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Ref.: Noticia de Fato n? 08190.112467/16-91 —
Danone Ltda. — Dino Arena, Bonafont e 1,2,3
Saude — Resposta ao Oficio n2 1278/2016.

Exmo. Sr. Dr. Promotor de Justica Paulo Roberto Binicheski,

o Instituto Alana, por meio de seu Projeto Crianga e Consumo, na condicdo de
noticiante do procedimento em epigrafe instaurado para investigar a pratica de
direcionamento de comunicagao mercadoldgica a criangas pela empresa
Danone Ltda. para a promocgao de seus produtos, especialmente das marcas
Danoninho e Bonafont, vem, respeitosamente, por meio de suas advogadas que
esta subscrevem, em atendimento ao oficio encaminhado e diante da resposta
apresentada pela empresa, manifestar seu interesse no prosseguimento da
investigacao nos termos do quanto segue.
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Primeiramente, cumpre ressaltar que a representa¢cao encaminhada pelo
Projeto Crianga e Consumo a este |. 6rgdao denuncia o desenvolvimento de
comunicag¢ao mercadoldgica direcionada ao publico infantil em diferentes meios
e suportes de midia, realizado pela empresa Danone para a promogdo de sua
marca e dos produtos das linhas Danoninho e Bonafont, além das a¢des “1,2,3 e
Lacteos”, “1,2,3 e Saude” e “Copa Danone das Nagdes”.

O Instituto Alana, nessa uma década de atuagdo, constatou e atuou em
inUmeras estratégias de comunicacdo mercadolégica direcionadas as criangas,
inclusive no ambiente escolar. Muitas delas sao realizadas pelas empresas do
ramo alimenticio, as quais desenvolvem conteudos e atividades com viés ludico,
maquiadas de ac¢des educativas, esportivas, culturais ou que promovam habitos
alimentares saudaveis, para conversar com as criangas e apresentar a esse
publico sua marca e os produtos por ela fabricados.

Visando atrair a atencdo das criangas, a empresa utilizou-se de diversas
estratégias de comunicacao mercadolégica, quais sejam, a oferta de brinquedos
e embalagens colecionaveis, comerciais televisivos exibidos em canais infantis
da TV fechada e na TV aberta, a criacao de uma area especifica no site oficial da
Danone para a divulgagao da linha “Dino Arena” da marca Danoninho e a
realizacdo dos programas “1,2,3 e Lacteos” e “1,2,3 e Saude” dentro de escolas,
iniciativas que buscam apresentar as criancas conteudos que remetam
enfaticamente a necessidade de consumo de produtos lacteos, como leite,
iogurte e queijo, e de agua, que fazem parte do portfdlio da Danone. Também
com escolas, a empresa desenvolveu a “Copa Danone de Nag¢des”, envolvendo
sua marca ao espacgo escolar.

Quanto aos programas “1,2,3 e Lacteos” e “1,2,3 e Saude”, a empresa
alega em sua resposta que se tratam de agdes unbranded, ou seja, sem marcas.
Todavia, a Danone realiza, em verdade, uma estratégia velada, camuflada de
acado educativa e cultural para passar as criangcas mensagem sobre a importancia
do consumo de lacteos e agua, os quais sao por ela produzidos.

Além disso, ha imagens na representacdo (fls. 29 e 38/40) que ilustram o
uso de produtos das marcas nas atividades desenvolvidas pelas criancas e que
houve eventos em escolas com produtos das marcas. Igualmente, ainda que nao
houvesse a distribuicdo de produtos das marcas aos alunos, é de conhecimento
da comunidade escolar que a empresa é uma das patrocinadoras do programa
desenvolvido nas instituicdes de ensino, o que, por certo, repercute nas escolas
participantes.



O programa “1,2,3 e Lacteos”, desenvolvido até 2015, buscava estimular
o consumo de laticinios, classe de produto justamente produzida pela empresa
e o setor do qual participa, de modo que existe todo um interesse em que a
populacdo, desde a infancia, conheca e consuma seus produtos.

O proprio site do programa da uma dimensao da fidelizacao das criangas
ao consumo, dentro do ambiente escolar. O projeto é apresentado como agao
de educacao alimentar e nutricional, mas estava centrado em convencer o
publico-alvo a consumir trés por¢des diarias de lacteos. A escola é colocada
como promotora de critérios de escolha para os produtos consumidos pelos
alunos e a expectativa era de que os alunos participantes estudassem o
conteudo para elaborar aulas e ensinar os outros colegas, familiares e
comunidade escolar. Com isso, poderiam incorporar melhor o conteudo, ou
seja, a necessidade de consumo de lacteos.

Com relagao ao programa “1,2,3 e Saude”, que é uma ampliacao da acao
anterior anunciada como educativa e cultural que teria o objetivo de
compartilhar conceitos de nutricdo, saude, bem-estar e sustentabilidade, na
pratica, também busca apresentar as criangcas conteludos que remetem a
necessidade de consumo de produtos produzidos pela idealizadora do projeto:
lacteos e agua.

A titulo de exemplo, a intencdao da empresa de incentivar as criangas ao
consumo de seus produtos fica evidente em uma das atividades propostas pelo
programa: o espetdculo infantil “O Fabuloso Mundo das Descobertas”.

Durante os 50 minutos de duracdo da peca apresentada as instituicoes de
ensino participantes do programa “1,2,3 e Saude”, as personagens falam as
criancas espectadoras sobre alimentacdo, hidratacdo, satde e atividade fisica. E
evidente o reforco dos supostos beneficios de determinados tipos de produtos e
nutrientes, sobretudo laticinios, cdlcio e agua, introduzindo palavras como
lacteos, laticinios, lactobacilos, sempre refor¢ando a importancia da hidratagao.

Como apresentado na representacdo, em um dos momentos do
espetdculo, por exemplo, em que participam a professora “Bete Palavra”, que
fala sobre o significado das palavras, Jodozinho e seu avo, é encenado o
seguinte didlogo:

“PROFESSORA: DENTRE ELES, SABE QUAIS?

JOAOZINHO: QUAIS, QUAIS?

PROFESSORA: POR EXEMPLO, OS LACTEOS, E TRES PORCOES AO DIA!
JOAOZINHO: O QUE SAO LACTEOS?

AVO: EITA CURIOSIDADE BOA. ESCUTA A PROFESSORA “BETE PALAVRA”,
HEIN, FILHO!
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PROFESSORA: VAMOS LA. LACTEOS. QUAL SERA O SIGNIFICADO DA
PALAVRA LACTEOS? OUCA O SOM, JOAO. FALE COMIGO: LACTEOS!
JOAOZINHO: LACTEOS.

PROFESSORA: REPITA: LACTEOS.

JOAOZINHO E AVO: LACTEOS.

PROFESSORA: ESCUTE O SOM DA PALAVRA!

JOAOZINHO E AVO: LACTEOS....

PROFESSORA: SIM!

JOAOZINHO E AVO: LACTEOS....

PROFESSORA: LEITE!

JOAOZINHO E AVO: LACTEOS?!

PROFESSORA: MAS NAO SE PARECE COM LEITE?

JOAOZINHO E AVO: LEITE! LACTEOS!

JOAOZINHO: PARECE SIM!

JOAOZINHO E AVO: 0 soM!

PROFESSORA: VIU SO, JOAO? LACTEOS VEM DE UMA PALAVRA MUITO
ANTIGA, LACTIS, QUE SIGNIFICA LEITE. PARA NOS E PARA NOSSA LINGUA
QUER DIZER, LEITE. O SIGNIFICADO DAS PALAVRAS.

JOAOZINHO: ENTENDI: LACTEOS CONTEM LEITE.

PROFESSORA: 1SSO MESMO! E SE VOCE QUER FICAR AGIL, FORTE, TER
SAUDE E MANTER ESSA CURIOSIDADE E IMAGINACAO, VOCE PRECISA DE
TRES PORCOES DE LACTEOS AO DIA.

JOAOZINHO [cochicha para o avé]: TRES PORCOES DE LACTEOS AO DIA...
PROFESSORA: VOCE PRECISA DE TRES PORCOES DO QUE, MESMO?
JOAOZINHO: DE LEITE, PROFESSORA.

PROFESSORA [apontando para a lousa, onde as palavras estdo escritas e
um queijo estd desenhado]: DE LEITE E ALIMENTOS QUE TENHAM LEITE,
COMO QUELO.

JOAOZINHO: QUE SORTE A MINHA! EU COMO TODO DIA UMA BAITA
FATIA DE QUEIJO BRANCO QUE MINHA MAE FAZ PRA MIM. QUE DELICIA!
PROFESSORA: AH, SUA MAE QUE QUEIJO FAZ BEM.

PROFESSORA: AH, CADE O QUEIJO QUE ESTAVA AQUI? [apontando para
a lousa]

JOAOZINHO: CADE O QUEIO QUE TAVA LA, vO?!

AVO: ALGUM RATO SABICHAO COMEU!!!!

PROFESSORA: ESSES RATOS QUE SABEM SE ALIMENTAR BEM! FRUTAS,
LEGUMES, E AGUA, MUITA AGUA, VAO GARANTIR QUE VOCE FIQUE
FORTE, AGIL E TENHA MUITA SAUDE.

[...]

PROFESSORA: AGORA FOI A HORA DE CONHECER O SIGNIFICADO DAS
PALAVRAS E A IMPORTANCIA DOS LACTEOS NA SUA VIDA! (grifos
inseridos)”



Na representacao, ficou bem demonstrado a partir da transcricao da
peca de teatro que, mesmo havendo discursos sobre temas como alimentacao e
saude, ressaltam-se muito as falas que estimulam o consumo de leite e seus
derivados, de modo que ndo se trata de um material realmente isento em que a
classe de produtos lacteos aparece em apenas uma ou duas aulas do curriculo
escolar, como um dos integrantes de uma alimentacdao saudavel e equilibrada.
Ha um claro interesse comercial por tras desse suposto conteddo educativo.

Além disso, nos materiais didaticos destinados aos alunos, em meio a
informacgdes sobre alimentacdao, chamam a atenc¢do as perguntas diretamente
relacionadas ao consumo de lacteos e agua.

A vista disso, a inten¢do da marca torna-se evidente: as criangas precisam
aprender que se deve consumir trés porcdoes didrias de lacteos e muita agua, os
guais sao produzidos pela empresa Danone.

No que diz respeito as acdes de comunicagdo mercadoldgica
desenvolvidas pela empresa para a divulgacdo do produto Danoninho por meio
da campanha “Dino Arena”, a Danone reconhece direcionar sua comunicagao
mercadoldgica ao publico infantil e afirma que, diferentemente do Instituto
Alana, “n3o acredita que seja recomenddvel que as criangas fiqguem
absolutamente isoladas e alheias a publicidade desde cedo” sob o argumento
de que ndao devem ser “privadas do contexto social e cultural em que vivem”.

A campanha, anunciada para o publico infantil em comerciais televisivos,
videos no YouTube, site e Facebook da marca, por meio da mascote Dino
conhecida do universo infantil, buscou promover o produto Danoninho e a linha
“Dino Arena”, assim como a aquisicao pelas criangas dos brinquedos esportivos
e das embalagens colecionaveis.

De fato, diversamente do que entende a empresa, o Instituto Alana
acredita que publicidade ndo é a mesma coisa que educagao para o consumo —
pois a finalidade da publicidade é persuadir e ndo informar ou educar o publico-
alvo — defendendo o direcionamento de publicidade aos adultos, detentores do
poder de compra, a fim de que as criancas ndo sejam utilizadas como
promotoras de vendas das marcas.

Além disso, ao contrario do que alega a Danone no sentido de que as
criangas deveriam receber publicidade para que nao sejam privadas do contexto
social e cultural em que vivem, o Instituto Alana entende que, mesmo diante de
um cenario em que a crian¢a nao seja mais o publico-alvo das estratégias de
comunica¢ao mercadoldgica, ela ndo seria blindada, porque a publicidade nao
deixaria de existir e ela teria contato com anuncios impressos, comerciais
televisivos e banners na internet. A diferenca é que a mensagem ndo seria



criada especialmente para seduzir as criangas, com elementos proprios para
falar com esse publico, como, por exemplo, acdes em escolas, uso de
personagens, oferta de brinquedos etc. Anunciar diretamente para criangas nao
valoriza o papel dos pais na educacao de seus filhos, ao contrario, passa por
cima da autoridade deles.

O Instituto Alana acredita também que é preciso respeitar a faixa etaria
da infancia, em razao de sua importancia em nosso desenvolvimento social,
assim como proteger a crianca do mercado publicitario para que faca o que é
inerente a infancia: brincar livremente, sem depender da intermediacdo de
marcas. Ora, ndo se ensina direcdo para criangas de seis anos pensando que
poderdo tirar a carteira de motorista aos 18, pois tudo tem seu tempo.
Tampouco se estimula o consumo de bebidas alcodlicas na infancia, mesmo
sabendo que esse tipo de produto existe e é comercializado, e que podera ser
consumido na fase adulta. Porque, entdo, anunciar para crianc¢as, achando que
elas precisam ter contato com a publicidade para que saibam lidar com esse
tipo de mensagem quando adultas, sendo para que sejam consumidoras dos
produtos da marca desde muito cedo?

Cabivel mencionar, também, que uma das consequéncias da publicidade
direcionada as criancas é o consumismo, que leva a diminuicdo de brincadeiras
livres e criativas, pois passam a ser orientadas e intermediadas pelas empresas.

No caso da campanha “Dino Arena” da marca Danoninho, para a crianca
brincar, ela precisaria comprar o produto e usar a embalagem desse produto.
Onde esta a criatividade nesse processo de comprar um produto e brincar
exatamente da forma como a empresa sugere que se faga? Vender como
brincadeira de reciclagem de embalagens um produto pronto, feito e anunciado
exatamente para isso, certamente ndo é a mesma coisa do que reciclar
qgualquer tipo de embalagens para criar brinquedos.

Sobre o cardater nutricional dos produtos, vale destacar que o foco da
denuncia, assim como o nucleo de atuagao do Projeto Crianga e Consumo, ¢é a
mensagem publicitaria direcionada a crianga, nao a qualidade nutricional dos
alimentos, independentemente da empresa anunciante.

Além disso, importante ressaltar que cada empresa do setor alimenticio
adota critérios nutricionais préprios para seus produtos, de modo que quem
afirma que o produto é adequado e saudavel é a prdpria empresa alimenticia
segundo critérios desenvolvidos por ela mesma.



Vale destacar, ainda, que a recente versao do Guia Alimentar para a
Populag3o Brasileira do Ministério da Saude’ cita a publicidade, especialmente
qguando direcionada a criangas, como um obstaculo a alimentacdo saudavel ao
estimular o consumo de alimentos ultraprocessados (como é o caso do
Danoninho).

Com relagdo a agua, o que se discute, novamente, ndo é a qualidade
nutricional do produto, mas, sim, a associacdao do produto com personagens
conhecidas do universo infantil, com vistas ao conhecimento da marca,
aceitacdo do produto e, consequentemente, aumento do lucro da empresa. Nao
se trata simplesmente do estimulo ao consumo de agua, com defende a
empresa, mas, sim, no consumo da dgua da marca que traz o apelo infantil.

Importante ter em mentes que as mesmas personagens infantis
presentes nas embalagens de agua Bonafont sdo utilizadas por empresas de
diferentes ramos para vender produtos completamente diversos, o que
comprova que a estratégia de focar acdes comerciais em criangas valendo-se de
personagens funciona. Além disso, as falas dos pais (fls. 383 da resposta
apresentada pela empresa) demonstram que a estratégia da empresa surtiu
efeito: convenceu as criangas a consumir a agua da empresa, colecionando as
garrafas, pois a dgua é consumida em razao das embalagens.

Ademais, a empresa ndao apenas anuncia agua engarrafada ao publico
infantil, por meio de personagens licenciadas e videos comerciais, como faz a
diferenciacao entre agua “de meninos” e “de meninas”, em clara segmentacao
de mercado. Nao é inato que meninos gostem de algo e meninas de outro algo.
O mercado impde isso como forma de aumentar a aceitacdo do seu produto.
Agua é 4gua, mas, para a publicidade feita pela Danone, agora ha uma &gua
engarrafada especifica para criancas e, ainda por cima, dividida em para
meninas e para meninos.

Por fim, quanto a “Copa Danone das Nagdes”, em nenhum momento, o
Instituto Alana afirmou haver qualquer conexao entre a competigao esportiva e
o programa “1,2,3 Saude”. O que se buscou foi comprovar a existéncia de mais
um tipo de acdo desenvolvida pela Danone que contém publicidade de produtos
alimenticios dirigidas as criancas e acées de comunicacdao mercadoldgica dentro
do ambiente escolar, bem como demonstrou-se a relagao entre a copa e o
programa “1,2,3 Lacteos”, conforme imagens de fls. 44/46 que registraram,
durante a realizagao da competicao, por exemplo, estandes de degustacao de
produtos da marca e um ‘Espago Activia’. Além disso, fica claro que a agao

! Disponivel em: http://portalsaude.saude.gov.br/images/pdf/2014/novembro/05/Guia-Alimentar-para-
a-pop-brasiliera-Miolo-PDF-Internet.pdf. Acesso em 31.10.2016.
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“1,2,3 e Saude” nao é unbranded como faz crer a empresa, ja que muitas
criancas puderam associar uma acao a outra e, consequentemente, a Danone.

Todas essas acdes desenvolvidas pela empresa Danone (“1,2,3 e Saude”,
“1,2,3 e Lacteos!” e “Copa Danone de Futebol”) fazem parte de um universo
maior de ag¢des de comunicacdao mercadologica focadas nas criangas, que
passam a conhecer mais sobre lacteos, laticinios e lactobacilos dentro da escola,
consomem os produtos em meio a atividades educativas, culturais e esportivas,
incorporam profissdes e produzem aulas para seus colegas, reproduzem essas
licoes a seus familiares, participam de gincanas com exposicdao da marca e
degustacdo de produtos, e assistem a publicidade que fala diretamente a elas
na televisdao ou na internet.

Ante esse contexto, o Instituto Alana vem manifestar, a este ilustre
Ministério Publico do Distrito Federal e Territérios, interesse na continuidade do
procedimento investigatério instaurado em face da empresa Danone, bem
como sugerir que sejam chamadas a se manifestar, a respeito de publicidade de
alimentos e agdes desenvolvidas dentro do ambiente escolar, em razao do
conhecimento aprofundado que tém o tema, o OPSAN — Observatdrio de
Politicas de Seguranca Alimentar e Nutrigéoz, do Departamento de Nutri¢ao da
Universidade de Brasilia, e o CONSEA — Conselho Nacional de Seguranca
Alimentar e Nutricional®.

Diante do exposto, o Instituto Alana, por meio do seu Projeto Crianga e
Consumo, busca que as estratégias publicitarias desenvolvidas pela empresa
diretamente direcionadas as criangcas sejam analisadas e coibidas para efetiva
tutela dos interesses das criangas e dos consumidores, com reparag¢ao dos
danos causados a coletividade.

Atenciosamente,
Instituto Alana

Projeto Crian¢a e Consumo

Ekaterine Karageorgiadis Livia Cattaruzzi Gerasimczuk
OAB/SP n? 236.028 OAB/SP n2 359.230

2 Endereco: Campus Universitdrio Darcy Ribeiro, Prédio do Nucleo de Nutricdo — Asa Norte, sala 09. CEP
70910-900. Brasilia/DF.
3 Endereco: Palacio do Planalto Anexo | — Térreo — Sala C-2. CEP 70150-900. Brasilia/DF.



