustentabilidade, aliménta;éo sauddvel e consumo consciente. Também
distribuiu para as criangas kits contendo o livro "Os Herdis e Uma Vida
Sustentavel” e o jogo de tabuleiro "Aprendendo a ser Sustentdvel”. Leva as
familias a discussao sobré esse tema. Professores de escolas publicas e
organizagbes participantes foram capacitados por meio de workshops e
receberam, além do kit, 0 manual didatico "Brasil Sustentavel”, com dicas
sobre como trabalhar os temas do projeto em sala de aula e os desafios
colocados para a consolidacdo de sociedades sustentaveis. Mais de 9 mil
alunos e 508 professores foram beneficiados. Neste ano de 2011 o projeto
contou com a exposicao itinerante “Uma Casa Mil Olhares” em grandes
shoppings e centros comerciais, além da formac¢do de professores nas
escolas participantes das mesmas cidades onde o projeto esteve em 2010.
A exposicao reproduziu uma casa tipica de classe média. Em cada cémodo o
visitante recebeu informagdes e vivenciou situacdes sobre habitos e atitudes
relacionadas a consumo consciente e vida saudavel. Contou com
aproximadamente 100 mil visitas a Casa.

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

3. Proibicdo da publicidade dirigida as criancas



Sem desmerecer o louvavel objetivo que o Instituto Alana declara
possuir, qual seja “disponibilizar instrumentos de apoio e informagoes sobre os direitos
do consumidor nas relacoes de consumo que envolva criangas e acerca do impacto do
consumismo na sua formacao, fomentando a reflexdo a ré.spefto da forca que a midia,
a publicdade e a comunicagdo mercadologica infanto-juvenil possuem na vida, nos
hébitos e nos valores dessas pessoas ainda em formacdd', a Representacdo elaborada
pelo Instituto Alana em relacdo a f}ublicidade dos produtos Trakinas e Royal é
uma costura de meias verdades, idas e vindas, de modo a confundir a realidade fatica

e conduzir a distorcida constatacaO' 'MMIQ@MMMMQ

ﬂ@am_mmmwm ”(gnfos nossos)

Portanto, na particular perspectiva do Instituto Alana, toda e qualquer
publicidade dos produtos Trakinas e Royal seria per se abusiva e, por conseqiiéncia,
ilicita, sem necessidade de qualquer avaliacdo adicional, o que, em prestigio as regras
patrias e a estrita observancia das mesmas no decorrer do processo de fabricacdo,
comercializagdo e publicidade dos referidos produtos, ndo merece prosperar.

0 emaranhado de meias verdades e argumentos trazidos pelo Instituto
Alana vém apenas para conferir aparente substancia a um Qggggumgo guro e simgles

(pagfna 23 - grﬂbs nossos)

"O Cddigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil, determina, no
seu artigo 37, § 2, que a publicidade ndo pode se aproveitar da deficiéncia de
Julgamento e experiéncia da crianga, sob pena de ser considerada abusiva e,
portanto, ilegal.” (pdgina 29 — grifos nossos)



"Ora, se conforme jd apontado nesta manifestacéo, por dados de pesquisa, estudos
e pareceres de especialistas a crianga ndo consegue plenamente compreender o
carater persuasivo da pega publicitiria, tem-se que qualquer publicidade qgue

o dB‘posto no arﬂgo 36 do Cddigo de Defesa do Consumidor.” (pagina 31 — grifos
nossos)

"Com isso, tendo-de em vista que a publicidade dirigida ao piblico infantil
néo é ética, é ilegal e ofende a protecdo de que sdo titulares todas as criancas
brasileiras, é inadmissivel que a_empresa'ora Representada, promova publicidades
comerciais dirigidas as criangas contrariando a legislagdo pétria e, igualmente, os
compromissos por ela assumidos internacional e nacionalmente.” (pagina 31 —
grifos nossos)

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

Na investigacdo preliminar n.0024.10.000.390-4, instaurada a
requerimento do Instituto Alana, em 2010 (doc. 3), o Instituto Alana traz a
informacdo (conforme transcricdo abaixo) da aprovagao pela Comissdo de Defesa do
Consumidor da Cadmara um Projeto de Lei que proibiria a publicidade dirigida as
criangas.

Ora, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil j& & proibida
pela legislagdo vigente ou tal proibigdo estd sob discussdo no Congresso Nacional?
Afinal,

“Iéso se mostra patente com & aprovagdo, pela Comissdo de Defesa do

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

N3o ha norma vigente que proiba todo e qualquer anlncio destinado as
criangas, independentemente do objeto e da forma do andncio, como faz crer o
Instituto Alana. O que se proibe no Brasil € a publicidade enganosa ou abusiva e,



A Representacao também distorce, para dizer o minimo, a realidade ao
afirmar, em trecho extraido da pagina 31 da Representacdo e acima transcrito, que
qualquer publicidade dirigida a crianga, em qualquer suporte de midia, violaria também
o principio da identificacdo da mensagem publicitdria, visto que a crianca ndo
“compreenderia o caréter persuasivo da peca publicitaria”.

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

Em 2006 o CONAR alterou o Cdédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo
Publicitdria - criando novas regras para a publicidade destinada a criancas e
adolescentes (doc. 4). Novamente, a Representacao formulada pelo Instituto Alana
induz a erro o leitor da pega, fazendo-o crer que publicidade destinada a criangas é
proibida pelo CONAR quando, a organizacdo, na verdade, estabelece regras para a
veiculacdo de publicidade destinada ao publico infantil.

Novamente, qual seria a' utilidade de regras para regulamentacdo da
a0 destinada ao publico infantil s fosse completamente proibida como faz

crer o Instituto Alana?

Como restara comprovado a seguir, o emaranhado de argumentos trazidos

pela Representagdo é apenas manifestacdo ideolégica contra a livre iniciativa
econdmica legalmente exercida e ndo a real constatagdo de publicidade abusiva dos
produtos Trakinas e Royal.

As inimeras tentativas ideoldgicas do Instituto Alana de restringir a
veiculacdo de publicidade ao publico infantil com o argumento de ser tal estratégia, per



se, publicidade abusiva e ilicita felizmente ja foram, por diversas vezes, afastadas pela
serena aplicacdo da Justica pelos distintos membros que compdem o Parguet, apés ter
afastada a nuvem de fumaga que envolve os argumentos de Representacbes da Alana
de conteido similar, pois ndo vislumbraram ilegalidade alguma e concluiram pelo
arquivamento dos Inquéritos Civis iniciados por provocagao do referido instituto.

Apenas a titulo exemplificativo, pode-se mencionar as campanhas:

i) Havaianas Kids. Objeto de Inquérito Civil instaurado pelo douto
Ministério PUblico do Estado de Sdo Paulo, em face a empresa Sdo Paulo Alpargatas
S.A., pelo fato da empresa, também conhecida por fabricar as sandélias Havaianas,
supostamente utilizar-se de cenas protagonizadas por meninas e pelo ator juvenil
Kayky Brito para anunciar os produtos da linha ‘Havaianas Kids'. No entender da
equipe do Instituto Alana, a publicidade estimulava a erotizacdo precoce uma vez
que divulgava cenas com alto teor de apelo a sensualidade para promover um ;iroduto
infantil: meninas novas, em um cenario de praia, eram mostradas suspirando por um
jovem gala. Em razdo da constatacdo de tais “abusividades”, o Instituto Alana, por
meio do Projeto Crianga e Consumo, denunciou a campanha primeiramente ao Conar.
O érgdo recomendou o arquivamento do caso por entender que o anincio em questao
estaria de acordo com a moral vigente e respeitaria os bons costumes, nao incitando,
portanto, a sensualidade e deslealdade entre as criancas. Por discordar da andlise do
caso realizada pelo Conar, o Instituto Alana encaminhou representacao ao Ministério
Plblico do Estado de S3o Paulo, que instaurou Inquérito Civil Plblico para apurar a

" ii) Bubbaloo-Charada. Objeto de Inquérito Civil instaurado pelo douto
Ministério Piblico do Estado de Sao Paulo, em face a empresa Cadbury Adams do
Brasil Ind. Com. Prod. Alimenticios Ltda, por supostamente ter cometido abuso na
campanha publicitdria da promogdo “Bubbaloo — Charada” veiculada pela midia

televisiva. Na embalagem, havia dois sabores diferentes: o picante e o congelante.
Como as embalagens e o proprio aspecto das duas gomas de mascar eram iguais, s6
se descobre se a charada era “quente” ou “fria” ao se consumir o produto. Apés a




iii)- Sucrilhos ' Shrek Terceiro. Objeto de Inquérito Civel pelo Ministério
Piblico do Estado de Sdo Paulo, em face as empresas Kellogg Brasil Ltda. e Exim
Character Licenciamento e Marketing, por desenvolverem a campanha promocional
"Sucrilhos - Gratis: 1 Shrek Voador" e "Sucrilhos Shrek Terceiro”, para a
c_ornercializagéo do Sucrilhos Kellogg’s. Essas dmmogﬁes, associadas ao lancamento do
filme “Shrek Terceiro” no Brasil, no primeiro caso condicionava o ganho de um
brinquedo dos personagens do filme & compra -do cereal; e no segundo, exagerava no

apelo comercial ao filme, até mesmo no alimento, configurado em bolinhas nas cores
do personagem animado, verdes e marrom. Assim, por alegar abusividade na
campanha o Alana encaminhou Representacio ao Ministério Plblico do Estado de Sao
Paulo, o qual instaurou Inquérito Civil para apuracdo dos fatos. Em 26.02.2008 foi

annnl:am_uglo_lnstltuto Alana. |

Ainda, em relacdoao produho Trakinas, da Kraft Foods, pode-se mencionar
a investigacdo preliminar instaurada em face da Kraft Foods Brasil S.A comercial
Trakinas “Fabrika” e website da marca Trakinas na internet, e também arguivada

conforme decisdo anexa (doc 5), cujos principais argumentos destacamos abaixo:

"Wéo obstante a questiondvel conduta do fornecedor de se valer de imagens do
universo  infantil  para comercializar produtos que sdo0 consumidor
preferencialmente por criangas, pratica, alids, que vem se disseminando hd muitos
anos, ao ponto de alguns poucos paises proibirem ou restringirem a veiculacdo de
mensagens publicitdrias dfr@ﬂas do universo infantil, tenho que a guestdo

nutricional, lmpamb aos fabricantes a abrigap?o de fazerem alertas para o risco



de doencas quando consumidos em excesso, tendo por objetivo que as
embalagens e propagandas desses alimentos teriam de avertir que a sua ingestio
aumenta as chances de diabetes e problemas cardiacos, por exemplo.”

"Por meio dessa regulamentagdo, a Anvia passaria a seguir as recomendagoes da
Organizacdo Mundial da Sadude de malo de 2010. (...).”

"Para tanto, os fabricantes teriam um prazo de 180 dias para se adaptar as novas

: ﬂmr, atetenmnanab a Imea‘ma remessa a Junta Recursal do Procon
Estadual, para os devidos fins de direito.”

Quanto aos websites, resta claro que o Instituto Alana considera
também abusiva a utilizacdo, per se, do meio virtual para a publicidade destinada ao
publico infantil. Ou seja, independentemente do contelido dos websites ou dos
mecanismos de controle neles dlsponlvels &MMEMMM

Os contetdos dos websites que a Representacdo pretendeu retratar, na
sua particular perspectiva, ndo refletem a realidade. Aqui, mais uma vez o Instituto
Alana valeu-se da sua costumeira abordagem genérica para fundamentar a alegada
forma abusiva, trazendo como elementos abusivos a existéncia de jogos, possibilidade
de downloads de imagens das marcas "Trakinas” e “"Royal gelatube”, possibilidade de
downloads de aplicativos para comunicagdo com os amigos e outras praticas e
ferramentas absolutamente legais. O que a Representacdo ndo fez foi demonstrar
onde estaria a abusividade no uso de cada uma das ferramentas utilizadas nos
websites.

Conforme demonstrando acima, a propaganda veiculada pela Kraft Foods

é decorrente de exercicio regular de direito e ndo configura a alegada forma abusiva.

Primeiramente, importante salientar que os websites mencionados na
Representacdo, baseados no licenciamento dos personagens do filme “Rio”, j& ndo sao
mais veiculados. :



Considerando que, em dispositivo legal que ndo comporta excecdes ou
concessdes, o CDC em seu art. 36 reza que a veiculacio publicitiria deve ser
promovida de maneira que o consumidor, considerando os padrdes de experiéncia de
homo medius, a identifiquem facilmente como tal, a Kraft Foods, preocupada em
cumprir a legislacdo patria e, para que ndo houvesse divida, inseriu a mensagem
"Contetido Publicitdrio” em todas as telas de seus websites infantis, conforme
exemplos em anexo, (doc. 6).

Considerando as Politicas de Marketing para criancas da Kraft Foods e a
proibicdo de veiculagdo de publicidade abusiva, inserta no art. 37, § 2° do CDC e
definida legalmente como aquela modalidade de informacdo ou comunicagao
discriminatéria de quélquer natureza, a que incite a violéncia, explore o.medo, a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial a sua salide ou seguranca, a Kraft Foods afirma que
ndo faz publicidade para criangas menores que 7 anos e, no que toca 3 internet, em
especifico, apenas desenvolve jogos websites e jogos que sejam atrativos para
criangas acima de 7 anos de idade, dentre vérios outros cuidados que restargo claros
adiante.

_Considerando 0 Decreto n © 99.710/90 que dispde acerca da Convencao
sobre os Direitos das Criancas, e'seu art. 17, que afirma sobre o direito da crianca em
ter acesso a informacdes e materiais procedentes de origens nacionais e internacionais
que visem promover seu bem estar social, espiritual @ moral e sua salde fisica e
mental, a Kraft Foods disponibiliza em seus websites conceitos que possam agregar a
salde fisica e mental das criangas, como, a titulo exemplificativo, a secio “Meu mundo
€ do bem” no website de “Trakinas” que ensina dicas de como fazer com que o dia-a-
dia das criangas se torne mais ecoldgico e sustentavel, estimulando, assim conceitos e
préticas de ecologia para as criangas. Ademais, os websites possuem mensagens
estimulando pratica de atividades fisicas, incentivando que as criangas brinquem fora
do computador, dentre outras.

Em nenhum momento os websites das marcas "Trakinas” e “Royal
gelatube” da Kraft Foods incentivam o consumo de seus produtos, haja vista que
em nenhuma tela, secdo e/ou jogo do website é possivel vislumbrar mensagens

' incentivando a compra dos produtos e/ou personagens consumindo os produtos das



marcas. Ademais, estes cuidados estdo previstos na prépria Politica de Marketing para
criancas da Kraft Foods, a qual a Kraft Foods zela e cumpre integralmente.

Ainda, a Kraft Foods toma o devido cuidado para que toda sua
comunicacdo, incluindo todas embalagem de seus produtos infantis e os referidos
websites, indiquem qual a porcdo didria de referéncia de consumo.

Importante frisar que websites, em particular os das marcas da Kraft
Foods, sdao desenvolvidos para os proprios consumidores das marcas, que ja
consomem produtos das marcas, j& possuem afinidade com as marcas e buscam os
websites para se relacionar com estas. Portanto, ndo ha o que se falar em incentivo ao
consumo pelo simples fato - das marcas “Trakinas” e "“Royal gelatube”
disponibilizarem websites para acesso publico que j& possui afinidade com tais marcas.

Os websites sao constantemente alterados com o objetivo de acompanhar
a evolugdo das campanhas das marcas.

5.1 Website Trakinas

Conforme jd exposto, a Kraft Foods reitera que, preocupada em
cumprir a legislagao pétria e, para que nao houvesse divida quanto a publicidade,
insere a2 mensagem “Conteldo Publicitario” em todas as telas de seus websites
infantis. Ademais, a Kraft Foods, na busca constante pela publicidade responsavel,
possui nos seus websites atuais (www.trakinas.com.br e www.gelatinaroyal.com.br) as

seguintes ferramentas que merecem destaque:

« Ha filtro de idade na abertura do site, indicado apenas para criancas
maiores de 7 anos de idade;

+ Ha post a seguinte mensagem, caso o filtro detecte que a crianca é
menor de 7 anos de idade: “Qps! O mundo Trakinas € indicado para
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+ Ha insergdo de mensagem, a cada 15 minutos, estimulando a crianga a
fazer alguma atividade fisica distante do computador;

+ Criangas menores de 12 anos precisam de autorizacdo dos pais para
efetuar cadastro no game existente no site;



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

* A segdo "Meu mundo € do bem” ensina dicas de como fazer com que o
dia-a-dia das criangas se torne mais ecolégico e sustentével, estimulando,
assim conceitos e praticas de ecologia para as criancas.

5.2 Website Royal
+ O website de gelatina Royal, desde outubro de 2011, tem como puiblico
alvo adultos (maes), que sdo.os decisores no momento das compras; -

+ O website contém uma secao destinada ao publico infantil, maior de 7
anos de idade, chamada “kids”. Esta secdo possui filtro de idade e é
indicada apenas para crian¢as maiores de 7 anos de idade;

+ Criangas menores de ‘12 anos precisam de autorizagdo dos pais para
efetuar cadastro no game existente no website;

* Ha post de mensagem, a cada 15 minutos, estimulando a crianca a fazer
alguma atividade fisica distante do computador;

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

* 0O jogo de tabuleiro do website estimula brincadeiras entre as criancas e
seus pais, incentivando, assim, a criatividade das criancas e a atividade
fisica fora do computador.

* Quanto ao jogo realizado via webcam, a Kraft Foods informa que este
o website disponibiliza tanto a opgdo para a crianga brincar no website com
ou sem a webcam e com ou sem a embalagem de gelatina Royal. Todas as
criancas devidamente autorizadas pelos pais podem brincar no website sem
a necessidade de comprar a gelatina de Royal ou ter um webcam.
Ademais, importante reiterar que ndo existe no website qualquer

mensagem para aquisicao do produto.

De plano, cumpre esclarecer que os produtos biscoito Trakinas e gelatina
Royal obedecem estritamente as regras que determinam tanto o padrdo de identidade



e qualidade destes tipos de alimentos, quanto as regras apliciveis a rotulagem dos
mesmos, conforme os atos normativos publicados pela Anvisa.

A Kraft Foods esclarece que adota, mundialmente, regras para dirigir a
publicidade de seus produtos a criancas de forma responsavel. De acordo com tais
regras, a Kraft Foods apenas anunda produtos que atendam a um determinado
critério nutricional desenvolvido pela empresa.

Desenvolvidos pelos especialistas em nutricdo da Kraft Foods, os critérios
derivam de guias e diretrizes internacionais de nutri¢do. O trabalho de elaboragdo dos
mesmos também contou com a colaboracdo do “Conselho Consultivo Global de Satde
& Bem Estar da Kraft Foods”, um grupo de especialistas reconhecidos como referéncias
em areas fundamentais relacionadas a saide e bem estar. O compromisso da Kraft
Foods Brasil esta disponivel no site da empresa (www.kraftfoodscompany.com/br).

: No caso da categoria de biscoitos doces, um dos critérios nutricionais
descritos no compromisso é:

1- Redugdo em determinados nutrientes quando comparados a produtos
similares da mesma categoria:

Devem ser “livre de” OU “baixo em” OU ainda apresentar um teor reduzido
de pelo menos 25% em, no minimo um dos seguintes itens: calorias, gorduras,
gorduras saturadas, aclcares ou sédio.

~ O biscoito Trakinas atende o critério assumido no compromisso, visto que
possui 25% menos sddio quando comparado com produtos similares do mercado. A
média de sédio destes produtos é 114mg por porcao. O biscoito Trakinas possui
80mg por porcao (produtos de referéncia: Visconti, Marilan e Nestlé Passatempo).

A gelatina Royal atende o critério assumido no compromisso, visto que
possui 25% menos calorias quando comparada com produtos similares do mercado. A
média de calorias destes produtos é 52,6 kcal por porcdo. A gelatina Royal possui 29
kcal por porcdo (produtos de referéncia: Frutop, Dr. Oetker, Sol).

No que diz respeito a Resolucdo da Anvisa (RDV 24/2010), que, em seu
art. 4°, 1V, dispde “alimento com quantidade elevada de aclcar é aquele que possui
em sua composicdo uma quantidade igual ou superior a 15g de agtcar por 100g ou
7,59 por 100 ml na forma como esta exposto a venda, a Kraft Foods esclarece que a
validade desta norma estd suspensa para os associados da ABIA (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DA ALIMENTAGAO) desde 17/09/2010. O juizo da 162
Vara da Justica Federal, Secdo Judicidria do Distrito Federal concedeu antecipacdo de
tutela em acdo proposta pela ABIA contra @ ANVISA, determinando a suspensao da



validade da norma (RDC 24/2010) até que haja a decisdo de mérito. Mesmo que a
RDC 24/2010 estivesse vigente, ela deveria ser aplicada para publicidade de alimentos
em geral, ou seja; sem nenhuma classificacdo especifica, ndo s aqueles voltados para
0 pablico infantil. Portanto, a RDC 24/ 2010 n3o se aplica a rotulagem de alimentos.

A Kraft Foods afirma que as informagdes de rotulagem de seus produtos
estdo claramente declaradas em suas embalagens, inclusive a respeito da informag3o
nutricional que atende plenamente a regulamentagdo vigente - Resolugdes RDC
ANVISA 359 e 360/2003. Para maior claridade da informagdo nutricional nos rétulos
dos produtos Kraft Foods, a lista de ingredientes é declarada atendendo os termos da
RDC ANVISA 259/2002, de forma a comunicar corretamente aos consumidores sobre
todos os ingredientes presentes nos produtos.

A Kraft Foods ressalta, ainda, que desde 2006 participa através da ABIA
do acordo de Cooperagdo Técnica entre ABIA e o Ministério da Salide, em atendimento
- a Estratégia Global da Organizagdo Mundial da Saide (OMS), o qual iniciou com a
reducdo de gordura trans, e a partir de Dezembro de 2010 comecaram-se os trabalhos
para se estabelecer as metas de reducao de sédio.

No dltimo dia 13 de dezembro o Ministro da Salide, Alexandre Padilha, e o
Presidente da ABIA, Edmundo Klotz firmaram o acordo para a reducdo da quantidade
de sédio em alguns alimentos, entre eles biscoito doce recheado.

Nao ha norma vigente que proiba a utilizacdo de personagens animados em
anlncios destinados as criangas, como faz crer o Instituto Alana. Novamente o
Instituto Alana distorce a realidade, ao fazer crer que a utilizacdo, per se, de
personagens animados ja se pode consideradar publicidade abusiva.

Ao tratar da utilizacao de personagens animados, o Instuto Alana insinua
que tal estratégia de comunicacao é responsavel pelo consumo excessivo de alimentos
e suas consequéncias, ao afirmar que "A empresa em questdo se vale exatamente
das personagens licenciadas do filme 'Rio’ em sua estratégia de comunicagéo

mercadologica para atrair criancas a consumir seus produtos. Torna-se clara, entdo, a

la”. (grifos nossos)



Nao é preciso ser um especialista em Nutricio para saber que o0 consumo
exagerado de um Unico produto, qualquer que seja ele, ocasionara sérias restricoes
nutricionais, A Kraft Foods, de forma alguma, pretende ou quer que criancas
consumam excessivamente os produtos Trakinas e/ou Royal.

A Kraft Foods jamais induziu ou insinuou criancas ou adultos a
acreditarem que o produto Trakinas e/ou Royal deve ser um substituto para
alimentos. Alids, essa mensagem publicitéria violaria, antes de-qualquer outra regra, a
Politica de Marketing da Kraft Foods.

Muito pelo contrdrio, a Kraft Foods acredita que, para que um individuo
que ndo tenha restricdes alimentares como, por exemplo, as decorrentes de alergias,
intolerdncias ou diabetes, todo e qualquer alimento deve integrar uma dieta
equilibrada. O importante é que cada individuo adote uma dieta equilibrada e a associe
3 prética de atividade fisica, de acordo com a sua realidade metabdlica.

8. Publicidade abusiva

A nogdo de abusividade perpassa hoje todos os ramos do Direito e, colocada
de modo genérico, resta diretamente ligada & idéia de desatencdio ou desrespeitp
explicito aos valores que informam o sistema normativo no qual o individuo se insere.

Conforme Lucia Ancona-Lopez de Magalhdes Dias, "na atvalidade, o abuso de
direito, mais do qué um conceito, € teoria que apresenta verdadeira autonomia
dogmdtica em relacio ao direito subjetivo e ao ato ilitico tipico.” Deste modo,
consagrou-o o art. 187 do Cddigo Civil de 2002 como cléusula geral de ordem plblica
prescrevendo que “também comete ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo,
excede manifestamente os limites impostos pelo seu fim econdmico ou social, pela
boa-fé ou pelos bons costumes”.

Com efeito, a proibigdo a publicidade abusiva vem prevista no § 2° do art. 37
do CDC que dispoe ser abusiva, dentre outras, “a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite de deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua salide ou seguranga.” (Lucia A.L. de Magalh3es Dias)

O referido § 2° ndo traz em seu texto normativo um conceito preciso de
abusividade, mas, a partir de situagbes nele exemplificadas, pode-se definir abusiva



toda publicidade que contrarie o sistema valorativo que permeia o ordenamento
juridico da nossa sociedade. “Trata-se de conceito que inspirou-se na teoria do abuso
de direito atualmente positivada no art. 187 do Cédigo Civil, sendo certo, porém, que
no ambito das relacbes de consumo j& se reputava ilicita uma publicidade que
excedesse a sua finalidade econdmica e social, a boa-fé ou os usos e costumes” (Lucia
A.L. de Magalhdes Dias).

Como se percebe, a andlise da publicidade abusiva, por oferecer diversos
conceitos juridicos indetermina&os, 0s quais devem ser preenchidos pelo julgador no
caso concreto a luz da pega publicitdria, apresenta manejo juridico mais sensivel,
exige-se um interagdo mais intensa do julgador, que procederd valoracdo dos fatos
narrados.

Conforme bem colocado pela doutrinadora Dra. Lucia A.L. de Magalhdes Dias,

“Ao instituir uma clausula geral de ndo abusividade, o § 2° do art. 37, contudo,
ndo adota o império da subjetividade. Ao contrério, exige-se do julgador uma andlise
cuidadosa da potencial transgressdo existente. Neste particular, é precioso pontuar,
para que ndo se incorra no grave erro de censurarmos tudo e a todos que, ainda que
ndo se possa falar com precisdo de um consumidor tipico no controle abstrato de

abusmdade, € certo que esse controle deve ngu]a[ se em valores e parametros

. Em outras palavras,

na andlise da publicidade abusiva, o que estd em foco é o valor calibrado a luz da
coletividade (tendo em vista um padrao médio genericamente aceito) e nao os gostos
ou olhar de um ou outro consumidor especifico. A af ial

um mundo marcado pela pluraridade e relativismo”. (grifos nossos)
Desta forma, por todos os fatos e fundamentos aqui demosntrados, resta claro

que a comunicacio veiculada nos websites das marcas “Trakinas’ e “Royal



gelatube” ndo se trata Idé publicidade abusiva, como faz crer o Instituto Alana. Fica
-mais uma vez evidenciado que a Kraft Foods esl:a em pleno exercicio regular de seu
direito, agindo estritamente de acordo com os ditames da legislacio brasileira positiva.

9. Conclusdo e Pedido

A Kraft Foods afirma tem suas atividades pautadas na Politica Nacional
_das Relagﬁes-&e Consumo e prima pelo respeito ao atendimento das necessidades dos
consumidores, o respeito a sua dignidade, saide e seguranca, a protecio de seus
interesses econdmicos, a melhoria de sua qualidade de vida, bem como a
transparéncia e harmonia das relagées de consumo.

Em resumo, diferentemente da interpretacdo, com o devido respeito,
particular, do Instituto Alana, a mistura de argumentos trazidos sob a denominacio
genérica de “abusividade na comunicacdo mértadolc’:gica” nao encontra guarida na
legislacao vigente. \

Por todo o exposto, a Kraft Foods requer o arquivamento do
Procedimento Administrativo autos n. 1090/2011, sem que seja aplicada qualquer
penalidade, pelo fato de inexistir qualquer ilegalidade.

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

Nestes Termos,
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