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Novos passos da caminhada!

2010 foi mais um ano intenso para o Projeto Crianca e Consumo. O presente
Relatorio deixa isso bastante claro ao enumerar as diversas atividades
desenvolvidas por sua Equipe, demonstrando ndo s6 a grande quantidade de
acOes, mas também um trabalho cada vez mais consistente.

O ano comecgou com a divulgacdo dos resultados da pesquisa realizada pelo
DataFolha a pedido do Projeto. Dados que apontaram a gravidade da situacdo que
tem levado ao consumismo infantil, bem como a expressiva concordancia de que
pais de filhos com idade entre trés e 11 anos gostariam que fossem impostas
restricbes a publicidade dirigida as criancas.

Em seguida houve a realizacdo do 3° Férum Internacional Crianga e Consumo.
Foram trés dias de evento, com a participacdo de palestrantes ilustres das areas da
saude, ciéncias sociais, educacdo, comunicacdo, artes, dentre outros. A grande
inovacdo deste Férum foi sua transmissdo ao vivo pela Internet com traducéo
simultanea.

Foi também o ano em que alguns integrantes da Equipe participaram de eventos
internacionais de interesse do Projeto: o ‘7° Summit — Consuming Kids: Market
Values, Human Values and the Lives of Children’ — realizado nos Estados Unidos
pela Campaign for a Commercial-Free Childhood —, o ‘World Summit on Media for
Children and Youth’ e o ‘Child and Teen Consumption 2010’, ambos na Suécia.
Nestes eventos, mais do que a possibilidade de divulgar seu trabalho, o Crianca e
Consumo teve a oportunidade de conhecer as discussdes que estdo sendo
travadas no mundo, bem como de ampliar sua rede de contatos.

Merece ainda ser lembrado o ‘Levantamento de Publicidade Infantil Televisiva’
realizado no més do Dia das Criangas, que comprovou o bombardeiro publicitario
ao qual estdo expostas as criancas brasileiras; motivou o envio de comunicacdes
institucionais para diversos 6rgaos governamentais, e foi destaque na imprensa.

No campo da atuagdo de Advocacy, o ano foi marcado pela discussdo sobre a
publicidade de alimentos. Logo no inicio, a ANVISA decidiu publicar apenas parte
do texto proposto em Consulta Publica, deixando toda a questdo relativa a
publicidade infantil de lado e fazendo posteriormente valer a Resolugdo n° 24/2010
— que trouxe a obrigatoriedade da publicidade de produtos obesigenos ser
acompanhada de alertas informativos.

Diante do intenso questionamento do mercado a nova regra, que a considerou uma
restricdo a atividade publicitaria, chegando a levar a discussdo ao Poder Judiciario,
uma série de organizacbes da sociedade mobilizou-se em prol da defesa do



consumidor langando a ‘Frente pela Regulacdo da Publicidade de Alimentos’. O
Projeto Crianca e Consumo participou dessa iniciativa.

A esperanca é que essa Resolugdo, como outras iniciativas pontuais, abra
caminhos para uma discussao mais abrangente sobre a regulacédo da publicidade
de alimentos dirigida ao publico infantil, assim como para que haja no pais uma
regra legal a esse respeito. E que, no futuro, seja consenso na sociedade brasileira
gue a crianca menor de 12 anos de idade deve ser protegida de todo e qualquer
assédio publicitario.

Boa leitura!l

Isabella Henriques — Coordenadora Geral
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|.  AREA JURIDICO-INSTITUCIONAL E DE ADVOCACY

A Area Juridico-Institucional e de Advocacy responsabiliza-se pela anélise e
encaminhamento de dendncias de pecgas publicitdrias abusivas as instancias
competentes e pela promocdo de debates publicos sobre a questdo do
consumismo infantil, com o objetivo de influenciar instancias governamentais a
tomarem medidas no sentido de regulamentarem mais precisamente a matéria.

l.1. ACOES JURIDICAS

No ambito das Acdes Juridicas, o Projeto Crianca e Consumo recebe e analisa
denuncias, oriundas principalmente do seu site, sobre praticas comerciais abusivas
dirigidas ao publico infantil, especificamente sobre comunicacdo mercadolégica®
dirigida a criancas®. Além disso, monitora pecas publicitarias dirigidas a esse
publico, por meio da gravacdo da programacédo infantil de canais de televisao
aberta e por assinatura. Com base nesses dados elabora notificagcbes e
representacdes, que encaminha a anunciantes, veiculos de comunicacao e 6rgaos
competentes dos Poderes Executivo, Legislativo e Judiciario, PROCONSs, além do
Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR)®.

O objetivo das Acbdes Juridicas do Projeto € coibir praticas comerciais abusivas e
portanto ilegais que promovam 0 consumismo entre as criangas, principalmente por
meio de publicidade a elas dirigidas, valendo-se dos meios e instrumentos legais
existentes para tanto.

No ano de 2010, foram acompanhados 58 casos®. Além das novas iniciativas (18
casos), o Projeto seguiu acompanhando o andamento das demandas que ainda
estao em tramite.

Dos 58 casos acompanhados em 2010, oito foram encerrados e 50 seguirdo sendo
acompanhados, em 2011, junto as empresas ou aos 6rgaos competentes.

! O termo ‘comunicacdo mercadoldgica’ compreende toda e qualquer atividade de comunicacéo
comercial para a divulgacdo de produtos e servicos independentemente do suporte ou do meio
utilizado. Além de anlncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na Internet,
podem ser citados, como exemplos: embalagens, promoc¢des, merchandising, disposicdo de
Erodutos nos pontos de vendas, etc.

Para fins legais, nos termos do artigo 2° do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n°
8.069/1990), considera-se crianga, no Brasil, a pessoa até doze anos de idade incompletos.
® Entidade da sociedade civil, formada por empresas e anunciantes, cuja finalidade é analisar
publicidades diversas e recomendar, se verificadas irregularidades, a sustacdo de sua veiculagéo.
Visa impedir que a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a
empresas.
4 . . ~ - . “ " ~ L

Para fins de classificacdo, neste relatorio, considera-se “caso” qualquer ag¢do de denuncia
realizada pelo Projeto Criangca e Consumo aos 6rgdos competentes para tomar providéncias no
sentido de proteger a infancia e adolescéncia no que tange a atividade de comunicacgado
mercadolégica. Também se considera “caso” notificages e cartas enviadas aqueles que o Projeto
considera responsaveis pela irregularidade no que diz respeito a comunicacdo mercadoldgica
voltada ao publico infantil.
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Dados relevantes em 2010

* Um caso foi resolvido pela mudanca de postura da empresa que, em resposta
aos questionamentos do Ministério Publico do Estado de S&o Paulo, alterou o
publico a que se destina 0 seu produto e sua politica de publicidade.

» Dois casos geraram a imposi¢cdo de multa pecuniaria e administrativa por parte
do PROCON do estado de Séo Paulo.

* Dez casos foram encaminhados aos PROCONs do pais, os quais foram
recebidos e seguem sendo apreciados pelo 6rgao.

» Dois casos foram encaminhados, por meio de Notificacdo, as empresas
anunciantes, consideradas responsaveis pela veiculacdo de publicidade abusiva
dirigida a criangas, a fim de que cessassem a veiculagdo das pecas publicitarias.

Quatro casos foram denunciados ao CONAR, sendo que dois foram arquivados e
dois obtiveram recomendacéo liminar de suspensdo. Destes, uma foi confirmada
em recomendacéo definitiva e a outra foi revertida.

* Dois casos denunciados em anos anteriores ao Ministério Publico deram causa a
propositura de Acéo Civil Publica perante o Poder Judiciario.

* Dois pedidos de ingresso em Acoes Judiciais de interesse do Projeto Crianca e
Consumo foram realizados.

[.1.1. Casos iniciados em 2010
.1.1.1. Casos no Ministério Publico dos Estados

Renner — Promocéo Dia das Criancas (DEZ/2010)

Por ocasido do dia das Criancas, entre os meses de setembro e outubro de 2010, a
empresa “Lojas Renner S/A” desenvolveu estratégia de comunicacdo mercadoldgica
dirigida ao publico infantil que recebeu o nome de “Promocdo Dia dos Fuzarkas”,
relacionando a compra de produtos Renner a aquisicdo de brindes, no caso DVDs da
Disney, bem como a possibilidade de ganhar iPods. A estratégia de comunicacdo
mercadolégica era composta pela veiculacdo de comercial em midia televisiva e
publicidade em site da Internet, préprio para divulgar a promocéo claramente voltada ao
publico infantil. Em razdo disto, em 13.12.2010, foi encaminhada Representa¢do ao
Ministério Publico do estado do Rio Grande do Sul. No momento, aguarda-se manifestacao
do o6rgdo.

1.1.1.2. Representacfes encaminhadas ao PROCON

Total de casos levados aos PROCONs | 10
Todos aguardam manifestacdo
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Cartoon Network — Produtos “Ben 10” (JAN/2010)

Em janeiro de 2010, foi constatada no canal televisivo Cartoon Network veiculacdo
inadequada de comercial da linha de produtos “Ben 10", o qual se direcionava
indevidamente a criancas. Diante disto, em 25.2.2010, foi encaminhada Representacéo ao
PROCON do estado da Bahia denunciando a comunicacdo mercadoldgica utilizada pela
empresa e solicitando que fossem adotadas as providéncias cabiveis, com a devida
reparacdo dos danos ja provocados pela empresa. No momento, aguarda-se
posicionamento do érgao.

Hasbro — Iron Man e Spider Man (JAN/2010)

A empresa Hasbro Brasil Industria e Comércio de Brinquedos Ltda. Realizou no més de
janeiro a oferta de brinquedos licenciados dos filmes e desenhos animados Iron Man e
Spider Man. Os filmes publicitarios eram dirigidos a criancas e estimulavam o consumo
excessivo a partir da vinculagdo com os herdis de desenho animado e com as 0s
brinquedos, real motivo da compra. Em razéo disto, foi encaminhada Representacdo ao
PROCON do municipio de Recife (PE) em 25.1.2010, solicitando que fossem adotadas as
providéncias cabiveis, com a devida reparacdo dos danos j& provocados pela empresa.
Aguarda-se manifestacdo do 6rgao.

McDonald’'s e Habib’s — McLanche Feliz e Kit Habib’s ~ (JAN/2010)

As empresas alimenticias Arcos Dourados Comércio de Alimentos Ltda. E Habib’s Ltda. —
conhecidas respectivamente como McDonald’'s e Habib’s -, com o objetivo de promover a
venda de seus produtos alimenticios, ha tempos ofertam brinquedos colecionaveis,
exclusivos e de alta rotatividade junto aos combos infantis McLanche Feliz e Kit Habib's.
Os filmes publicitarios destes combos séo dirigidos a criangcas e estimulam seu consumo a
partir do carater apelativo dos brinquedos, real motivo da compra. Os alimentos, por sua
vez, ficam em segundo plano. Os brinquedos ofertados representam personagens do
imaginario infantil, como animais e personagens licenciados de filmes e desenho
animados, o que indubitavelmente contribui para atrair a atencéo dos pequenos. Em razéo
disto, foi encaminhada Notificacdo a ambas as empresas em 11.1.2010, solicitando-lhes
gue se abstivessem de realizar comunicacdo mercadoldgica dirigida a criancas. Em
8.2.2010, McDonald’s encaminhou manifestacdo ao Instituto Alana; ja Habib’'s o fez em
24.2.2010. Devido ao ndo comprometimento das notificadas em cessar a veiculacdo de
publicidade dirigida a criangas ou a vinculagcado de brinquedos a venda de seus produtos,
em 19.4.2010, foi encaminhada Representacdo ao PROCON do estado S&o Paulo, em que
se relata a ilegalidade das estratégias publicitarias adotadas pelas empresas, bem como se
requer a adocdo de medidas cabiveis para a devida reparacdo dos danos provocados ao
consumidor e, em especial, as criangas. No momento, aguarda-se manifestacado do érgao.

Coca-Cola — Del Valle Kapo (FEV/2010)

Em dezembro de 2009, a equipe do Projeto Crianga e Consumo constatou a veiculagédo
inadequada de comercial da linha de produtos “Del Valle Kapo” da empresa Coca-Cola
Industrias Ltda. (“Coca-Cola”). A inadequacéo verificou-se em razdo do direcionamento da
mensagem publicitaria as criangas, sendo que a peca incentiva 0 consumo excessivo dos
produtos da linha Kapo. Em razéo disto, em 25.2.2010, foi encaminhada Representacdo ao
PROCON do estado da Bahia denunciando a comunicacdo mercadoldgica utilizada pela
empresa. No momento, aguarda-se posicionamento do 6rgao.

Mattel — Barbie (FEV/2010)

Em dezembro de 2009, a equipe do Projeto Crianca e Consumo constatou a veiculagao
inadequada de filmes publicitarios em televisdo e de site na Internet, ambos promocionais
da linha “Barbie”. Todos os comerciais incentivavam a preocupacdo exacerbada com a
aparéncia, o consumo excessivo de produtos e de maneira geral a inser¢cdo precoce da
crianca no mundo adulto. Adicionalmente, a pagina na Internet se revelou verdadeiro site
de vendas e ndo mera brincadeira para as criancas. Verificou-se, portanto, que a empresa
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Mattel do Brasil Ltda., com o objetivo de promover os produtos da linha Barbie,
desenvolveu estratégia de comunicacdo mercadol6gica claramente abusiva, uma vez que
era direcionada as criancas. Em razdo disto, foi encaminhada, em 26.2.2010,
Representacdo ao PROCON do municipio de Franca (SP), denunciando os comerciais
televisivos e o0 site, que se dirigiam eminentemente ao publico infanti. No momento,
aguarda-se posicionamento do 6rgao.

Kraft — Gelatinas Royal (JUL/2010)

A empresa Kraft Foods Brasil S/A, produtora das “Gelatinas Royal” realizou, em maio de
2010, a promogédo “Gelatube Royal’. Na primeira fase da promog¢éo, os participantes
deveriam gravar um video imitando os personagens do desenho “Bob Esponja”, utilizando
as ferramentas que séo disponibilizadas no préprio site da promocéao. Estes videos ficariam
expostos no site do “Gelatube” para que pudessem ser assistidos por quem acessasse 0
site. Em uma fase final da promocdo seria aberta uma votacdo popular e uma equipe
especializada escolheria os trés melhores videos que seriam premiados, sendo que a
deciséo final ficaria a cargo da prépria Kraft. No contexto da promocéao, as embalagens das
gelatinas Royal foram produzidas com personagens licenciados da Turma do Bob Esponja,
personagem infantii de grande aceitagdo pelas criangcas. Concomitantemente, esta
promocdo foi anunciada no site de Nickelodeon. Diante do fato de que as gelatinas
possuem corantes que, se consumidos em excesso, podem desencadear diversos
problemas de saude e, considerando-se que a campanha foi dirigida a criancas; foi
encaminhada, em 26.7.2010, Representacdo ao PROCON do municipio de S&o José dos
Campos (SP) solicitando que fossem adotadas as providéncias cabiveis, com a devida
reparacao dos danos ja provocados. No momento, aguarda-se manifestacao do érgao.

Sanchez Cano — Balas Fini (SET/2010)

A Sanchez Cano Ltda., detentora da marca Fini, realizou comunicacdo mercadologica
abusiva dirigida ao publico infantil, composta por anuncio publicitario veiculado em midia
televisiva; site e blog na Internet; concurso cultural; uso de produtos licenciados e venda
casada. Diante disto foi encaminhada, em 17.9.2010, Representacdo ao PROCON do
municipio de Jundiai (SP), com copia & Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).
No momento, aguarda-se posicionamento do érgao.

Pandurata Alimentos Ltda. — Promocéao Bichinhos dos Sonhos Bauducco (OUT/2010)
Em outubro de 2010, o Projeto Crianca e Consumo teve noticia de abusividade presente na
campanha publicitaria desenvolvida pela empresa Pandurata Alimentos Ltda. (“Bauducco”),
consistente em mensagem direcionada ao publico infantil para a divulgacdo da promocao
“Bichinhos dos Sonhos”. Em razéo disto, a promocédo foi analisada e constatou-se que a
estratégia mercadoldgica utilizada, realizada por meio de site na Internet, estandes
colocados em supermercados espalhados por diversas cidades do Brasil e filme publicitario
veiculado em midia televisiva, era de fato abusiva, porquanto se dirigia ao publico infantil e
incitava a promocao de valores distorcidos, incentivando o consumismo. Nao obstante, o
filme publicitério era também enganoso, uma vez que apresentava os bichinhos, objetos da
promocéao, falando e realizando movimentos que ndo sdo capazes de efetuar sozinhos.
Assim, em 18.10.2010, foi encaminhada Representacdo ao PROCON do municipio de
Franca (SP). No momento, aguarda-se a manifestacéo do érgao.

‘Dia das Criangas’ de 2010 — Publicidade na Interne  t (NOV/2010) —

Em 1.10.2010, o Projeto Crianca e Consumo teve conhecimento de massivo apelo
comercial realizado por meio de mensagens publicitarias, no formato de banners, em sites
com contetdo direcionado ao publico infantil. Aquela data, o Instituto fez monitoramento
das paginas com maior acesso pelo publico infantil e encontrou veiculacdo de mensagens
comerciais que convocavam as criancas a acessarem os sites de vendas de diferentes
produtos, por meio de incentivos para que se clicassem nos diversos banners. Além de as
mensagens publicitarias terem sido direcionadas ao publico infantil, a maioria delas
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possuiam comandos imperativos, mediante o uso de expressdes como “Clique Aqui e
Aproveite” e “Clique Aqui e Compre Agora!”, presentes nos banners encontrados nos
diferentes sites infantis. Em raz&o disto, em 23.11.2010, foi encaminhada Representacéo
ao PROCON do municipio de Salvador (BA), denunciando o ocorrido e solicitando que as
medidas cabiveis sejam tomadas. A representacdo refere-se a atuacado de 39 empresas
gue anunciaram pela Internet no dia 1.10.2010: BRF- Brasil Foods; Lojas Renner S/A;
Editora Abril S/A; America Comercial Ltda.; Lojas Americanas S/A; Tip e Toe Ind. De Com.
E Calcados; E-Commerce Media Group Informacéo e Tecnologia Ltda.; C&A Modas Ltda.;
Caixa Seguradora S/A; Candide Industria e Comércio Ltda.; Casas Bahia Comercial Ltda.;
Nestlé Brasil Ltda.; Lojas Colombo S/A; Dell Computadores do Brasil; Walt Disney World
Resorts; Fast Shop Comercial Ltda.; Sdnches Cano Ltda.; Grendene S/A; HP Brasil S/A;
Companhia Fabril Lepper; Marisa lojas Varejistas S/A; Nestlé Brasil Ltda.; Net Servicos de
Comunicacdo S/A; PBKiids Brinquedos Ltda.; Lojas Riachuelo S/A; Grupo Saraiva e
Siciliano S/A; Shell Brasil S/A; ShopTime S/A; SKY Brasil Servicos Ltda.; Sony Brasil Ltda.;
Coca Cola Industria Ltda.; Submarino S/A; Kellogg Brasil Ltda.; Sunny Brinquedos
Importacdo e Exportacdo Ltda.; BASF Poliuretanos Ltda.; Kraft Foods Brasil S/A; Warner
Music Ltda.. No momento aguarda-se a manifestacéo do 6rgéo.

‘Dia das Criancas’ de 2010 — Publicidade Infantiid e Lojas de Departamento e
Supermercados (DEZ/2010)

Em 1.10.2010 o Projeto Crianga e Consumo, por meio de monitoramento realizado durante
a programacado infantil de TVs abertas — Globo e SBT — e canais por assinatura —
Boomerang, Cartoon Network, Discovery Kids, Disney XD e Nickelodeon — constatou a
veiculagdo de campanhas publicitdrias de nove diferentes lojas de roupas, acessorios, de
variedades, de artigos esportivos ou rede de supermercados voltadas ao publico infantil. As
comunicac¢des mercadologicas encontradas compunham-se, em sua maioria, por anuncios
publicitérios veiculados em midia televisiva e por meio de sites e banners na Internet. Além
disso, algumas empresas também desenvolveram praticas comerciais que podem ser
consideradas como venda casada, na medida em gque condicionavam a obtencéo de certos
bens, exclusivos, a aquisicdo de outros ou mediante a compra minima de determinada
guantidade de pecas. Em razéo disto foi encaminhada, em 22.12.2010, Representacdo ao
PROCON do estado de Séo Paulo, denunciando as publicidades ilegais realizadas pelas
empresas C&A Modas Ltda., Lojas Riachuelo S/A, Marisa Lojas Varejistas Ltda., Marisol
S/A, Lojas Americanas S/A, Grupo SBF Comércio de Produtos Esportivos Ltda, Iguasport
Ltda., Carrefour Comércio e Industria Ltda. E Cia. Brasileira de Distribuicdo. No momento
aguarda-se a manifestacdo do orgao.

1.1.1.3. Notificacbes enviadas pelo Projeto Crianga e Consumo

M. Cassab — LegoCity (FEV/2010)

A empresa M. Cassab Comeércio e Industria Ltda., distribuidora da marca Lego no Brasil,
elaborou comercial televisivo dirigido a crianga, com o objetivo de promover a venda de
seus produtos, especificamente os da linha Lego City. A comunicacdo mercadoldgica
desenvolvida possui grande apelo infantil: animacbes graficas, cenarios fantasiosos,
linguagem e musica préprias do universo infantil. Ainda, o uso de um menino como
protagonista da peca publicitaria reforca o apelo direto a este publico. Diante disto, foi
enviada, em 23.2.2010, Notificacdo a empresa solicitando que se comprometesse a nao
mais realizar comunicacdo mercadoldgica dirigida a infancia, reformulando, assim, a
estratégia de comunicacdo de seus produtos. A empresa ndo respondeu a Notificacdo e o
caso foi considerado encerrado.

Discovery Kids — “Discovery procura apresentador” ( AGO/2010)
A Discovery Latin América LLC realizou em maio de 2010 o concurso “O Discovery Kids
procura Apresentadores”. O concurso premiaria 0s ganhadores com: um convite para
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participar da sesséo de escalagéo do elenco em S&o Paulo, com data prevista para os dias
12 e 13.6.2010; e uma mochila do Discovery Kids a ser entregue no dia da selecdo. Para
participar do concurso, cada interessado deveria assistir a programacdo da emissora das
12h as 18h, durante o periodo de vigéncia do concurso, sendo que neste intervalo de
tempo seriam divulgadas trés palavras-chave novas todos os dias. Apds a coleta das
palavras, seria preciso acessar o endereco eletronico referente a promocéo. A cada dia, as
criangas eram requisitadas a preencher, no site, os espacos referentes a uma, duas ou trés
palavras-chave divulgadas em cada dia. Levando-se em conta que cada palavra-chave
valia um ponto, ao fim do concurso uma crianca que conseguisse capturar todas as
palavras divulgadas acumularia 84 pontos. As 100 criangas que conseguissem reunir a
maior quantidade de pontos seriam os vencedores, com direito a participarem do processo
seletivo de apresentadores da Discovery. No entanto, a exposicao prolongada de criancas
a programacoes televisivas ndo é recomendada por médicos e especialistas em educacéo
infantil. Isto porque tal excesso contribui para a promog¢éo de um estilo de vida sedentario,
bem como para a diminuicdo da realizacdo de outras atividades recreativas. Além disso,
neste periodo os pequenos acabam expostos a uma grande quantidade de mensagens
publicitdrias, que permeiam o conteddo televisivo. Assim, considerou-se abusiva a
promocdo em questdo, o que motivou o envio, em 12.8.2010 de Notificacdo & empresa. No
momento, aguarda-se manifestacéo da notificada.

1.1.1.4. Denuncias enviadas ao CONAR — Conselho de
Autorregulamentacao Publicitaria

Denuncias enviadas ao CONAR 4
Sustacao de publicidade concedida liminarmente 1
e confirmada

Sustacao de publicidade concedida liminarmente 1
e revertida

Denuncia arquivada 2

Johnson & Johnson — Sundown Kids (JAN/2010)

O Projeto Crianca e Consumo constatou, em janeiro de 2010, que a empresa Johnson &
Johnson do Brasil Ind. Com. Prod. Para Saude Ltda. Realizou campanha publicitaria
referente ao produto Sundown Kids direcionada as criancas. Além de se dirigir ao publico
infantil, a peca publicitaria promovia valores distorcidos e estimulava criancas a adotarem
comportamentos adultos. Diante disto, foi encaminhada, em 22.1.2010, Dendncia ao
CONAR. Em 5.2.2010, o 6rgdo pronunciou-se recebendo a Dendncia. Embora tenha
indeferido a sustacdo da veiculacdo do comercial em carater liminar, determinou que a
empresa denunciada comprovasse que o produto de fato era resistente a 4gua, protegendo
a pele das criancas por até seis horas, conforme foi anunciado na peca publicitaria. Em
4.3.2010, a denuncia foi arquivada pelo CONAR.

Roma Jensen — Roma Tatico Mdével (AGO/2010)

Em 22.8.2010, o Projeto Crianca e Consumo recebeu em seu site denuncia referente ao
comercial do produto ‘Roma Tético Movel’, produzido por Roma Jensen Com. E Ind. Ltda.
Segundo o denunciante, o anuncio foi veiculado em meio a programacéo exclusivamente
direcionada ao publico infantil no canal Discovery Kids. A pec¢a continha explicito apelo ao
publico infantii e utilizava-se de simbologia notadamente vinculada a violéncia,
consubstanciando-se em mensagem publicitdria claramente abusiva. Diante dessas
abusividades, foi encaminhado ao CONAR em 23.8.2010 pedido urgente de interrupcéo da

veiculacdo da publicidade. Em 27.8.2010, o 6rgdo recomendou liminarmente a suspensao
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da veiculagdo do comercial. Em 11.11.2010 o CONAR em pronunciamento definitivo
arquivou a denuncia, revertendo portanto a manifestacao liminar anteriormente proferida.

Sara Lee Cafés — Café Pilao “Bobinha” (AGO/2010)

A empresa Sara Lee Cafés, detentora da marca Café Pildo, realizou em maio de 2010 uma
campanha publicitaria com a veiculagéo do filme “Bobinha”. A peca publicitaria apresentava
um didlogo entre méae e filha, no meio da noite, em que a méde buscava acalmar sua filha
gue ndo consegue dormir por temer a presenga de monstros. Para tanto, a mae tentava
convencer a crianca de que ja estava “grandinha’ para temer tais monstros e para
comprovar essa condicdo mais adulta e madura da filha, oferecia-lhe leite com café. O
comercial, que foi transmitido em varios canais da televisdo aberta, em horérios diversos,
dirigia-se as criancas, embora transmitisse valores que ndo sdo compativeis com a boa
formacéo dos pequenos, tais como a banalizacdo da mentira nas relacdes familiares. Além
disso, incentivava a antecipacao de fases da vida adulta, promovendo um encurtamento da
infancia e o consumo de uma bebida com caracteristicas estimulantes. Em raz&o disto, foi
encaminhada, em 12.8.2010, Notificacdo a empresa. Como ndo houve resposta por parte
da empresa e constatou-se nova veiculacdo de tal publicidade, foi encaminhada, em
13.12.2010, denuncia ao CONAR com pedido de sustacdo urgente da veiculacdo da
publicidade. Em 15.12.2010, o CONAR informou que a referida peca publicitaria ja havia
sido denunciada por um consumidor e que em setembro de 2010 fora arquivada. Diante
disto o caso foi encerrado.

Hasbro Brasil Industria e Comércio de Brinquedos Lt da. - NERF (OUT/2010)

Em outubro de 2010, o Projeto Crianca e Consumo recebeu denuncia referente as pecas
publicitdrias da Linha “NERF” de armas de brinquedo produzidas por Hasbro Brasil
Industria e Comércio de Brinquedos Ltda. A peca foi amplamente veiculada em meio a
programacéo infantil, notadamente do canal Cartoon Network, direcionado a este publico-
alvo. Considerando que, além de a mensagem dirigir-se as criancas (0 que ja a configurava
como abusiva), anunciava produtos incentivando o uso da violéncia pelos pequenos, foi
encaminhado, em 21.10.2010, pedido de sustagdo urgente da veiculagdo do comercial ao
CONAR. Em 5.11.2010, o CONAR expediu liminar recomendando a suspensao da
veiculagio da peca publicitaria. Em 24.11.2010 o Conselho de Etica do CONAR manteve a
recomendacédo de sustacdo da veiculacdo do anuncio.

1.1.1.5. Pedidos de ingresso em Ac¢des Judiciais de interesse do Projeto
Crianga e Consumo

Ambev, Femsa, Schincariol — Acdo Civil Pdblica — Pe dido de Assisténcia
Litisconsorcial (AGO/2010)

Em outubro de 2008, o Ministério Publico Federal, em S&o José dos Campos (SP), ajuizou
Acdo Civil Publica em face das empresas produtoras de cerveja e chope Ambey,
Schincariol e Femsa, tendo em vista os danos causados a saude pelo consumo precoce
destas bebidas alcodlicas, estimulado por meio da publicidade, que, podendo ser veiculada
em horério diurno, € vista por criangas (Processo n°2008.61.103007916). No intuito de
contribuir para a apuracdo judicial, especialmente no tocante a exposicdo didria das
criancas as publicidades de cerveja, o Instituto Alana, o IDEC, o Comunicacao e Cultura e
o Intervozes apresentaram pedido de Assisténcia Litisconsorcial, o qual foi aceito no més
de agosto de 2010. O caso segue sendo acompanhado na 12 Vara Civel Federal da
Subsecdao Judiciaria de Sao José dos Campos (SP).
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Regulacdo de publicidade de alimentos com altos teo res de sal, gorduras agucares e
bebidas de baixo valor nutritivo — Pedido de Amici Curiae (OUT/2010)

Em virtude da movimentacdo em torno da regulacdo da publicidade de alimentos e da
suspensdo da entrada em vigéncia da Resolucdo n° 24 (RDC n° 24) concedida
liminarmente pelo o juizo da 162 Vara Civel Federal da Secao Judiciaria do Distrito Federal,
o Instituto Alana e IDEC apresentaram, em 18.10.2010, pedido de Amici Curiae junto a
Justica Federal, a fim de que contribuissem com o julgamento da matéria apresentando
dados relacionados a Consulta Publica promovida pela ANVISA, que antecedeu a
publicacéo da resolugcéo, bem como sobre a participacdo da sociedade civil neste processo
de Consulta Publica. A documentagéo apresentada no pedido foi favoravel a validade da
norma contestada pela ABIA — Associagdo Brasileira de Industria de Alimentos. Os
detalhes e o historico desta articulacdo estéo no item “1.3.3. A¢des em torno da regulacéo
da publicidade de alimentos e bebidas ndo saudaveis” deste relatdrio. Aguarda-se o
posicionamento do juizo sobre a admissibilidade do pedido de Amici Curi.

[.1.2. Casos antigos acompanhados em 2010
1.1.2.1. Casos finalizados em 2010 oriundos de Noti  ficagéo

Unilever — Omo Homem Aranha (JUN/2008)

A empresa Unilever Brasil Ltda., com o objetivo de promover o langcamento de uma nova
formula do produto Omo-Multiacdo Active Clean lancou estratégia de comunicacdo
mercadoldgica direcionada ao publico infantil. O apelo principal a este publico pode ser
constatado na apresentacdo de um menino fantasiado de Homem Aranha — personagem
de desenhos em quadrinhos e de filmes com fama notéria —, como protagonista das pecas
publicitarias, as quais se constituiam em comerciais televisivos, anincios em estacdes de
metrd, dentre outros. Diante disto, foi encaminhada, em 2.6.2008, Notificacdo a empresa
para que cessasse com tal conduta. A campanha saiu de circulagéo.

General Motors — ‘Chevrolet’ e a promocédo do salgad inho ‘Cheetos com surpresa’
(JUN/2009)

A General Motors do Brasil Ltda., no intuito de divulgar a marca ‘Chevrolet’, desenvolveu
comunicacdo mercadoldgica dirigida ao publico infantii ao se associar a marca de
salgadinho ‘Cheetos’, da Pepsico do Brasil Ltda. Para realizar a promoc¢do denominada
‘Cheetos com surpresa’, na qual o salgadinho vinha atrelado a oito diferentes modelos de
carros de brinquedo, sendo que os brinquedos somente podiam ser adquiridos mediante a
compra dos alimentos. A General Motors veiculou ainda em diversas emissoras comercial
televisivo com atores mirins anunciando pre¢cos mais baixos devido a reducdo do Imposto
sobre Produtos Industrializados (IPI). Diante disto, em 1.7.2009, foi encaminhada carta a
General Motors do Brasil Ltda. Explicitando a abusividade dessa préatica e solicitando o
apoio da empresa no combate a mercantilizagdo da infancia. A campanha saiu de
circulagéo.

Hasbro — Massa de modelar ‘Play Doh’ (DEZ/2009)

A empresa Hasbro Brasil Industria e Comércio de Brinquedos Ltda., no intuito de divulgar
os produtos da marca ‘Play Doh’, desenvolveu comunicacdo mercadolégica dirigida as
criancas, caracterizada pela veiculacdo de peca publicitaria com tematica e representacdes
infantis, em canal especializado nesse publico. Tal conduta configura patente abusividade
e ilegalidade, atentando contra a doutrina de protecdo especial e integral de que séo
titulares as criancas. Diante dessa constatacdo, foi encaminhada em 4.12.2009 uma
Notificacdo & empresa, com o intuito de contribuir com a necessaria e importante reflexdo
sobre o0 impacto das acgbes comerciais voltadas ao publico infantil. Pediu-se que a
notificada modificasse sua pratica comercial, refletindo sobre seu formato e deixando de
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dirigir comunicacdo mercadologica ao publico infantil. Ainda, solicitou-se o seu apoio no
combate a mercantilizacdo da infancia. A campanha saiu de circulacéo.

1.1.2.2. Representacdes encaminhadas ao Ministério Publico Federal e
aos Ministérios Publicos dos Estados

Casos no Ministério Publico Federal e nos

Ministérios Publicos dos Estados 17
Em andamento 15
Finalizados 2

[.1.2.2.a. Em andamento

Levelup/Neopets/Spacekids — Jogos online (JUN/2007)

A empresa Level Up! Interactive S/A, responséavel pelo site Level Up! — Lider em Jogos
Online, disponibilizava jogos que representavam diferentes mundos virtuais, muitos deles
voltados ao publico infanto-juvenil. O referido site anunciava, de maneira enganosa, que
seus jogos geravam beneficios ao desenvolvimento da crianca. Alardeados como gratuitos
0s jogos eram, na verdade, pagos, pela compra de um cédigo (CD-Key) que autorizava a
primeira visita, assim como pela compra dos créditos que faziam os personagens e jogos
bem mais atraentes. A classificagdo etéria desses jogos, segundo o préprio site, estava de
acordo com as regras do Ministério da Justica, mas ndo havia controle eficaz para o
bloqueio do acesso de criangas com idade inferior a definida. O Projeto Crianca e
Consumo, por ocasido de sua manifestacdo no caso do Habbo Hotel, ofereceu
Representacdo perante o Ministério Publico do Estado de S&o Paulo acerca dos jogos, em
relacdo a qual foi instaurado Inquérito Civil Publico. O procedimento foi apensado ao caso
Habbo Hotel por tratarem de temas semelhantes. Em 15.9.2009, o Ministério Publico
comunicou que, embora o caso Habbo Hotel tenha sido arquivado por ter sido firmado
Termo de Ajustamento de Conduta (TAC), serd dado prosseguimento as investigacfes das
denuncias referentes aos sites Level Up, Spacekids e Neopets.

C&A — Promocao dia das criancas (SET/2007)

A C&A Modas Ltda. A fim de promover os produtos de sua linha de vestuério infantil
realizou a promocéo “Dia das Criangas 3x melhor” voltada para criangas. O consumidor, ao
comprar trés pecas de roupa infantil, ganhava uma quarta peca de vestuario, um urso de
peltcia ou um minivideogame, além do direito a girar aleatoriamente um painel com seis
prémios disponiveis, 0os quais contemplavam desde chicletes até laptops. Diante disto, foi
encaminhada Notificacdo a empresa em que se apresentou uma proposta de compromisso
publico, no sentido de que ela se comprometesse a ndo mais veicular publicidade dirigida
as criangas. A minuta do termo de compromisso publico ndo foi aceita pela C&A. A partir
dessa resposta da empresa, em 18.3.2008, foi encaminhada Representacéo ao Ministério
Publico do Estado do Rio de Janeiro denunciando a promocdo. ApoOs instaurar Inquérito
Civil Publico em 8.10.2008, o 6rgédo achou por bem encaminhar o caso para o Ministério
Publico do Estado de S&o Paulo, que em 22.9.2009 também instaurou Inquérito Civil
Publico do caso. Em 13.10.2009, foi enviada, pelo Projeto Crianca e Consumo carta ao
orgao informando que no ano de 2009 a empresa realizou promocdo semelhante a
guestionada em 2007. O caso segue aguardando manifestagdo do 6rgao.

Garoto — Ovos de Pascoa (MAR/2008)

A empresa Chocolates Garoto S/A, para promover a comercializacdo de ovos de pascoa
no ano de 2008 desenvolveu comunica¢éo mercadolégica voltada as criangas, envolvendo
embalagens com personagens licenciados, brinquedos para acompanhar os ovos de
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pascoa, cartazes nos supermercados, dentre outros. Diante disto, foi enviada
Representacao ao Ministério Publico do Estado do Espirito Santo (recebida em 19.3.2009),
gue solicitou esclarecimentos a empresa. Esta se manifestou em 20.10.2008.
Posteriormente, o 6rgdo solicitou ao Instituto Alana que apresentasse consideracdes
acerca da defesa da Representada, ao que o Instituto respondeu em 23.1.2009. Em
17.3.2009, o 6rgao ministerial convocou Audiéncia Publica para debate do caso, a qual foi
realizada em 2.4.2009. Em 13.04.2009 foi enviada ao Ministério Publico a Resolugédo n°
408/2008 do Conselho Nacional de Saude, homologada em 11.12.2008, que estabelece
diretrizes a promocdo de uma alimentacdo saudavel e a prevencdo de doencas
decorrentes de maus hébitos alimentares, bem como diretrizes acerca das promog¢des que
conjugam a alimentos e brinquedos e das publicidades de alimentos direcionadas a
criancas. Em abril de 2010, foi encaminhado pelo Projeto Crianca e Consumo documento
sobre pesquisa realizada pelo IDEC acerca da linha de ovos da pascoa de 2010. Ainda néo
houve um encaminhamento definitivo da demanda, que segue sendo acompanhada.

Kraft — Ovos de Pascoa (MAR/2008)

A empresa Kraft Foods Brasil S/A, para promover a comercializagdo de ovos de pascoa no
ano de 2008 desenvolveu comunicagdo mercadoldgica voltada a criangas, envolvendo
embalagens com personagens licenciados, brinquedos para acompanhar os ovos de
pascoa e cartazes nos supermercados. Diante disto, foi promovida Representagdo ao
Ministério Publico do Estado do Parana — Promotoria de Defesa do Consumidor de
Curitiba. O documento foi enviado por correio, tendo sido recebido pelo érgdo em
14.3.2008. Foi suscitado conflito de competéncia entre as Promotorias de Defesa do
Consumidor e da Infancia, sendo que os autos encontram-se com a Procuradoria Geral
para decisdo acerca da competéncia. Em 13.4.2009, foi enviada ao Ministério Publico do
Estado do Parana a Resolucao n°® 408/2008 do Conselho Nacional de Saude, homologada
em 11.12.2008, que estabelece diretrizes a promo¢do de uma alimentacdo saudavel e a
prevencdo de doencas decorrentes de maus habitos alimentares, bem como diretrizes
acerca das promoc¢des que conjugam a alimentos e brinquedos e das publicidades de
alimentos direcionadas a criancas. Além disso, em abril de 2010, foi encaminhado pelo
Projeto Crianca e Consumo documento sobre pesquisa realizada pelo IDEC acerca dos
ovos da pascoa comercializados em 2010. Em 6.10.2010 o Projeto Crianca e Consumo
encaminhou nova comunicacdo ao Ministério Publico solicitando informacdes sobre as
medidas adotadas em relacdo a Representacdo. No momento, aguardam-se informacdes
sobre o desfecho do caso.

Panini/Mauricio de Souza Produc¢des Ltda. Turmada M  6nica (MAR/2008)

Em detida andlise das publicagbes da Turma da Mbénica, o Projeto Crianca e Consumo
constatou a presenca de massivo apelo publicitario dirigido ao publico infantil. Assim, foram
notificados o Sr. Mauricio de Sousa e a Panini Brasil Ltda., dando-se também ciéncia desta
acdo ao UNICEF de maneira que a empresa e 0 desenhista pudessem rever a sua
estratégia publicitaria e assim, cessar as publicidades inseridas entre as historias em
guadrinho. A empresa Panini enderecou resposta ao Instituto Alana concordando com o0s
argumentos apresentados na Notificacdo. Nao foi obtida resposta do Sr. Mauricio de Souza
e a editora seguiu realizando publicidade no interior das revistas. Diante disto, foi
protocolada em 18.8.2008 Representacao perante o Ministério Publico do Estado de Sao
Paulo, que instaurou Inquérito Civil Pablico em 11.2.2009 em face de Mauricio de Souza
Producdes Ltda. E pediu avaliagdo do caso por parte do Conselho Federal de Psicologia. O
Conselho, em 13.7.2009, encaminhou documento corroborando os fundamentos da
Representacdo oferecida pelo Instituto Alana e apontando novos argumentos que
confirmam a abusividade das publicidades das revistinhas em questdo. Aguardam-se o0s
demais andamentos do caso.
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Kraft — Promocéao ‘Mais vitamina com Tang Frutricao’ (JUN/2008)

A empresa Kraft Foods Brasil S/A, com o objetivo de promover a venda dos produtos da
linha Tang, lancou estratégia de comunicacdo mercadoldgica direcionada ao publico infantil
consistente na promocao “Mais vitamina com Tang Frutricdo” na qual se concorria, em
sorteio, a carros cheios de brinquedos, computadores e videokés. Para participar era
preciso enviar cinco codigos de barras de produtos da linha Tang ao endereco da empresa.
A promocédo vigeu no periodo de 16.4.2008 a 27.6.2008. Em 18.7.2007, a unidade da
empresa nos Estados Unidos aderiu ao Cédigo de Autorregulamentacdo fomentado pelo
US Council Better Business Bureau Children’s Food and Beverage, comprometendo-se a
restringir acdes de marketing direcionadas ao publico infantil. Foi enviada carta a empresa
em conjunto com o IDEC, em agosto de 2007, requerendo informacgdes sobre a politica a
ser adotada no Brasil. Ndo houve resposta por parte da empresa. Diante das abusividades
descritas, em 2.6.2008, a empresa foi notificada no sentido de que cessasse
imediatamente tais condutas. Como n&do houve resposta, foi encaminhada Representacdo
ao Ministério Publico do Estado Parana, que requereu laudo técnico a Superintendéncia
Federal de Agricultura. Foi suscitado conflito de competéncia entre as Promotorias de
Defesa do Consumidor e da Infancia, sendo que os autos encontram-se na Procuradoria
Geral a fim de uma decisdo acerca da competéncia para analisar a denuncia. Em
13.4.2009, foi enviada ao Ministério Publico a Resolucdo n® 408/2008 do Conselho
Nacional de Saude, homologada em 11.12.2008, que estabelece diretrizes a promogao de
uma alimentacdo saudavel e a prevencdo de doencas decorrentes de maus habitos
alimentares, bem como diretrizes acerca das promocfes que conjugam a alimentos e
brinquedos e das publicidades de alimentos direcionadas a criancas. Em 6.10.2010 o
Projeto Crianca e Consumo encaminhou comunicagdo ao Ministério Publico solicitando
informagBes sobre as medidas adotadas em relacdo a Representacdo. No momento,
aguardam-se informacdes sobre o caso.

Laboratério Catarinense S/A — Melagrido (JUL/2008)

Em 10.6.2008 constatou-se a veiculagdo de filme publicitario destinado a promover a venda
do xarope Mel Agrido do Laboratério Catarinense S/A em meio a programacao do canal de
televisdo Cartoon Network e em canais de televisdo aberta. O filme publicitario utilizava-se
de linguagem direcionada ao publico infantil, explorando imagens de desenhos animados
para anunciar um medicamento que deve ser consumido mediante prescricdo médica ou
sob a supervisdo de um adulto. Diante disto, em 21.7.2008 foi enviada Representacdo ao
Ministério Publico do Estado de Santa Catarina. Em 30.7.2008, a Representacéo foi
encaminhada a 172 Promotoria de Justica do Consumidor da Comarca de Joinville e
arquivada em 18.5.2009. Em 25.5.2009, o Projeto Criangca e Consumo encaminhou
expediente cientificando o arquivamento ao Ministério Publico Federal do Distrito Federal,
uma vez que perante a justica federal tramita um Mandado de Seguranca que versa sobre
0 mesmo objeto, contestando uma manifestacdo da ANVISA que determinava a suspensao
da veiculacdo da peca publicitaria. A respeito deste Mandado de Seguranc¢a, o Ministério
Publico Federal, em parecer datado de 9.12.2009, opinou pela sua denegacdo. No
momento, aguarda-se a decisdo do Juizo da 92 vara da Justica Federal. O caso segue
sendo acompanhado.

Grendene S/A — Sandalinha com reldgio Polly Pocket (OUT/2008)

A Grendene S/A, com o objetivo de promover seu produto “Sandalinha com relogio Polly
Pocket” desenvolveu estratégia de comunicacdo mercadoldgica dirigida as criangas que
incluia comercial televisivo durante a programacéo da emissora “Disney Channel”. O filme
publicitario mostrava uma menina saindo do banho e se arrumando. Ela listava as
atividades que pretendia desenvolver e indicava o tempo para cada uma delas. Assim,
designava 7 minutos para o banho, 6 minutos para escovar os cabelos, 34 minutos para
escolher roupas e apenas um segundo para escolher a sandalia da marca anunciada.
Observou-se que a aquisi¢cao de relégio promocional identificado com a personagem Polly
Pocket, que acompanha a sandalia, somente era possivel mediante a compra do calcado,
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0 que claramente configurava pratica abusiva de venda casada. Diante disto, em
13.10.2008, foi promovida Representacdo perante o Ministério Publico do Estado do Rio
Grande do Sul, que por sua vez encaminhou-a a Promotoria de Defesa da Infancia e da
Juventude de Porto Alegre. Em 3.2.2009, foi recebida comunicacdo desse 6rgéo indicando
gue o caso havia sido remetido a Promotoria de Justica da Infancia e Juventude de Sobral
(CE), tendo-se em vista que a sede matriz da empresa denunciada esta localizada nesta
cidade. Em 6.10.2010 o Projeto Crianca e Consumo encaminhou comunicacdo ao
Ministério Publico solicitando informacdes sobre as medidas adotadas em relacdo a
Representacdo. No momento, aguardam-se informacgdes sobre o desfecho do caso.

Kraft — Trakinas (NOV/2008)

A empresa Kraft Foods Brasil Ltda. Promoveu comunicacdo mercadoldgica dirigida a
criancas com o objetivo de incentivar a venda dos produtos da linha “Trakinas”. Os
comerciais, claramente voltados aos pequenos e com roteiro fantasioso, utilizavam
criancas como modelos e estimulavam tanto o consumo excessivo dos alimentos como
valores distorcidos de materialismo e violéncia desmedida. O endereco eletrdnico, por sua
vez, relacionava os produtos a brincadeiras e animagéo. Diante disto, em 17.11.2008, foi
encaminhada Representagdo ao Ministério Publico do Estado de Minas Gerais. Em
13.4.2009, foi enviada ao Ministério Publico a Resolucdo n® 408/2008 do Conselho
Nacional de Saude, homologada em 11.12.2008, que estabelece diretrizes a promog¢ao de
uma alimentacdo saudavel e a prevencdo de doencas decorrentes de maus habitos
alimentares, bem como diretrizes acerca das promocfes que conjugam a alimentos e
brinquedos e das publicidades de alimentos direcionadas a criancas. Em 26.4.2010, foi
enviada carta ao Ministério Publico informando que a empresa continuava a realizar
praticas de publicidade abusivas. Em 6.10.2010 o Projeto Criangca e Consumo encaminhou
comunicacdo ao Ministério Publico solicitando informacg8es sobre as medidas adotadas em
relacdo a Representacdo. Em 13.9.2010, o Projeto Crianga e Consumo enviou uma peticao
de juntada ao mesmo 6rgdo ministerial, informando que uma nova campanha, similar a
denunciada, estava sendo veiculada. Em atencdo a esta Ultima manifestacdo do Projeto
Crianca e Consumo, o Ministério Publico, em 28.9.2010 comunicou que o caso deveria ser
noticiado ao PROCON local. No momento, aguardam-se informacdes sobre o desfecho do
caso.

Estrela — Susi (NOV/2008)

A empresa Manufatura de Brinquedos Estrela S/A. desenvolveu estratégia de comunicagéo
mercadoldgica dirigida as criancas, com 0 objetivo de promover seus produtos da linha
Susi. Além dos comerciais televisivos (verificados em 3.10.2018), utilizou-se também de
site na Internet que, em meio aos diversos jogos eletrdnicos e brincadeiras online, sugeria
a aquisicdo de produtos Susi. Assim, a pagina na Internet se revelou verdadeiro site de
vendas e ndo mera brincadeira para as criancas. Havia clara inducéo para que as criancas
acessassem a comunidade de Susi no Orkut. Em raz&o disto, foi promovida, em 3.11.2008,
Representacdo perante o Ministério Publico do Estado de Minas Gerais, denunciando o
comercial televisivo e o0 site, que se dirigiam eminentemente ao publico infantil. Em
6.10.2010 o Projeto Crianga e Consumo encaminhou comunicacdo ao Ministério Publico
solicitando informag¢des sobre as medidas adotadas em relagdo a Representacdo. No
momento, aguardam-se informacgdes sobre o desfecho do caso.

Reckitt Benckiser — Mortein (JAN/2009)

Em dezembro de 2008, foi constatada a veiculacdo inadequada de comercial do inseticida
da marca Mortein, produzido pela empresa Reckitt Benckiser (Brasil) Ltda., em meio a
programacgdo do canal Discovery Kids, exclusivamente direcionada ao publico infantil. O
comercial anunciou produto que ndo pode ser manipulado por criangas, por ser nocivo a
saude e perigoso se for ingerido ou mal utilizado. Além disso, apresentou exemplo de
conduta inadequada a este publico, exemplificada em cena em que a mosca “Louie”
estapeia a barata, chamando-a de burra. Em razdo destas abusividades, em 2.2.2009 foi
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encaminhada Representacdo ao Ministério Publico do Estado de Pernambuco, com cépias
a ANVISA, a empresa Reckitt Benckiser (Brasil) Ltda. E ao canal Discovery Kids. Em
7.3.2010, o Ministério Publico do Estado de Pernambuco encaminhou oficio ao Projeto
Crianga e Consumo, informando que a denudncia est4d sendo averiguada por meio de
procedimento investigatério, razao pela qual solicitou informacfes sobre a continuidade da
veiculacdo da publicidade questionada, ao que o Projeto respondeu em 26.4.2010. Em
6.10.2010 o Projeto Crianga e Consumo encaminhou comunicacdo ao Ministério Publico
solicitando informag¢des sobre as medidas adotadas em relagdo a Representacdo. No
momento, aguarda-se manifestacdo definitiva do 6rgdo ministerial.

SBT — Bom Dia e Cia. (JUN/2009)

O programa de televisdo matutino voltado ao publico infantil “Bom Dia e Cia” tem em sua
grade jogos para os telespectadores e desenhos animados. As criancas telespectadoras
podem participar por telefone e com isso concorrerem a prémios — que variam de bonecas
a computadores e videogames. Notou-se que o programa foi estruturado de maneira a
veicular uma légica de consumo prejudicial e incompreensivel para as criancas,
estimulando o desejo e o consumo desenfreado de brinquedos. Foi encaminhada, em
26.6.2009, Notificagdo a emissora televisiva questionando o formato do programa e
solicitando sua reformulacdo. Como a empresa ndo se manifestou em quase trés meses,
foi encaminhada Representagdo ao Ministério Publico do Estado de S&o Paulo, em
15.9.2009, com copias ao Departamento de Justica, Classificacdo, Titulos e Qualificacédo e
ao Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor, ambos do Ministério da Justica; a
Subsecretaria de Promocdo dos Direitos da Crianca e do Adolescente e ao Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente, ambos da Secretaria Especial de
Direitos Humanos; e as empresas que dispuseram seus produtos para que concorressem
como prémios no programa, como Manufatura de Brinquedos Estrela S/A, Mattel do Brasil
Ltda., Sony Brasil Ltda. E Hasbro Brasil Industria e Comércio de Brinquedos Ltda. ApGs
andlise da Representacao, a Promotoria de Justica do Consumidor de Sao Paulo instaurou
Inquérito Civil Pdblico em 11.11.2009 em face da emissora de televisdo SBT e, em
10.3.2010, o Ministério Publico do Estado de S&o Paulo, em oficio, solicitou ao Conselho
Regional de Psicologia um parecer acerca do objeto do inquérito civil. O caso segue sendo
acompanhado.

Comercial Zaffari Ltda. — Anuncios da rede de super  mercados (SET/2009)

Em setembro de 2009 foram recebidas duas denuncias de veiculacdo, por televiséo e
Internet, de trés campanhas publicitdrias de Comercial Zaffari Ltda., rede de
supermercados e hipermercados. Considerou-se abusivo o fato de que as pecas
publicitarias apresentavam criancas como protagonistas, abusavam da confusdo entre
fantasia e realidade e transmitiam valores distorcidos a criancas sobre o processo de
producéo, circulacéo e venda de bens de consumo. Foi entdo encaminhada em 19.10.2009
Representacdo ao Ministério Publico do Estado do Rio Grande do Sul, que distribuiu o caso
a Promotoria de Justica da Infancia e da Juventude em 27.10.2009. Em 6.10.2010 o
Projeto Crianca e Consumo encaminhou comunica¢do ao Ministério Publico solicitando
informacBGes sobre as medidas adotadas em relacdo a Representacdo. No momento,
aguardam-se informacdes sobre o desfecho do caso.

Fox Latin America Channels - Baby TV (NOV/2009)

A empresa Fox Latin America Channels veiculou publicidade abusiva e enganosa sobre
sua programacao direcionada a criangas de zero a trés anos de idade, a Baby TV. Em seu
site e por meio de vinhetas promocionais a empresa anunciou aos pais e responsaveis que
a programacao especialmente produzida para criancas menores de trés anos era capaz de
promover o aprendizado e o desenvolvimento saudavel. Por ter entendimento diferente do
anunciado pela empresa, em 11.11.2009, o Projeto Crianga e Consumo enviou Notificag&do
a Fox Latin America Channels e também a ABPTA - Associacdo Brasileira de
Programadores de Televisdo por Assinatura, solicitando a alteracdo das informacfes

25



contidas no site e dos anudncios relativos a programacdo, no sentido de que estas
informassem claramente que ndo ha consenso de que assistir a televisdo antes dos trés
anos de idade, independentemente da programacdo ofertada, seja de fato benéfico ao
desenvolvimento infantil. Ante a auséncia de resposta da Notificada, foi encaminhada em
23.2.2010 Representacdo ao Ministério Publico do Estado de Sdo Paulo. Em 9.3.2010, o
Ministério Publico comunicou ao Projeto Crianca e Consumo o recebimento da
Representacdo e o inicio de providéncias em relagdo ao caso e, em 30.8.2010,
encaminhou ao Projeto Crianga e Consumo copia de parecer psicolégico sobre a dendncia
em tela. Na mesma comunicacdo, o Ministério Publico solicitou ao Projeto Crianca e
Consumo que se pronunciasse em relacdo ao parecer. Em 28.9.2010, o Projeto Crianca e
Consumo ofereceu resposta ao Ministério Publico, reiterando os argumentos contidos na
Representacdo. No momento, aguarda-se manifestacdo definitiva do érgéo.

Produtos Alimenticios Piragqué S/A — Mini Wafers Bob Esponja (AGO/2009)

A empresa Produtos Alimenticios Piraqué S/A, com o objetivo de promover a venda de
seus biscoitos, elaborou estratégia de comunicacdo mercadolégica dirigida ao publico
infantil consistente em: veiculagdo de filme publicitario aliando tais produtos a imagem do
desenho animado Bob Esponja, com transmissédo quase exclusiva de imagens deste, em
detrimento de informacfes essenciais sobre o0 alimento vendido; e realizacdo de promocéao
na qual participantes ganhariam figurinhas e albuns de imagens coleciondveis caso
comprassem no minimo cinco "mini-wafers Bob Esponja”. Diante disto, foi encaminhada
Representacdo ao Ministério Publico do Estado de S&do Paulo em 25.8.2008, tendo a
Promotoria de Justica do Consumidor instaurado Inquérito Civil Publico em 11.9.2009 para
apurar a demanda. O caso segue sendo acompanhado.

[.1.2.2.b. Casos Finalizados em 2010

Editora Escala — Revista Atrevidinha (NOV/2007)

A revista Atrevidinha, editada pela Editora Escala Ltda., publicacdo mensal direcionada a
meninas de oito a 12 anos de idade, tratava seu publico como se fosse adulto,
direcionando-lhes matérias sobre uso de maquiagens, cuidados com pele e cabelos,
atrelando seu contedudo ao consumo de produtos identificados com marcas e precos. A
revista também vendia espaco para publicidade dirigida ao publico infantil. Diante disto,
alguns anunciantes aleatoriamente selecionados, além da editora, foram denunciados ao
Ministério Publico do Estado de S&o Paulo por meio de Representacdo encaminhada, em
26.11.2007. O o6rgéao instaurou Inquérito Civil Publico e, em 1.2.2008, a Editora Escala
manifestou-se sobre a denuncia. Em 10.7.2008, o 6rgéo solicitou ao Conselho Regional de
Psicologia de S&o Paulo parecer sobre o caso, que foi apresentado em 26.11.2008. Em
seguida, o Ministério Publico propds a Editora Escala a realizacdo de um Termo de
Ajustamento de Conduta (TAC), em 10.12.2008, estipulando prazo de 10 dias para
resposta da empresa. Em 22.12.2008, a Editora Escala solicitou a referida Promotoria
dilacdo do prazo para oferecimento de resposta. Em 26.4.2010 o Ministério Publico do
Estado de Sao Paulo, constatou que a revista havia sido modificada: a faixa etaria a que se
destina foi alterada para criangcas maiores de 12 anos e ndo mais anunciava os produtos a
esse publico. A partir disso, entendendo que ndo mais havia razdes para 0 prosseguimento
do caso, o 6rgdo ministerial promoveu o arquivamento do mesmo. Em 5.8.2010 o
arquivamento foi homologado pelo Conselho Superior do Ministério Publico.

Nestlé/Top Cau — Ovos de Pascoa (MAR/2008)

As empresas Nestlé Brasil Ltda. e Top Cau Industria e Comércio de Chocolates Ltda., para
promover a comercializa¢do de ovos de pascoa no ano de 2008 desenvolveu comunicacao
mercadoldgica voltada a criangas, envolvendo embalagens com personagens licenciados,
brinquedos para acompanhar os ovos de pascoa, cartazes nos supermercado. Diante disto,
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em 18.3.2010, foi promovida Representacéo ao Ministério Publico do Estado de S&o Paulo.
Em agosto de 2008, o 6rgdo ministerial manifestou-se favoravelmente a dendncia
oferecida. Ambas as empresas se posicionaram sobre 0 caso e a Promotoria de Justica do
Consumidor solicitou & ANVISA informagdes sobre normas reguladoras referentes a
comercializacdo, embalagem e distribuicdo de ovos de chocolate, principalmente quanto a
publicidade e ao marketing infantil. Em 27.2.2009, foi instaurado Inquérito Civil Publico para
investigar o caso, convocando as empresas a se manifestarem acerca da Consulta Publica
n°® 71 da ANVISA, referente a regulagdo da publicidade de alimentos com altos indices de
sal, gordura e acgUcares. Em 23.6.2009, o érgdo também as convocou a se manifestarem
acerca da Resolugdo 408/08 do Conselho Nacional de Saude, que traz diretrizes sobre
promocdes e marketing de alimentos direcionados as criangas. Em 29.6.2009, a empresa
Nestlé encaminhou documento respondendo a tal solicitacdo. Em 2010, o Projeto Crianca e
Consumo juntou ao procedimento uma pesquisa realizada pelo IDEC sobre os ovos de
pascoa comercializados em 2010. Por fim, com o entendimento de que 0 caso em questao
nao apresentava uma situacdo de ofensa aos direitos do consumidor ou da infancia, em
16.3.2010, o Ministério Publico do Estado de Sao Paulo promoveu o arquivamento do
Inquérito Civil contra a empresa Nestlé Brasil Ltda., e em 25.10.2010, o arquivamento do
Inquérito Civil contra a empresa Top Cau Industria e Comeércio.

1.1.2.3. Casos acompanhados junto ao Poder Judiciar  io
Casos em andamento no Poder Judiciario 8
Acdes Civis Publicas instauradas em 2010 2
Acdes Civis Publicas instauradas antes de 2010 6

I.1.2.3.a. Acdes Civis Publicas propostas em 2010

Renner — Promocéo dia das criancas (OUT/2007)

A rede de Lojas Renner S/A, que comercializa vestuario e acessorios, realizou, entre 0s
dias 27.9.2007 e 12.10.2007, a promocédo “Hora da Fuzarka”, a fim de promover produtos
de sua linha infantil para o Dia das Criancas. A campanha consistiu na oferta de seis tipos
diferentes de ‘ecobichos' — bichos de pelicia em forma de sagui, jacaré, tamandua-
bandeira, tartaruga-verde, jaguatirica e boto cor-de-rosa — a cada R$ 40,00 em compras de
produtos infantis. No filme, veiculado em televis&do para divulgar a promocéo, duas criancas
pequenas com menos de 10 anos de idade sugerem movimentos de hipnose para
convencer a mae adormecida a comprar produtos das Lojas Renner, confirmando os
abusos cometidos pela campanha ao usar frases como: “O Lucas precisa de todas as
roupas e ténis da Renner”. Tanto a promog¢do como a publicidade difundiram valores
distorcidos e comandos imperativos de compra. Diante disto, em 9.10.2007, foi oferecida
Representacdo ao Ministério Publico do Estado de Sdo Paulo da cidade de Santo André.
Em 10.7.2008, foi enviada nova comunicacdo ao Orgdo, reiterando a denuncia e
informando que a empresa havia mantido a mesma linha de comunica¢do mercadoldgica ja
denunciada em 2007, para anunciar a promocao do Dia das Criancas do ano de 2008. Os
autos foram remetidos Ministério Publico da capital de S&o Paulo. Em 24.11.2008, foi
enviada nova manifestacdo ao 6rgdo, reforcando-se a denuncia e informando que a
campanha publicitaria dirigida a criancas seguiu sendo anunciada em 2008. Em 27.9.2010,
0 Ministério Publico do Estado de S&o Paulo prop6s Acéo Civil Publica em face da referida
empresa, a qual tramita perante a Vara da Infancia e Juventude do Foro Civel Central da
Comarca de Séo Paulo. O caso segue sendo acompanhado.
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Kellogg — Cereais Matinais (OUT/2008) e Nestlé — Ce reais Matinais (OUT/2008)

A empresa Kellogg Brasil Ltda.,, com o0 objetivo de promover o0s cereais matinais
“Sucrilhos”, “Choco Krispis”, “Honey Nutos”, “Froot Loops” e “Edicdo limitada Kellogg's
Meninas Superpoderosas”, com frequéncia utiliza estratégias de comunicagéo
mercadoldgica dirigida a criangas, tais como vinculacdo de brinquedos a seus produtos
(venda casada), apelo para o acesso de sites na Internet e utilizacdo de embalagens com
atrativos para criangas. Ainda, h4 a inducao do consumidor ao erro, visto que os produtos
sdo anunciados como alimentos nutritivos e condizentes com uma alimentacao infantil
saudavel, o que néo foi confirmado por andlises realizadas pela Pro Teste - Associacdo
Brasileira de Defesa do Consumidor. Diante disto, foi promovida, em parceria com a Pro
Teste, em 6.10.2008, Representacdo ao Ministério Publico do Estado de Sao Paulo,
denunciando tais ilegalidades.

Na mesma oportunidade, o Projeto Crianca e Consumo ofereceu Representacdo ao
mesmo 6rgdo em face da empresa Nestlé Brasil Ltda., que com o objetivo de promover os
cereais matinais “Moca Flakes”, “Crunch”, “Nescau Cereal”, “Estrelitas” e “Snow Flakes”,
com frequéncia utiliza estratégias de comunicacdo mercadoldgica dirigida a criancas, tais
como vinculacdo de brinquedos a seus produtos (venda casada), apelo para que acessem
sites na Internet e utilizacdo das embalagens com atrativos para criancas. Também ha a
inducdo do consumidor ao erro, visto que os produtos sdo anunciados como alimentos
nutritivos e condizentes com uma alimentagéo infantil saudavel, o que foi contestado por
andlises realizadas pela Pro Teste - Associacao Brasileira de Defesa do Consumidor.
Considerando haver grande similaridade entre ambas as Representacdes, o 06rgdo
ministerial juntou os dois casos em apenas um, instaurando Inquérito Civil Publico em
2.2.2009. O Ministério Publico solicitou as empresas que se manifestassem sobre as
dendncias e questionou-as sobre a possibilidade de firmarem um Termo de Ajustamento de
Conduta (TAC). Em 26.2.2009 a empresa Kellogg encaminhou manifestacdo ao Ministério
Publico requerendo dilacdo de prazo para o oferecimento de respostas as demandas
formuladas quando da instauracdo do Inquérito. Em 2.3.2009 Nestlé encaminhou suas
respostas, declarando ndo ter interesse em firmar o TAC proposto. Diante dessas
declaracdes, o Ministério Publico do Estado de Sédo Paulo propds Acdo Civil Publica em
face de ambas as empresas, em 12.5.2010, perante a Vara da Infancia e Juventude do
Foro Regional de Santo Amaro da Comarca da Capital de Sado Paulo. O caso tramita em
segredo de justica e continua sendo monitorado pelo Projeto Crianca e Consumo.

1.1.2.3.b. Acdes Civis Publicas propostas antes de 2010

Pepsico — Cheetos com surpresa (MAI/2007)

As empresas Pepsico do Brasil Ltda. e Sanrio do Brasil Comércio e Representacdes Ltda.
— para comercializacdo do salgadinho "Cheetos com surpresa — Hello Kitty" utilizaram-se
de comunicacdo mercadologica voltada eminentemente para o publico infantil. As
empresas também apresentaram promogdo com brindes colecionaveis, cujos valores
individualmente seriam praticamente idénticos ao do produto inteiro, configurando pratica
abusiva de venda casada. Diante disto, as empresas foram notificadas, mas ndo se
pronunciaram sobre o assunto, razdo pela qual foi oferecida Representacdo ao Ministério
Publico do Estado de Sao Paulo denunciando-se a abusividade dessa promoc¢ao, bem
como de outras que a seguiram, relativas ao mesmo salgadinho: (i) "Cheetos com surpresa
— Homem-Aranha"; (ii) "Cheetos — Video Game"; (iii) "Cheetos — Promoc¢do Conexéao Alien".
O o6rgao instaurou Inquérito Civil Publico e em seguida promoveu Acédo Civil Publica em
face da empresa Pepsico do Brasil Ltda. Em 29.7.2009 o juizo da 42 Vara Civel do Foro de
Santo Amaro julgou a Ac¢do Civil Publica improcedente sendo que em 23.10.2009 o
Ministério Publico apresentou apelacdo, seguida pela resposta da empresa Pepsico. Em
30.8.2010, a Procuradoria de Justica Integrante da Procuradoria de Justica de Interesses
Difusos e Coletivos manifestou-se pelo provimento do recurso, opinando pela reforma da
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sentenca de primeira instancia. Em 1.12.2010, a Sétima Camara de Direito Privado do
Tribunal de Justica negou provimento ao recurso, confirmando a decisdo de primeira
instancia.

Nestlé — Chokito (JUL/2007)

A empresa Nestlé Brasil Ltda., para divulgar o chocolate Chokito, veiculou comercial
estimulando criancas a falsear sentimentos e bajular adultos para obter a guloseima como
recompensa por elogios. Diante disto, foi oferecida Representacéo ao Ministério Publico do
Estado de Sao Paulo, denunciando a inadequacédo do direcionamento da peca publicitaria
a criangas. O Ministério Publico instaurou Inquérito Civil Pablico em face da empresa e
promoveu, em 26.7.2007, A¢éo Civil Publica fundada em parecer do Conselho Regional de
Psicologia de S&o Paulo. Apés o indeferimento da demanda em primeira instancia, o caso
tramitou em segredo de justica perante o Tribunal de Justica do Estado de Sao Paulo, que
manteve a decisdo de primeira instancia e arquivou o caso em 2008.

Bauducco — Promogao Gulosos Shrek (AGO/2007)

A empresa Pandurata Alimentos Ltda., conhecida como Bauducco, realizou, entre
12.6.2007 e 19.8.2007, a promogdo “E hora de Shrek”, lancada no mesmo periodo de
estréia do terceiro filme da série do desenho Shrek, personagem famoso entre os
pequenos. As criangas que juntassem cinco embalagens de qualquer produto da linha
‘Gulosos Bauducco’ e pagassem mais R$5,00 ganhavam um relégio exclusivo do filme.
Diante disto a empresa foi notificada juntamente com a Exim Character Licenciamento e
Marketing sobre os abusos dessa promocdo. Como as empresas nao responderam a
Notificag&o foi encaminhada Representagéo ao Ministério Publico do Estado de Sdo Paulo
relatando as ilegalidades cometidas por ambas. O 6rgéo propds Acéo Civil Publica em face
da empresa Pandurata Alimentos Ltda., a qual tramita na 412 Vara Civel do Foro Central da
Comarca de Sao Paulo. A empresa apresentou contestacdo em 24.9.2008, ao que o
Ministério Publico apresentou réplica em 17.10.2008. Em 23.12.2008 a acéo foi julgada
improcedente e em 26.2.2009 o Ministério Publico interpés Recurso de Apelac¢do. O caso
segue sendo acompanhado.

Bob’s/Burguer King — Trikids/Lanche BKids (MAI/2008 )

As empresas alimenticias Bob’s Industria e Comércio Ltda. e Burger King do Brasil
Assessoria a Restaurantes Ltda., com o objetivo de promover a venda de seus produtos
alimenticios, condicionam a aquisicdo de brinquedos colecionaveis a combos - Trikids e
Lanche Bkids, respectivamente - de alimentos extremamente obesogénicos, como
cheeseburgueres e batatas fritas. Os brinquedos ofertados representam personagens
caros ao ideario infantil e ndo sédo vendidos separadamente, configurando-se assim pratica
comercial abusiva de venda casada. Em razdo disto, em 26.5.2008, foi encaminhada
Representacdo ao Ministério Publico Federal. O Burger King protocolou, em 30.9.2008,
manifestacdo ao Ministério Publico Federal requerendo o arquivamento do caso, por ter
tratado da matéria perante o Ministério Publico do Estado da Bahia e la ter firmado Termo
de Ajustamento de Conduta (TAC), no qual se comprometeu a vender os brinquedos em
separado aos lanches.

Em resposta a solicitacdo de pareceres feita pelo Procurador a alguns 6rgéos, acerca dos
efeitos da comunicacdo mercadoldgica dirigida ao publico infantil, manifestaram-se
favoravelmente a Representacdo protocolada pelo Projeto Crianca e Consumo: a
Sociedade Brasileira de Pediatria, a Secretaria de Agricultura e Abastecimento do Estado
de Sado Paulo, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e o Departamento de
Protecdo e Defesa do Consumidor do Ministério da Justica. Em 2.3.2009, o Ministério
Publico Federal encaminhou Recomendacdo a Bob's e Burger King, na qual sugeriu a
suspensdo das respectivas promocdes infantis e da venda promocional de brinquedos
pelas empresas. Devido a similaridade do caso, a supracitada Recomendacao foi enviada,
ademais, a rede de lanchonetes da cadeia McDonald's. Todas as empresas ndo acataram
a Recomendacéao formulada pelo 6rgédo ministerial. O CONAR, requisitado a se pronunciar
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sobre a comunicagdo mercadolédgica das empresas, recomendou em 5.3.2009 a alteracdo
dos anuncios da empresa Bob's, e em 16.4.2009, a dos anuncios de Burger King.

Em 15.6.2009, o Ministério Publico Federal ajuizou Acédo Civil Publica com pedido de
antecipacdo de tutela em face das empresas responsaveis pelo Bob’s, o McDonald’'se o
Burger King, a qual tramita perante a 15 Vara Federal da Justica Federal do Estado de
Sédo Paulo. Em 3.7.2010, o referido juizo manifestou-se indeferindo a antecipacao de tutela.
O caso segue sendo acompanhado.

[.1.2.4. Casos nos PROCONSs
Casos nos PROCONSs 10
Em andamento 8
Finalizados em 2010 2

[.1.2.4.a. Em andamento

Del Valle — Promocao Espremidinhos Del Valle (ABR/2  008)

A empresa Sucos Del Valle do Brasil Ltda. lancou estratégia de comunicacao
mercadoldgica direcionada ao publico infantil, consistente na distribuicdo de bonecos de
pano representativos de sabores dos sucos da empresa (Promocdo Del Valle
Espremidinhos). A promocao vigeu no periodo de 19.3.2008 a 25.5.2008, com a oferta de
cinco bonecos diferentes. Para a obtencdo de cada boneco, era necessario comprovar a
aquisicao de cinco litros de suco Del Valle nas lojas participantes da promoc¢&o. N&o era
possivel a obtencdo dos bonecos separadamente, ou seja, sem que se adquirissem 0S
cinco litros de suco. Diante disto, em 25.4.2008, foi promovida Representacdo ao PROCON
do estado de S&o Paulo, denunciando o comercial televisivo que se dirigia eminentemente
ao publico infantil e a respectiva promocdo, que consistia em pratica abusiva de venda
casada. Considerando que o tramite do processo administrativo se da em sigilo, o desfecho
da denuncia poderd ser conhecido somente por ocasido da deciséo final, publicada no
Diério Oficial. Aguarda-se manifesta¢cédo do 6rgao.

Long Jump, Sanrio e Lojas Americanas - Frasqueira P op Hello Kitty (FEV/2009)

Em 13.2.2009 foi recebida no site do Projeto Crian¢ca e Consumo denudncia questionando a
comunicacdo mercadolégica da Frasqueira Pop Hello Kitty com kit de maquiagem,
fabricada pela empresa Long Jump e com personagem licenciada pela Sanrio — no caso,
Hello Kitty. De acordo com a dendncia, toda a oferta do produto sugeria que a maquiagem
poderia ser utilizada em criangas. No entanto, a etiqueta do mesmo informava que seu
conteudo era destinado apenas ao uso em bonecas. Diante disto, foi encaminhada
Representagdo em 25.3.2009 ao PROCON do estado de S&o Paulo. Considerando que o
trdmite do processo administrativo se d4 em sigilo, o desfecho da denuncia podera ser
conhecido somente por ocasido da decisao final, publicada no Diario Oficial. Aguarda-se
manifestacdo do 6rgao.

Nestlé - Promocao Luzes, Camera, Acdo! (MAR/2009)

A empresa Nestlé Brasil Ltda. realizou promoc¢do com a distribuicdo de prémios como
DVDs da Xuxa e a possibilidade de participagdo em filme protagonizado pela
apresentadora infantil, mediante a aquisicdo de produtos da empresa e inscricdo no
concurso para sorteio. O filme publicitario da promocéo “Luzes, Camera, Acao!” contava
com a participacdo da apresentadora, que utilizava comandos imperativos como
“participem!” para incentivar a compra dos produtos Nestlé e a adesdo dos consumidores a
promocao. Considerando tratar-se de comunica¢do mercadoldgica dirigida a criancas, com
claro incentivo ao consumo excessivo, em 18.3.2009, foi encaminhada Representacdo ao
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PROCON do estado de S&o Paulo. O tramite do processo administrativo se d4 em sigilo,
razdo pela qual o desfecho da denuncia podera ser conhecido somente por ocasido da
deciséo final, publicada no Diario Oficial. Aguarda-se manifestacdo do érgéo.

Roma Jensen — Linha 1100 — 1110 Vision e 0900 Moto  Racing (MAR/2009)

Em fevereiro de 2009, a equipe do Projeto Crianca e Consumo tomou conhecimento da
veiculacdo inadequada de comercial televisivo para a promocao dos brinquedos da linha
“1100 — 1110 Vision e 0900 Moto Racing”, em meio a programacao do canal Discovery
Kids. A publicidade estava sendo exibida para promover produtos da empresa Roma
Jensen (“Roma Brinquedos”). Como primeira abusividade, verificou-se o direcionamento da
publicidade aos pequenos e, adicionalmente, constatou-se uma enganosidade, na medida
em que o filme publicitério exibe os produtos transmitindo a impressdo de que possuem
gualidades que na realidade ndo possuem. Em razao disto, em 18.3.2009, foi encaminhada
Representacdo ao PROCON do estado de Sao Paulo, com copia a empresa Roma Jensen.
O trAmite do processo administrativo se da em sigilo, razdo pela qual o desfecho da
denuncia podera ser conhecido somente por ocasido da decisao final, publicada no Diario
Oficial. Aguarda-se manifestacdo do érgao.

Vipeplas Brinquedos e Utilidades Ltda. — Super Surf Radical Show (MAR/2009)

Em fevereiro de 2009, o Projeto Crianca e Consumo tomou conhecimento da veiculacdo de
comercial televisivo do brinquedo “Super Surf Radical Show”, produzido por Vipeplas
Brinquedos e Utilidades Ltda., em meio a programacéo do canal Disney Channel. Além de
ser direcionado para criangas, o comercial dava a entender que o brinquedo era maior do
que seu tamanho real. Além disso, omitia informacdo essencial sobre o produto: o
brinquedo nédo era recomendado para criancas. Diante disto, em 3.3.2009, foi encaminhada
Representacdo ao PROCON do municipio de Araraquara (SP), com coOpia a empresa
Vipeplas Brinquedos e Utilidades Ltda. O tramite do processo administrativo se da em
sigilo, razéo pela qual o desfecho da denuncia podera ser conhecido somente por ocasido
da deciséo final, publicada no Diéario Oficial. Aguarda-se manifestacéo do érgao.

Mattel - Linha Max Steel (JUL/2009)

O Projeto Crianca e Consumo constatou, em 1.7.2009, a veiculacdo de comercial de
brinquedos da linha Max Steel, da empresa Mattel do Brasil Ltda., que para promover 0s
produtos utilizava imagens dos brinquedos realizando a¢cfes agressivas e autonomamente,
como se os brinquedos pudessem de fato se movimentar sozinhos, sem auxilio humano. A
publicidade, além de claramente enganosa, direcionava-se as criancas, visto que foi
veiculada em meio a canal exclusivamente voltado ao publico infantil. Diante disto, em
27.7.2009, foi encaminhada Representagdo ao PROCON do estado de S&o Paulo,
denunciando o comercial televisivo. O tramite do processo administrativo se d4 em sigilo,
razdo pela qual o desfecho da denuncia podera ser conhecido somente por ocasido da
deciséo final, publicada no Diério Oficial. Aguarda-se manifestagédo do 6rgao.

Dunga Produtos Alimenticios Ltda. — Biscoitos Spule ta (DEZ/2009)

A empresa Dunga Produtos Alimenticios Ltda., com o intuito de promover a linha de
biscoitos Spuleta, veiculou em meio televisivo anuncio publicitario que estimulava a
interacdo entre fantasia e realidade a partir do consumo de tais alimentos. Além de
comunicacdo mercadoldgica direcionada a criancas em televisdo, a empresa mantinha
endereco eletrébnico no qual, relacionando brincadeiras, entretenimento e marketing,
estimulava a ingestdo excessiva de biscoitos. Em razdo disto foi encaminhada
Representacdo ao PROCON do estado de S&o Paulo, em 2.12.2009, relatando as
ilegalidades cometidas. O tramite do processo administrativo se da em sigilo, razédo pela
qual o desfecho da denuncia podera ser conhecido somente por ocasido da decisao final,
publicada no Diario Oficial. Aguarda-se manifestacdo do 6rgao.
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Grendene — Calgados Infantis (DEZ/2009)

A empresa Grendene S/A realizou, durante o ano de 2009, uma série de campanhas
publicitarias direcionadas as criancas referentes a diversas linhas de produtos infantis.
Além de se comunicarem com as criangas, muitas pecas publicitdrias promoviam a
confusdo entre realidade e fantasia e estimulavam a erotizagdo precoce, particularmente
de meninas. Diante disto, foi encaminhada, em 14.12.2009 Representacdo ao PROCON do
estado de S&o Paulo. O tramite do processo administrativo se da em sigilo, razdo pela qual
o desfecho da denuncia podera ser conhecido somente por ocasido da decisdo final,
publicada no Diario Oficial. Aguarda-se manifestacdo do 6rgao.

[.1.2.4.b. Finalizados em 2010

Editora Abril — Disney Stars (DEZ/2007)

A Editora Abril S/A e o Banco Panamericano S/A, para a promogéo do album Disney Stars
Prémios, realizaram campanha vélida entre os dias 28.9.2007 e 28.3.2008, anunciando
mais de um milhdo de prémios aos consumidores do album de personagens da Dishey que
encontrassem vale-produtos em envelopes de figurinhas. Constatou-se que o album néo
existia antes da promoc¢ao, e que fora criado com o propdsito de promover os produtos
anunciados como prémios, dentre eles brinquedos Estrela, bicicletas Caloi, aparelhos MP3
Dynacon e kits de shampoo e condicionador Hydrogen. Além disso, a publicidade que
divulgava mais de um milhdo de prémios era enganosa porque ndo esclarecia ao
consumidor — no caso, criancas — o fato de que, desses prémios, apenas pouco menos de
16 mil eram produtos; os demais eram vales que davam direito a envelopes com quatro
figurinhas cada, cujo custo unitério era de apenas R$0,35. Diante disto, foi encaminhada,
em 11.12.2007, Representacdo ao PROCON do estado de S&o Paulo. Em atencdo a
denuncia feita pelo Projeto Crianca e Consumo, o PROCON aplicou multa a empresa
Editora Abril S/A no valor de R$322.936,06. ApOs os tramites regulares do procedimento
administrativo, a multa foi confirmada em publicacdo no Diario Oficial, de 2.9.2010. Esta
deciséo é definitiva na esfera de atuacdo do PROCON, ndo podendo mais ser contestada
administrativamente, apenas judicialmente.

Dr. Oetker — Promoc¢éo Zoobremesas (OUT/2008)

A empresa Dr. Oetker Brasil Ltda. utilizou estratégia de comunicacdo mercadoldgica
direcionada ao publico infantil consistente na distribuicdo de mochilas em formato de
animais - Promoc&o Zoobremesas. A promocdo vigeu entre 16.9.2008 e 22.11.2008 e
oferecia cinco opc¢des diferentes de mochilas. Cada uma poderia ser adquirida mediante a
compra de cinco produtos da marca Dr. Oetker cumulada com o pagamento de R$7,99 ou,
sem a obten¢do dos produtos, mediante o pagamento de R$19,90. O filme publicitario da
promocdo  mostrava um cenario fantasioso, utilizava criangas como modelos e
disseminava valores distorcidos, como o desrespeito a autoridade. Além disso, a empresa
disponibilizou site na Internet e comunidade no site de relacionamentos Orkut. Diante disto,
foi oferecida Representagdo ao PROCON do estado de S&o Paulo em 20.10.2008,
denunciando a promocdo e a comunicacdo mercadoldgica utilizada pela empresa. A
Representacdo foi julgada procedente e a empresa autuada pelo 6rgdo. O PROCON
aplicou multa a empresa Dr. Oetker Brasil Ltda. no valor de R$105.493,33. Apds 0s
trAmites regulares do procedimento administrativo, a multa foi confirmada em publicacdo no
Diario Oficial, de 14.10.2010. Esta deciséo € definitiva na esfera de atuacdo do PROCON,
ndo podendo mais ser contestada administrativamente, apenas judicialmente.
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1.1.2.5. Casos em andamento no DPDC — Departamento de Protecdo e
Defesa do Consumidor

Compromisso Publico — Empresas do setor alimenticio (JUL/2007 E JUN/2008)

Em 17.7.2007, o Projeto Crianca e Consumo e o IDEC, tendo noticia de que grandes
empresas do setor alimenticio haviam acordado, no exterior, em restringir suas
publicidades dirigidas a criancas, encaminharam carta as empresas que firmaram tal
compromisso e tém sede no Brasil, questionando-lhes se as regras assumidas valeriam
também aqui. Foi constatado que estas empresas, no Brasil, desenvolviam ampla
publicidade dirigida as criancas, 0 que demonstrou atuacdo antiética e preconceituosa para
com essa populacdo. Receberam a correspondéncia: Cadbury Adams, The Coca-Cola
Company, The Hershey Company, Kellogg Company, Kraft Foods Inc., Mars Inc.,
McDonald’s, PepsiCo Inc. e Unilever. Apenas a empresa Mars Inc. enderecou resposta,
afirmando que os mesmos compromissos assumidos no exterior seriam seguidos aqui.
Assim, ante a auséncia de retorno das cartas, foram representadas ao DPDC as seguintes
empresas: Burger King, Cadbury Adams, The Coca-Cola Company, General Mills Inc., The
Hershey Company, Kellogg Company, Kraft Foods Inc., Mars Inc., McDonald's, PepsiCo
Inc., Unilever. O caso foi encaminhado a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) e segue com o acompanhamento do DPDC e do Ministério Publico Federal que
também o avalia.

Em 25.8.2009, 24 grandes empresas do setor alimenticio firmaram, perante a ABA —
Associacdo Brasileira de Anunciantes e perante a ABIA — Associacdo Brasileira de
Industrias Alimenticias um compromisso publico pelo qual iriam limitar o direcionamento da
publicidade dirigida a criancas, em postura institucional similar a ja adotada em outros
paises.

As empresas que aderiram ao Compromisso Publico deveriam detalha-los até dezembro
de 2009, indicando as maneiras pelas quais o colocariam em pratica. No entanto, de
acordo com levantamento conduzido pelo Projeto Crianca e Consumo em agosto/setembro
e em dezembro de 2010, das 24 empresas envolvidas, apenas 12 disponibilizaram os
compromissos detalhados em seu site na Internet e. destas, apenas oito possuem a
descricdo dos critérios nutricionais que irdo nortear a sua politica de marketing, fator que
dificulta o monitoramento desta politica de autorregulamentagcédo. Ante a isto, o Projeto
Crianca e Consumo encaminhou, em 23.12.2010, uma nova comunicacdo ao DPDC
informando os novos fatos e solicitando que medidas sejam tomadas. No momento,
aguardam-se os préximos encaminhamentos em relacdo ao caso.

Yoki Alimentos S/A - "Promocao vocé pod popcorn Yok i" (NOV/2008)

A empresa Yoki Alimentos S/A realizou, em 3.10.2008, merchandising em meio ao
programa infantil “Bom dia e Cia.”, veiculado pela emissora de televisdo SBT. Os
apresentadores mirins mostraram, em um dos quadros, a promog¢ado “Vocé pod popcorn
Yoki”, com claro incentivo & adesdo dos telespectadores a dita promog¢ao, que tem como
prémios figurinhas do Garfield e Ipods Nano. Para ser possivel completar a colecdo de
figurinhas, por exemplo, é necessario que se adquirisse, no minimo, dois quilos de pipoca.
Verificou-se que a comunicacdo mercadoldgica desenvolvida possuia grande apelo infantil:
além do merchandising, havia a disponibilizacdo de site na Internet, animado com o
personagem Garfield, para a publicizacdo da promocéo. Diante disto, em 10.11.2008, foi
promovida Representacdo ao DPDC. Aguarda-se a avaliagdo do 6rgéo.
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l.2. ACOES DE RELACIONAMENTO INSTITUCIONAL

As AclOes de Relacionamento Institucional sdo aquelas de representacao do Projeto
Crianca e Consumo perante outras instituicoes, sejam governamentais, nao-
governamentais, ou mesmo empresariais, representativas de classe ou de
associados.

[.2.1. Reunibes e representacdes institucionais do Projeto

Foram realizadas diversas reunides de representacao institucional até outubro de
2010. Essa categoria ndao se confunde com as reunides de apresentacéo do Projeto
ou de estabelecimento de parcerias, que acontecem periodicamente, durante as
atividades cotidianas da equipe, nem com acfes de advocacy. Também sao
diferentes de aulas e palestras proferidas. Nas representa¢des institucionais o
Projeto é chamado a apresentar pormenorizadamente suas atividades, a responder
guestionamentos sobre pontos especificos de sua atuacdo e a esclarecer acdes
realizadas. A seguir, indicamos 0s mais importantes nessa categorizagao.

1. 14.1.2010 - Reunido promovida pelo ILANUD em parceria com o PROCON do Estado de
Sao Paulo para discutir um projeto de pesquisa sobre Jovens, Consumo e Violéncia
coordenado pelo ILANUD. Outras entidades também estiveram presentes: Férum Brasileiro
de Seguranca Publica, Fundacao Casa, IDEC, Instituto Sou da Paz, Observatério Social das
Relacdes de Consumo. Sdo Paulo (SP). Participantes: Isabella Henriques e Tamara
Amoroso Gongalves.

2. 8.9.2010 - Reunido com representantes de empresas e sociedade, promovida pela
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), sobre regras para comercializagdo de
brinquedos. S&o Paulo (SP). Participante: Isabella Henriques.

3. 22.9.2010 - Reunido com Antonio Jesus Cosenza, Professor de Publicidade da Fundacgé&o
Getulio Vargas, em que foram apresentadas as atividades do Projeto Criangca e Consumo e
onde foi discutida a sua atuacdo perante o mercado publicitario. Sdo Paulo (SP).
Participante: Isabella Henriques.

4. 11.11.2010 - Reunido com IDEC, INCA, Faculdade de Saude Publica da USP, UNB/OPSAN,
Instituto Pélis e Férum Brasileiro de Soberania e Seguranca Alimentar, FASE, ANVISA,
ASBRAN, IBFAN para Formacdo da Frente pela Regulamentacdo da Publicidade de
Alimentos e Encaminhamentos da Carta a Justica Brasileira. Participante: Tamara Amoroso
Gongalves.

5. 23.11.2010 - Reunido de Grupo de Trabalho para discutir um sistema unificado de
monitoramento de midia no pais, promovido pela Agéncia de Noticias dos Direitos da
Infancia. Participantes: Ana Lucia Villela e Isabella Henriques.

6. 6.12.2010 — Il Encontro sobre Direito e Controle do Tabaco. Grupo de Trabalho “Conversas
entre Saude e Direito”, promovido pela Rede da Alianca de Controle do Tabagismo.
Participante: Isabella Henriques.

[.2.2. Parceiros

Em 2010, a Federacdo das Escolas Waldorf passou a integrar o rol de parceiros
institucionais do Projeto Crianca e Consumo. A seguir, a lista completa de
organizagdes que compdem esse grupo:

e Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI)
» Alianca pela Infancia
» Associacéo Brasileira de Defesa do Consumidor (ProTeste)
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e Campaign for a Commercial-Free Childhood

e Campanha Quem Financia a Baixaria € Contra a Cidadania

« Campanha Etica na TV

» Comunicagéo e Cultura

* Conectas

e Crianca Segura

» Empresa Municipal de Multimeios da Prefeitura do Rio de Janeiro (Multirio)

»  Escritério Modelo da Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo (PUC-SP)
e Federacdo das Escolas Waldorf

e Fundacéo Victor Civita

* Instituto Akatu

» Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC)

* Instituto Pro Bono

* Intervozes

* Media Education Foundation (MEF)

e Movimento Propaganda Sem Bebida

* Ndcleo Interdepartamental de Seguranca Alimentar e Nutricional (NISAN - Unifesp)
» Screen Time Awareness

» Universidade Aberta do Meio Ambiente e da Cultura de Paz (Umapaz)

Ainda que ndo aparecam como parceiros institucionais, muitas outras organizacoes
se aproximaram do Projeto diante da realizagdo de atividades voltadas a tematica
trabalhada pelo Crianca e Consumo.

[.2.3. Cartas e Manifestacdes Institucionais enviad as pelo Projeto
Crianca e Consumo

Da mesma maneira, aqui sdo indicadas cartas e manifestacdes de cunho
institucional enviadas pelo Projeto Crianca e Consumo e que tiveram maior
repercussao nas atividades do ano de 2010. Outras comunicac¢des foram trocadas
ainda com este carater, no entanto, parece exaustivo fazer o relato de todas elas,
por isso a selecéo.

Carta as Escolas de Samba dos Estados do Rio de Jan eiro e S&o Paulo - Carnaval
2010 (FEV/2010)

Dada a crescente participacdo de criangas nos desfiles de Escolas de Samba, o Instituto
Alana, por meio do Projeto Crianga e Consumo, encaminhou em 3.2.2010 carta e materiais
para as Escolas de Samba do Grupo Especial dos estados do Rio de Janeiro e de Sédo
Paulo. No documento, foram apresentadas questdes relacionadas a erotizagcdo precoce de
criancas e a exploragdo sexual infantil e solicitou apoio das Escolas no combate a
mercantilizacdo da infancia e a erotizacdo precoce. Receberam a comunicacdo do Projeto
Crianca e Consumo as seguintes Escolas de Samba do Estado do Rio de Janeiro: Beija-
Flor de Nilépolis, Grande Rio, Imperatriz Leopoldinense, Mangueira, Mocidade
Independente de Padre Miguel, Porto da Pedra, Portela, Salgueiro, Unido da llha do
Governador, Unidos da Tijuca, Vila Isabel e Viradouro. E no Estado de S&o Paulo: Aguia de
Ouro, Gavides da Fiel, Imperador do Ipiranga, Império da Casa Verde, Leandro de
Itaquera, Mancha Verde, Mocidade Alegre, Rosas de Ouro, Tom Maior, Tucuruvi, Vai-Vai,
Vila Maria e X9 Paulistana.

Carta encaminhada a Campanha Global pela Educacdo e a FIFA (SET/2010)

O Projeto Crianca e Consumo, do Instituto Alana, juntamente com a ABEAD, a Alianca de
Controle do Tabagismo, o Comunicacdo e Cultura, o IDEC, o Intervozes e a UNIAD-
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UNIFESP, encaminharam pedido de apoio & CGE — Campanha Global pela Educacgéo e a
FIFA — Federacdo Internacional de Futebol para protecdo das criancas brasileiras no
tocante as publicidades de bebidas alcoodlicas, em especial cerveja, e de produtos
derivados do tabaco, em especial cigarro. Ainda, receberam em copia: CBF -
Confederacdo Brasileira de Futebol, SAPESP — Sindicato dos Atletas Profissionais do
Estado de Sédo Paulo, Conselho Diretor do Botafogo de Futebol e Regatas, Conselho
Diretor do Sport Club Corinthians Paulista, Conselho Diretor do Clube de Regatas do
Flamengo, Conselho Diretor do Fluminense Football Club, Conselho Diretor da Sociedade
Esportiva Palmeiras, Conselho Diretor do Santos Futebol Clube, Conselho Diretor do Club
de Regatas Vasco da Gama.

Carta aos Candidatos a Presidéncia nas Eleicdes de 2010 (AGO/2010)

O Instituto Alana, por meio do Projeto Crianca e Consumo, enviou em 13.8.2010 carta a
todos os candidatos que concorreram & Presidéncia da Republica nas eleigcbes deste ano
com o intuito de mostrar a importancia de regular toda e qualquer comunicagdo
mercadoldgica dirigida ao publico infantil, sugerindo que esse tema fosse incluido na
proposta de governo dos presidenciaveis. Receberam a carta os entdo candidatos Dilma
Roussef (PT), lvan Pinheiro (PCB), José Maria de Almeida (PSTU), José Maria Eymael
(PSDC), José Serra (PSDB), Levy Fidelix (PRTB), Marina Silva (PV), Plinio de Arruda
Sampaio (PSOL) e Rui Costa Pimenta (PCO).

'‘Dia das Criangas' de 2010 — Levantamento de Public idade Infantil Televisiva
(OUT/2010)

O Instituto Alana, por meio do seu Projeto Criangca e Consumo, encaminhou cartas a
diversas entidades do setor publico e privado, bem como associa¢des ligadas ao mercado
publicitario, no intuito de (i) apresentar os dados do levantamento e andlise das
publicidades veiculadas em 1.10.2010, das 8h as 18h, nos canais de televisédo aberta Rede
Globo e SBT e nos canais de televisdo por assinatura Boomerang, Cartoon Network,
Discovery Kids, Disney XD e Nickelodeon, bem como (ii) solicitar que fossem tomadas as
medidas necessarias para conter os abusos que estdo sendo perpetrados perante o
publico infantil. O levantamento realizado as vésperas do 'Dia das Criangas' consistiu na
analise das publicidades comerciais apresentadas em sete canais de televisdo, a saber,
Rede Globo, SBT, Boomerang, Cartoon Network, Discovery Kids, Disney XD e
Nickelodeon, durante o periodo das 8h as 18h. A partir da andlise apresentada, constatou-
se que neste Unico dia foram veiculados aproximadamente 1.100 comerciais publicitarios
voltados ao publico infantil nos sete canais analisados, incluindo-se as repeticées. Foram
cerca de 350 comerciais diferentes. E, aproximadamente, 390 produtos diferentes
anunciados, sendo 295 de brinquedos, 30 de vestuario e 25 de alimentos. A seguir é
indicada a relacéo de instituicBes que receberam a carta (ANEXO 1):

ABA - Associacao Brasileira de Anunciantes

ABAP - Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidades

ABERT - Associacédo Brasileira de Emissoras de Radio e Televiséo

ABIA - Associagdo Brasileira das Industrias de Alimentacéo

ABRAL - Associacao Brasileira de Licenciamento

ABRINQ - Associacao Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos

ABTA - Associacdo Brasileira de Telecomunicacdes por Assinatura
ANATEL - Agéncia Nacional de Telecomunicagfes

. Boomerang - canal de televisdo por assinatura

10. Candide Ind. e Comércio Ltda.

11. Cardoso Ind. Com. de Plasticos Ltda.

12. Cartoon Network - Turner International do Brasil Ltda

13. CCTCI - Comissédo de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informatica da Camara
dos Deputados

14. CONANDA - Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente

CoNor®WNE
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15. CONAR - Conselho Nacional Autorregulamentacdo Publicitaria

16. DEJUS/MJ - Departamento de Justica, Classificacdo, Titulos e Qualificacdo do
Ministério da Justica

17. Deputado Bilac Pinto - Relator do PL n° 5.921/2001 na CCTCI

18. Discovery Latin America, LLC

19. Disney Channel

20. Dolly do Brasil - Ragi Refrigerantes Ltda.

21. DPDC/MJ - Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidor do Ministério da
Justica

22. Grow Jogos e Brinquedos Ltda.

23. Hasbro Brasil Industria e Comércio de Brinquedos Ltda.

24. Mattel do Brasil Ltda.

25. McDonald’s - Arcos Dourados Comeércio de Alimentos Ltda.

26. Ministério das Comunicacgdes

27. Nickelodeon

28. PROCON do estado de Sao Paulo

29. Rede Globo de Televiséo

30. SBT — Sistema Brasileiro de Televisédo

Avon Cosmeéticos Ltda. - Avon Barbie para Meninas (DEZ/20  10)

A empresa Avon Cosméticos Ltda. lancou em dezembro de 2010 uma linha de produtos
cosméticos destinados a criancas. Ante a isso e tendo como preocupagdo o
direcionamento de publicidade relativa a tais produtos as criancas, no dia 9.12.2010 o
Projeto Crianca e Consumo enviou carta institucional a empresa. No documento, foi
apresentado brevemente o trabalho do Projeto Crianca e Consumo, que na oportunidade
também se colocou a disposicdo para estabelecer contato mais aprofundado, inclusive
mediante agendamento de reunido presencial, caso houvesse interesse por parte da
empresa.

Viti Vinicola Cereser Ltda. - Linha Infantil Spunch (DEZ/2010)

Em dezembro de 2010, o Projeto Criangca e Consumo teve noticia de que a empresa Viti
Vinicola Cereser Ltda. havia lancado uma linha de bebidas espumantes nao alcoolicas
para criangas — a Linha Infantii Spunch — e que os produtos desta série possuiam
embalagem atrativa aos pequenos, com a presenca de personagens licenciados. Ante a
isso, em 13.12.2010, foi encaminhada carta a empresa, na qual o Projeto apresentava
brevemente o seu trabalho e se colocar a disposicdo para estabelecer contato mais
aprofundado, inclusive mediante agendamento de reunido presencial, caso haja interesse
por parte da empresa.

1.2.4. Notificacdes recebidas pelo Projeto Crianca e Consumo

Roma Jensen — Notificacdo enviada ao Projeto Criang  a e Consumo (NOV/2010)

Em 25.11.2010, o Instituto Alana recebeu uma notificacdo extrajudicial encaminhada pela
empresa Roma Jensen Comércio e Industria Ltda. A notificacdo se refere ao contetdo
apresentado no site do Projeto Crianca e Consumo, sobre o caso "Roma Tatico Blindado".
A publicidade deste produto, apds ser denunciada pelo Projeto Crianca e Consumo ao
CONAR, teve sua veiculagédo liminarmente suspensa. No entanto, posteriormente e de
forma definitiva, 0 CONAR reverteu a declaracdo liminar, autorizando a transmissdo da
peca publicitaria. Na notificacdo encaminhada pela empresa, solicitou-se que no endereco
eletrénico do Projeto Crianca e Consumo constasse a manifestacdo final do CONAR
relativa & pecga publicitaria do “Roma Tatico Blindado”. Apos a andlise da notificacao pelo
Projeto Criangca e Consumo, o Instituto Alana encaminhou, 23.11.2010, resposta a
empresa, na qual, por meio de seus advogados, esclarecia que ja havia disponibilizado
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referido documento do CONAR em seu site, bem como havia amplamente divulgado a
informacéo relativa a reversao da liminar em sua newsletter do més de novembro.

[.2.5. Rede de Trabalho

A Rede de Trabalho do Projeto Crianga e Consumo retne um grupo de pessoas
ligadas ao tema da crianca e do consumo, desde estudantes de pos-graduacéo até
profissionais de diversas areas do conhecimento com o objetivo de fomentar,
nacional e internacionalmente, a discussao e interlocucdo em torno do tema. A
Rede é composta hoje por mais de 100 integrantes. Ingressaram no grupo no ano
de 2010: Amanda Pereira Moreira Correia, Ana Pires de Matos Dias, Andréa Costa,
Cadu Dias Lopes, Gisela Black Taschner, Gustavo Henrique Baptista Andrade,
Isabel Farinha, Jodo Augusto Figueird, Katia Tavares da Silva, Michelle Prazeres,
Nina Veiga, Rodrigo Saballa de Carvalho e Severino Anténio Moreira Barbosa.

Importante lembrar que os integrantes da Rede de Trabalho ndo sdo membros da
Equipe do Projeto Crianca e Consumo. Sao profissionais que compartilham dos
mesmos principios e véem na atuacdo do Projeto um importante canal para
discussdo dos direitos das criancas diante da comunica¢cdo mercadoldgica a elas
dirigida. Seus membros podem ser fontes para entrevistas, debates e palestras em
suas regides em torno do tema, mas nao tém a prerrogativa de falar em nome do
Projeto Crianca e Consumo.
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1.3. ACOES DE ADVOCACY

A busca de apoio para a garantia, a defesa e a promocéao dos direitos da infancia e
da adolescéncia, no que tange ao combate do consumismo infantil, também é uma
das atividades desenvolvidas pelo Projeto Crianca e Consumo. Por meio dessa
iniciativa o Projeto acompanha acdes das trés esferas de poder do Estado e busca
conscientizar e instruir tomadores de decisdo, com o objetivo de contribuir para a
elaboracao, concretizagcdo e acompanhamento de politicas publicas que protejam
as criangas do consumismo.

A seguir sdo indicadas acdes realizadas junto ao poder publico (em especial ao
Poder Legislativo) e a articulacdo com outras instituicdes e redes que também
trabalham o advocacy.

1.3.1. Projeto de Lei n®5.921/2001

Diferentemente do que ocorreu no ano de 2009, o Projeto de Lei n® 5.921/2001 nao
teve muitas movimentacfes até outubro de 2010. As articulagdes em torno do tema
aconteceram mais fortemente por meio de outros projetos de lei tramitando no
Congresso Nacional, como se indica nos itens seguintes.

Em 2009, o Projeto de Lei n° 5.921/2001, foi encaminhado a Comissao de Ciéncia
e Tecnologia, Comunica¢do e Informatica da Cémara dos Deputados (CCTCI),
tendo entdo sido designada como relatora a Deputada Raquel Teixeira (PSDB/GO),
gue néo chegou a apresentar parecer. Com a mudanca de legislatura, em marco de
2010, foi designado como novo relator para essa proposta legislativa o Deputado
Federal Bilac Pinto (PR/MG), que apresentou voto e relatério em 13.12.2010. Em
linhas gerais o Deputado defende em seu posicionamento a proibicdo de
publicidade de alimentos e bebidas ndo saudaveis com apelos para criancas; de
publicidade de bebidas alcodlicas, inclusive cerveja, com apelos a infancia; do
merchandising e o merchantainment (tipo de publicidade que mistura conteudo,
interatividade e entretenimento) voltados para esse publico. Assim, todas as demais
publicidades voltadas as criangcas estariam livres, desde que observados
determinados padrbes de ética. O documento também transforma em lei algumas
das regras estabelecidas pelo Cddigo de Autorregulamentacdo Publicitaria do
CONAR. (ANEXO 2 deste relatorio) O projeto de lei devera entrar em votacdo na
CCTCI no inicio da proxima legislatura, em 2011.

Essa movimentacdo segue sendo acompanhada pelo Crianga e Consumo, 0 que
inclui o envio de material informativo aos deputados federais e contato com o0s
legisladores para garantir que o posicionamento do Projeto seja ouvido e possa
fazer parte de suas manifestacoes.

1.3.2. Projetos de Lei n°® 4.315/2008, 4.440/2008, 6 .693/2009 e 29/1999
Merecem destaque na atuacdo do Crianca e Consumo as acbes em torno das
seguintes propostas legislativas: os PLs n° 4.315/2008, 4.440/2008 e 6.693/2009 —

gue tramitam apensados — e o0 PL n°® 29/1999. Todas essas proposi¢cdes estdo
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sendo apreciadas pela Comissdo de Seguridade Social e Familia (CSSF) da
Camara dos Deputados, sob a relatoria da Deputada Aline Corréa (PP/SP).

A Comissao de Seguridade Social e Familia (CSSF) realizou em abril Audiéncia
Pulblica para discutir os danos causados pela propaganda destinada ao publico
infanto-juvenil. A sessd@o ocorreu a pedido da deputada Aline Corréa (PP/SP).
Participaram da Audiéncia Publica, a convite da Camara dos Deputados Federais,
Isabella Henriques, coordenadora geral do Projeto Crianga e Consumo; Edney
Narchi, vice-presidente do Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR); Stalimir Vieira, representante Associacdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade (ABAP); Roseli Goffman, do Conselho Federal de Psicologia, e Marcus
Macedo, coordenador do Grupo de Trabalho de Comunicacdo Social da
Procuradoria Federal dos Direitos do Cidadao.

O trabalho do Crianca e Consumo junto a esses projetos de lei vem sendo no
intuito de fazer com que o debate em torno do tema aconteca de forma qualificada,
0 seu posicionamento encontre eco nos pareceres e votos da relatora e os
deputados membros da CSSF sejam sensibilizados para os problemas do
consumismo infantii e suas correlacbes com a auséncia de regulacdo da
comunicacdo mercadoldgica dirigida a criancgas.

1.3.3. AcOes em torno da regulacdo da publicidade d e alimentos e
bebidas ndo saudaveis

No ano de 2010, foi intensa a movimentacado em torno da regulacéo da publicidade
de alimentos e bebidas ndo saudaveis. O envolvimento da sociedade civil com esse
assunto nos ultimos quatro anos vem sendo determinante para a mudanca dessa
politica no pais. Em 2006, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria possibilitou a
participacédo da sociedade civil, por meio da Consulta Publica n® 71, na elaboracéo
de Regulamento Técnico relativo a publicidade de produtos alimenticios de baixo
valor nutritivo e com quantidades elevadas de acuUcar, gordura saturada, gordura
trans e/ou sédio, bem como bebidas com baixo valor nutritivo. Na oportunidade, a
Equipe do Projeto Crianca e Consumo encaminhou manifestacdo de apoio a
Proposta de Regulamento Técnico elaborada pela Agéncia, sugerindo ainda
alteracdes especificas a dispositivos do texto. Encerrada a etapa de contribuicdes e
consolidada uma versao do documento, em 20.11.2009 realizou-se Audiéncia
Pulblica, em que representantes de empresas, Estado e sociedade civil realizaram
suas ultimas observacoes e avaliagdes do texto reformulado.

Em 3.3.2010, no entanto, em reunido havida na Agéncia comunicou-se nova
proposta de Resolucdo a ser publicada. Em tal documento, haviam sido excluidos
os titulos Il e Il ("Requisitos para propaganda, publicidade ou promoc¢ao destinada
as criancas" e "Requisitos para distribuicdo de amostras gratis, cupons de
desconto, patrocinio e outras atividades promocionais”, respectivamente),
constantes na versao original e na versao apresentada em Audiéncia Publica.

Visando a manutencdo do cuidado especial no que toca a protecdo da infancia, foi
encaminhada manifestacdo a ANVISA requerendo: (i) manutencéo do texto integral
originariamente debatido em Audiéncia Publica; (ii) na impossibilidade de se manter
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tal texto normativo, tratamento especifico do tema da promocdo comercial de
alimentos e bebidas dirigida a criangas em Resolucdo especifica. Em 29.5.2010, foi
encaminhada ainda manifestacdo a ANVISA no intuito de dar ciéncia acerca da
Resolucdo da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) intitulada que prevé a
implementacdo de uma estratégia global de prevencéo e controle de doencas nao
transmissiveis (publicada em 21.5.2010), reiterando o pedido texto original da
Resolucdo aprovado em Audiéncia Publica. Esse pedido foi ainda reiterado junto ao
Ministério da Saude e a Casa Civil, em 25.6.2010.

Em 29.6.2010, a ANVISA publicou a Resolugédo n°® 24 (RDC n° 24), conforme texto
apresentado na reunido havida em 3.3.2010, deixando de incorporar a protecao
especial as criangas. Em 13.7.2010, ao ser provocada pelo CONAR, a Advocacia
Geral da Unido (AGU) manifestou-se recomendando a ANVISA que suspendesse
os efeitos da Resolugéo ora publicada.

Em 14.7.2010, houve uma nova reunido na ANVISA, contando com a presenca de
diversas entidades da sociedade civil. Na ocasido, foi entregue documento em
nome de todas estas entidades, solicitando-se a Agéncia informacdes sobre a
regulamentacao da publicidade de alimentos com altos indices de sédio, acucares,
gorduras trans e saturada e de bebidas de baixo valor nutricional dirigida as
criancgas, ja que tal tema nao foi abrangido pela Resolucéo n® 24. No mesmo dia, foi
entregue a Advocacia Geral da Unido carta em que as mesmas entidades
manifestaram-se sobre o posicionamento do 6rgao, demandando que este apdie o
documento publicado pela ANVISA.

Em 18.8.2010 o Instituto Alana encaminhou & AGU manifestacdo nos autos do
Processo n° 00400010794/2010-97, oriundo de Representacdo do CONAR
indicando posicdo contraria a competéncia da ANVISA para a regulacdo de
publicidade.

Em 17.9.2010, o juizo da 162 Vara da Justica Federal, Secao Judiciaria do Distrito
Federal concedeu antecipacédo de tutela em acdo proposta pela ABIA (Associacao
Brasileira de Induastrias Alimenticias) em face da ANVISA, determinando a
suspensao da validade da norma (RDC 24/2010) até que haja a decisdo de mérito.
Em atencdo a este fato, em 18.10.2010, Instituto Alana e IDEC apresentaram
pedido de ingresso na acédo na qualidade de Amici Curiae junto a Justica Federal,
apresentando documentacao favoravel a validade da norma contestada pela ABIA
— Associacao Brasileira de Industria de Alimentos.

Em atencdo a liminar proferida, o Instituto Alana, articulado com mais de 40
entidades da sociedade civil, encaminhou em 19.11.2010 uma "Carta a Sociedade
Brasileira em Defesa da Regulamentacdo da Publicidade de Alimentos N&o
Saudaveis como Direito de Cidadania" ao presidente do Tribunal Regional Federal
da Primeira Regido, com copia para a juiza que concedeu a liminar a ABIA e a
diversos outros 6rgdos e ministérios, como a Casa Civil, o Ministério da Saude, o
Conselho Nacional de Saude, o Conselho Nacional de Seguranca Alimentar e
Nutricional e o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente.

Toda essa movimentacdo foi um importante processo de envolvimento das
entidades que de alguma maneira trabalham o tema da alimentacédo saudavel e da
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sua interface com a publicidade e fortaleceu a posicdo do Projeto Crianca e
Consumo como ator essencial diante desse tema.

[.3.4. Lancamento da Frente pela Regulacdo da Publi cidade de
Alimentos

Na esteira da mobilizacdo em torno da regulacéo da publicidade de alimentos com
altos teores de sais, gorduras e acucares, o Projeto Crianca e Consumo e,
inicialmente, outras 40 entidades se organizaram para compor uma frente de acao
com o objetivo de lutar para que o poder publico estabeleca normas que regulem a
publicidade de alimentos, monitore o cumprimento dessas normas de modo a evitar
prejuizo a saude da populagéo e puna severamente todos que as descumprirem.

A Frente foi langada por meio de um manifesto no dia 17.12.2011, durante a mesa
redonda Consumo Alimentar, Obesidade e Regulacéo da Publicidade de Alimentos,
realizada em Sao Paulo pelo Projeto Crianca e Consumo, do Instituto Alana, em
parceria com o IDEC e com o apoio da Faculdade de Saude Publica da
Universidade de S&o Paulo. A Frente tem ainda um blog em que disponibiliza o
conteudo integral do seu manifesto de criagdo, bem como seus componentes e as
formas de adesdo ao movimento. Esse conteldo est4d disponivel em
http://regulacaoalimentos.blogspot.com.

[.3.5. Contribuicdes em Consultas Publicas

Consulta Pablica TVs por Assinatura - Ministério Pu blico Federal (MAR/2010)

Em atencdo a Consulta Publica iniciada em janeiro de 2010 pela Procuradoria da
Republica no Estado de Séo Paulo, relativa as normas que regulamentam o servico de
televisdo por assinatura, o Projeto Crianca e Consumo encaminhou, em 19.3.2010,
manifestacdo sobre o tema, a partir da perspectiva de protecdo a crianca frente a
comunicacdo mercadoldgica. No documento, foi analisada a veiculagdo de publicidade em
meio a programacao de canais de televisdo por assinatura exclusivamente destinados ao
publico infantil, e foram feitas sugestdes para minimizar o impacto da comunicacao
mercadoldgica enderecada aos pequenos.

Consulta Publica PPCS - Ministério do Meio Ambiente (OUT/2010)

Em 5.11.2010, o Projeto Crianca e Consumo, encaminhou contribuicbes ao Plano de Acao
para Producdo e Consumo Sustentaveis (PPCS) colocado em Consulta Publica pelo
Comité Gestor Nacional de Producdo e Consumo Sustentadvel do Ministério do Meio
Ambiente. As sugestdes feitas referiram-se ao tema da educacdo para 0 consumo
sustentavel, propondo que neste campo se discutam também as questdes de consumismo
na infancia com um viés critico acerca da publicidade dirigida a criancas.

Consulta Publica - Plano Decenal dos Direitos Human  os de Criancas e Adolescentes

- CONANDA (0UT/2010)

Em 10.11.2010, o Projeto Crianca e Consumo, encaminhou contribuicbes ao Plano
Decenal dos Direitos Humanos de Criancas e Adolescentes, proposto pelo CONANDA -
Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente. As sugestdes feitas
referiram-se a inclusdo da pauta da protecdo a infancia em relacdo a comunicacao
mercadoldgica a elas dirigida, particularmente apontando-se a necessidade de aprovagao
de marcos juridicos mais efetivos para tanto. Também foram feitas sugestbes acerca do

42



tema alimentacdo saudavel, incorporacao de regulamentos sobre restricdo de venda de
alimentos ndo saudaveis em cantinas escolares e incorporacdo do tema da alimentagéo
saudavel como tema transversal na educacao.

1.3.6. Debates sobre a revisdo da politica de Class ificacdo Indicativa de
conteudos audiovisuais

O Projeto Crianca e Consumo tem participado das discussdes promovidas pelo
Departamento de Justica, Classificacdo, Qualificagdo e Titulos do Ministério da
Justica (DEJUS/MJ) para a revisdo da politica de classificacdo indicativa de
audiovisuais em vigor desde 2007. Ao todo serdo realizados trés encontros que
tiveram como eixos de trabalho os macrocritérios de avaliacdo dos conteudos
audiovisuais propostos pelo Ministério da Justica: drogas, sexo e violéncia. Em
24.9.2010 e em 15.10.2010, a equipe do Crianca e Consumo participou das
reunides “Discutindo a Classificacdo Indicativa: Midia e Sexualidade” e do encontro
“Discutindo a Classificacdo Indicativa: Midia e Drogas”. Em 19.11.2010, a
Conselheira Consultiva do Projeto Crianca e Consumo, Ana Olmos, acompanhou a
reunido “Discutindo a Classificacédo Indicativa: Midia e Violéncia”. A participacdo do
Crianca e Consumo nesses foruns de discussdo se da hoje diante da inclusédo de
comunicagdo mercadologica, notadamente merchandising, em obras audiovisuais
gue séo objeto da classificagdo indicativa, bem como em razdo da revisdo da
politica publica a ser idealizada e implementada pelo Ministério da Justica.

Além do Projeto Crianca e Consumo Foram ainda convidadas a contribuir diversas
entidades interessadas nessa politica, cujas intervencfes subsidiardo o processo
de debate publico online a ser iniciado ainda em 2010.

[.3.7. 12 Conferéncia Nacional de Comunicacado —des dobramentos

O Projeto Crianca e Consumo participou de todas as etapas de construcédo da 12
Conferéncia Nacional de Comunicacao, realizada em Brasilia em dezembro de
2009, sendo inclusive eleito delegado dos movimentos sociais nas etapas estadual
e federal desse processo, podendo participar ativamente na inclusdo da causa do
Projeto nas propostas. O principal resultado da conferéncia para o Projeto Crianca
e Consumo foi a inclusdo do tema da regulacdo de comunicacdo mercadoldgica
dirigida ao publico infanti como dentre as 665 propostas aprovadas pelos
movimentos sociais, 0 Estado e setores da sociedade civil empresarial durante o
encontro. Em 2010, as acbes resultantes desse processo foram também
acompanhadas pelo Crianca e Consumo.

Vale relembrar que os trabalhos da Conferéncia foram divididos em trés eixos de
discussédo — Producéo de conteudo; Meios de distribuicdo; e Cidadania: Direitos e
Deveres — e subdivididos em grupos de trabalho tematicos. O Grupo de Trabalho 7,
do eixo de Meios de Distribuicdo, aprovou por consenso proposta que defende

lei proibindo a veiculagdo de publicidade dirigida a menores de 12 anos - seja

nos intervalos das programacbes ou por meio da intr oducdo de
merchandising de produtos ao longo dos conteludos
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O Grupo de Trabalho 15, do eixo Cidadania: Direitos e Deveres, também aprovou a
mesma proposta e avancgou. Nele foram aprovadas mais trés propostas
relativas a protecao integral dos direitos da crian ca no que tange as relacdes
comerciais: uma sobre a proibicdo de publicidade qu e apele para o consumo
de bebidas e alimentos com baixo teor nutricional e incentive 0 consumismo

e 0 sexismo; outra sobre a necessidade de protecao da crianca com relagéo a
publicidade de alimentos, e, por dltimo, a necessid  ade de incluir a industria
de cerveja na regulagéo de publicidade de bebidas a Icodlicas .

Foi uma importante conquista fazer com que esse tema alcancasse tal patamar de
atencdo, sendo incluido na agenda politica do pais e reconhecida por diversos
setores da sociedade. Ainda que possa se relativizar a unanimidade de
entendimento — diante dos diversos posicionamentos defendidos durante o
processo de construcédo da Conferéncia —, o fato de ter essas propostas aprovadas
legitima a importancia do tema nesse grupo e da mais subsidios politicos para o
Projeto seguir atuando na arena politica, intervindo na construgdo de politicas
publicas de protecéo a infancia no contexto da comunicacao social.

Nesse sentido o Projeto participou durante o ano de 2010 das reunifes da Frente
Paulista pela Comunicacdo e Liberdade de Expressdo, que segue promovendo
debate e articulando acbes em torno das demandas geradas durante a
Conferéncia.

Em julho deste ano foi realizada reunido com as instituicbes participantes do
processo de construcdo da Conferéncia para se definirem as resolucdes prioritarias
do rol de mais de 600 propostas aprovadas na Conferéncia. Das 78 propostas
escolhidas como prioritarias, foi incluida a que exige a regulamentacdo da
comunicacao mercadoldgica para o publico infantil:

Aprovar lei proibindo a veiculagdo de qualquer publicidade
dirigida a criancas — seja nos intervalos das programacdes ou
por meio da introducdo de merchandising de produtos ao longo
do conteudo, - de forma a regulamentar principios ja presentes
na constituicao federal, no Estatuto da Crianca e do Adolescente
no Codigo de Defesa do Consumidor.

Além disso, o Projeto Crianca e Consumo acompanha as reunides da Campanha
Quem Financia a Baixaria é Contra a Cidadania e integra a Campanha Etica na TV,
gue promove discussdes sobre o tema em Sao Paulo —, e segue participando das
reunides “Infancia e Comunicacdo” promovidas pela Agéncia de Noticias dos
Direitos da Infancia (ANDI) e pela Rede ANDI Brasil que tém como principal
objetivo estabelecer uma agenda comum entre as diversas entidades que
trabalham esse bindmio. Até agora duas reunides com essa proposta foram
realizadas. Em 2009, esse encontro foi preparatério para as atividades da 12
Conferéncia Nacional de Comunicacdo e da 82 Conferéncia Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente. Em 2010, o debate girou em torno dos
desdobramentos das Conferéncias, da avaliacdo das conquistas alcancadas a
partir delas e da elaboracdo de novas propostas sobre o binbmio infancia e
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comunicacédo, especialmente com vistas a contribuicdo para o Plano Decenal dos
Direitos da Crianca e do Adolescente do CONANDA.

1.3.8. Apoio ao Manifesto Publicidade Infantil NAO

Passado um ano da primeira chamada para adesdo ao Manifesto Publicidade
Infantil Nao, no ano de 2010 o documento chegou a ter mais de 11 mil assinaturas
e mais de 140 organizagdes apoiadoras. Em outubro de 2009, o Instituto Alana, por
meio do Projeto Crianca e Consumo se uniu a mais de 70 entidades para apoiar
essa iniciativa. O documento propde a defesa dos diretos da infancia, da justica e
da construcéao de um futuro mais solidario e sustentavel para a sociedade brasileira,
reafirmando a importancia da protecao da crianga frente aos apelos mercadologicos
e pedindo o fim das mensagens publicitarias dirigidas ao publico infantil. Assinaram
também o Manifesto o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC), a Agéncia de
Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI), a Instituto Akatu, a Alianca pela Infancia, a
Childhood Brasil — Instituto WCF Brasil, o Crianga Segura Safe Kids Brasil e o
FNDC - Férum Nacional pela Democratizacdo da Comunicacdo. O documento
segue crescendo em numero de adesbes e pode ser acessado em:
www.publicidadeinfantilnao.org.br.

1.3.9. Participacdo em eventos e reunides no ambito da atuacdo em
advocacy

O Projeto Crianga e Consumo foi convidado a participar de alguns foruns de
discusséo para acdes para a concretizacdo de politicas publicas que de alguma
forma tratam da tematica do consumismo infanto-juvenil ou de suas consequéncias.
S&o algumas dessas acgdes:

1. 4.2.2010 - Reuniao realizada pela Frente Paulista pelo Direito a Comunicacgéo e Liberdade
de Expressdo para tratar de encaminhamentos a partir da realizacdo da 12 Conferéncia
Nacional de Comunicacdo. Sdo Paulo (SP). Participante: Isabella Henriques.

2. 3.3.2010 - Reunido na Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria com Anna Massera e
Dirceu Raposo, diretor presidente da Agéncia, para discutir os desdobramentos Consulta
Pdblica n° 71 e nova proposta de regulamentacdo de publicidade de alimentos. Brasilia
(DF). Participante: Isabella Henriques.

3. 19.3.2010 - Reunido na Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria com Luis Inacio Adams,
Ministro e Advogado Geral da Unido, Daniela Trettel, representante do IDEC, Marcio
Araujo, do promotor do Ministério Publico Federal em S&o Paulo e o Conselheiro José
Augusto Taddei, para debater e nova proposta de regulamentacdo de publicidade de
alimentos e a competéncia da Agéncia para regular publicidade. Brasilia (DF). Participante:
Isabella Henriques.

4, 27.3.2010 - Reunido realizada pela Frente Paulista pelo Direito a Comunicacdo e
Liberdade de Expressdo para tratar de encaminhamentos a partir da realizacdo da 12
Conferéncia Nacional de Comunicacéo. Sdo Paulo (SP). Participante: Isabella Henriques.

5. 15.4.2010 - Reunido realizada pela Frente Paulista pelo Direito a Comunicacdo e
Liberdade de Expressdo para tratar de encaminhamentos a partir da realizacdo da 12
Conferéncia Nacional de Comunicacdo. Sdo Paulo (SP). Participante: Tamara Amoroso
Goncalves.

6. 27.4.2010 - Audiéncia Publica promovida pela Deputada Aline Correa, para discutir os
projetos de lei de relatoria da Deputada que tramitam na Camara dos Deputados e versam
sobre publicidade dirigida a criangas. Brasilia (DF). Participante: Isabella Henriques.

45



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

22.5.2010 - Reunido realizada pela Frente Paulista pelo Direito a Comunicagdo e
Liberdade de Expressdo para tratar de encaminhamentos a partir da realizacdo da 12
Conferéncia Nacional de Comunicacéo. Sdo Paulo (SP). Participante: Ana Néca.

25.5.2010 - Reunido da Campanha pela Etica na TV. S&o Paulo (SP). Participantes:
Isabella Henriques e Ana Néca.

8.6.2010 - Reuni&o da Campanha pela Etica na TV. S&o Paulo (SP). Participantes: Isabella
Henrigues e Ana Néca.

30.7.2010 - Reunido com o Consultor Geral da Unido Dr. Ronaldo Jorge Araujo Vieira
Junior sobre parecer da Advocacia Geral da Unido a respeito da Resolucdo n°® 24/2010 da
ANVISA e a nova proposta de regulamentacéo de publicidade de alimentos. Brasilia (DF).
Participantes: Isabella Henriques e o Conselheiro José Eduardo Elias Romé&o.

2.9.2010 - Reunido realizada pela Frente Paulista pelo Direito a Comunicacao e Liberdade
de Expressdo para tratar de encaminhamentos a partir da realizacdo da 12 Conferéncia
Nacional de Comunicacdo. Sao Paulo (SP). Participantes: Tamara Amoroso Gongalves e
Tulio Malaspina.

9.9.2010 - | Conferéncia Regional Centro-Oeste de Seguranca Alimentar e Nutricional
Sustentavel da Cidade de S&o Paulo, preparatéria para Conferéncia Municipal sobre o
tema. O Instituto Alana foi eleito delegado para a etapa estadual. Sdo Paulo (SP).
Participante: Isabella Henriques.

24.9.2010 - Reuniao “Discutindo a Classificagdo Indicativa: Midia e Sexualidade”, realizada
pelo Departamento de Justica, Classificacdo, Qualificagdo e Titulos do Ministério da
Justica para a revisdo da politica de classificagdo indicativa de audiovisuais em vigor
desde 2007. Brasilia (DF). Participante: Ana Néca.

28.9.2010 - Reunido com Sueli Dallari para tratar de pedido de manifestagdo publica sobre
a competéncia da Agéncia para regular publicidade. Sdo Paulo (SP). Participantes:
Isabella Henriques e Pedro Affonso Hartung.

3.10.2010 - Reunido da Campanha pela Etica na TV. S&o Paulo (SP). Participante: Ana
Néca.

15.10.2010 - Reunidao “Discutindo a Classificacdo Indicativa: Midia e Drogas”, realizada
pelo Departamento de Justica, Classificacdo, Qualificacdo e Titulos do Ministério da
Justica para a revisdo da politica de classificacdo indicativa de audiovisuais em vigor
desde 2007. Brasilia (DF). Participante: Isabella Henriques.

19.10.2010 - Reunido "Infancia e Comunicac¢ao”, promovida pela Agéncia de Noticias dos
Direitos da Infancia, para discutir o Plano Decenal do CONANDA e perspectivas sobre
infancia e comunicagéo. Brasilia (DF).

28.10.2010 - Audiéncia Publica na Camara Municipal de Belo Horizonte, organizada por
sua Comissao de Direitos Humanos e Defesa do Consumidor, para discutir regulacao de
publicidade dirigida ao publico infantil. Belo Horizonte (MG). Participante: Pedro Affonso
Hartung.

3.11.2010 - Reunido da Campanha pela Etica na TV. S&o Paulo (SP). Participante: Ana
Néca.

9.11.2010 - Reunido virtual com integrantes da Rede Nacional Primeira Infancia para
discusséo do Plano Decenal do CONANDA. Participante: Tamara Amoroso Goncalves.

6 a 7.12.2010 - Assembléia Geral da Rede Nacional Primeira Infancia. Brasilia (DF).
Participante: Tamara Amoroso Gongalves.

8.12.2010 - Audiéncia publica: Debate sobre a criagcdo do Conselho Estadual Parlamentar
de Comunicacéo. Assembléia Legislativa de Sdo Paulo (SP). Participante: Ana Néca

14 e 15.12.2010 - Conferéncia Municipal de Seguranca Alimentar e Nutricional
Sustentavel, promovida pela Prefeitura de Sao Paulo (SP). Participante: Isabella
Henriques.
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.  AREA DE EDUCACAO E PESQUISA

1.1. ACOES DE EDUCACAO

As Acbes de Educacao englobam a sensibilizacéo e conscientizacado do publico em
geral, mas em especial de pais e educadores sobre as tematicas relacionadas ao
consumismo infantil e suas consequéncias. Para isso, a Area de Educacio e
Pesquisa elabora apresentacdes, da palestras e participa de eventos relacionados
ao tema. Outras acdes que compdem as iniciativas de educacao e pesquisa séo a
concessao e o gerenciamento de bolsas de estudo para estudantes de graduacao
em parceria com a Agéncia de Noticias dos direitos da Infancia (ANDI) através do
Programa Informacéo, além do atendimento virtual e presencial de pesquisadores,
sugerindo bibliografia e outras fontes de pesquisa. E por meio dessas acbes
também que se promovem atividades de formacao da equipe do Projeto.

[I.1.1. Bolsas de Estudo para Trabalhos de Conclusa o de Curso

Em parceria com a Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI), por meio
do Programa InFormacé&o, o Projeto Crianca e Consumo tem realizado nos ultimos
anos um concurso de Bolsas de Trabalho de Concluséo de Curso. O intuito dessa
acao e fazer com que universidades, alunos e professores conhecam o trabalho do
Projeto Crianca e Consumo, além de fomentar o debate académico em torno da
tematica da crianca, do consumo e da midia.

[1.1.1.1. Concurso de Bolsas — 42 Edicdo: encerrame nto do processo e
publicacdo do livro “Infancia & Consumo: estudos no campo da
comunicacgao”

Dando continuidade a acdo 42 edicdo do concurso (realizada em 2009), em janeiro
deste ano o Projeto Crianca e Consumo recebeu dos bolsistas seus trabalhos de
conclusdo de curso. Na edicao de 2009 o Projeto Crianga e Consumo financiou
sete projetos que trataram dos temas “Crianca, Consumo e Midia“ e dos subtemas
“Educomunicacdo e Consumo” e “Representagbes da Infancia e na Midia”. Os
bolsistas, além de entregar uma copia do trabalho final, apresentaram em janeiro
de 2010 artigos escritos em parceria com seus orientadores sobre a pesquisa
realizada durante o semestre.

Os artigos foram reunidos em uma publicacao virtual realizada também em parceria
com a Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI). O livro “Infancia &
Consumo: estudos no campo da comunicacao” esta disponivel para download no
site do Projeto e se destina a universidades e especialmente a estudantes de
graduacao que se interessam em pesquisar a interface crianga, consumo e midia.

A seguir o sumario da publicacéo.
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Infancia & Consumo: estudos no campo da comunicacao
Sumaério

O controle da publicidade de alimentos ndo saudaveis dirigidos as criancas:
autocontrole ou sistema misto? Por Aline Vasconcelos.

Crianca de papel: representacbes das criangas nos jornais pernambucanos. Por
Andréa Maciel Aquino e Isaltina Maria de Azeredo Mello Gomes.

As representacfes de infancia na publicidade pela percepc¢éo de criancas de cinco a
seis anos. Por Clarissa Borges Muller.

Ha educomunicagédo na televiséo brasileira? Por Flavia Vasconcelos Paravidino.

Consumo cultural na web: as praticas de criancas e adolescentes de escolas publicas
de Gravatai / RS. Por Simone Luz Ferreira e Nilda Jacks.

A crianca adultizada na publicidade televisiva: Uma analise da recepcéao infantil. Por
Tarcisio de Souza Filho.

Blog, ciéncia e educacao: construindo o conhecimento nas criancas. Por Tierri Rafael
Ribeiro Angeluci e Zeneida Alves de Assumpcao.

11.1.1.2. Concurso de Bolsas — 52 Edicao

Na 5% edicdo da parceria do Projeto Crianca e Consumo com o Programa
InFormagéao, que aconteceu no ano de 2010, foram selecionados sete estudantes,
dos 69 projetos recebidos de mais de 50 instituicdes de todo o pais. Os trabalhos
apresentam-se sobre o tema eixo "Crianga, Consumo e Midia" e sobre os subtemas
"A relacdo entre a publicidade e a expansédo do consumo das classes C e D no
Brasil" e "Desafios para a autorregulamentacéo da Publicidade". Os trabalhos foram
realizados no segundo semestre de 2010 e a deverdo ser entregues em formato
eletrénico até o término do més de janeiro de 2011, quando se encerra o contrato
de fomento dessas pesquisas. Nesta edicdo os bolsistas, além de entregar uma
copia do trabalho final, apresentardo artigos escritos em parceria com seus
orientadores sobre a pesquisa realizada durante o semestre.

A sequir, os trabalhos contemplados nesta edicao.

Tema: Crianca, Consumo e Midia

Efeitos persuasivos da midia: Uma andlise das estra tégias utilizadas pelas
propagandas em programas infantis

Lucas Soares Caldas

Curso: Psicologia

Orientador: Fabio Iglesias

Instituicdo de Ensino Superior: Universidade de Brasilia (DF)

Um estudo sobre a construcdo da imagem da infancia brasileira na publicidade
voltada ao publico adulto

Ramona Carmelina Heldt

Curso: Comunicacéo Social - Jornalismo
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Orientadora: Sarai Patricia Schmidt
Instituicdo de Ensino Superior: Universidade Feevale (RS)

Garotas-Propaganda: Influéncias da publicidade no ¢ = omportamento das pré-
adolescentes

Savana de Carvalho Caldas

Curso: Comunicacéo Social - Jornalismo

Orientador: José Francisco Serafim

Instituicdo de Ensino Superior: Universidade Federal da Bahia (BA)

Subtema: A Relacdo entre a Publicidade e a Expanséo do Consumo das
Classes C e D no Brasil

Recepcéo da publicidade por criancas de classe alta e baixa: da resisténcia aos
cinco anos para a consolidacéo dos valores de consu mo na adolescéncia
Thalita Bruck

Curso: Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda

Orientadora: Roseméri Laurindo

Instituicdo de Ensino Superior: Fundagéo Universidade Regional de Blumenau (SC)

O Design Grafico no desenvolvimento de projetos pub licitérios para as classes
de baixa renda: andlise das midias impressas daslo  jas de varejo Ricardo Eletro
e Casas Bahia

Thiago Augusto Nicolini Silva

Curso: Design Gréfico

Orientadora: Rita Aparecida da Conceicao Ribeiro

Instituicdo de Ensino Superior: Universidade do Estado de Minas Gerais (MG)

Subtema: Desafios para a Autorregulamentagéo da Pub  licidade

Publicidade Infantil: limites e proibicdes a luz do s direitos da crianca no
ordenamento juridico face a ineficiéncia da autorre  gulamentacao

Daniele Freitas da Silva

Curso: Direito

Orientador: Igor Rodrigues Britto

Instituicdo de Ensino Superior: Faculdade de Direito de Vitéria (ES)

A regulacao da publicidade dirigida a criancas e ad  olescentes
Jodo Marcos Gomes Lessa

Curso: Direito

Orientador: Sandro Alex de Souza Simbdes

Instituicdo de Ensino Superior: Centro Universitario do Paré (PA)

[1.1.2. Atividades que receberam suporte académico do Projeto Crianca
e Consumo

Com o intuito de promover o debate e estimular a discussdo académica, o Projeto
Crianca e Consumo atendeu a demanda espontaneamente recebida, dando
suporte a projetos académicos de estudantes que entraram em contato com a
equipe por meio do site ou endereco eletrdnico do Projeto. Neste ano, foram
atendidos — por e-mail, telefone ou presencialmente — mais de 120 pesquisadores:
graduandos, em busca de informacdes para trabalhos durante o curso, estudantes
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em conclusdo da graduacdo pesquisando o tema para seus trabalhos de
concluséo, mestrandos e doutorandos.

[1.1.3. Participacdo do Projeto Crianca e Consumo e m eventos
internacionais

O Projeto Crianca e Consumo teve a oportunidade de participar de trés encontros
internacionais que discutiram temas como consumo infantil e a relagéo das criangas
com as diferentes midias realizados em Boston, nos Estados Unidos, e nas cidades
de Karlstad e Norrkbping na Suécia, pais notadamente reconhecido como
responsavel por um novo paradigma de regulacdo de publicidade dirigida ao
publico infantil. A seguir informacdes sobre cada um deles:

1. 10.4.2010 - 7° Summit - Consuming Kids: Market Values, Human Values,
and the Lives of Children, realizado pela Campaign for a Commercial-Free
Childhood (CCFC). Boston (EUA). Tema: Consumismo na infancia: dialogo a
partir do documentério "Crianca, a alma do negdcio”. Palestrante: Tamara
Amoroso Gongalves.

2. 1.6.2010 - Cudapula Mundial de Midia para Criancas e Adolescentes,
promovida pela World Summit on Media for Children and Youth. Karlstad
(Suécia). Participantes como ouvintes: Isabella Henriques e Lais Fontenelle

3. 21 a 23.6.2010 - Child and Teen Consumption 2010, realizado pela
Universidade de Linkoping. Norrképing (Suécia). Palestrantes: Isabella
Henriques, Lais Fontenelle e Pedro Affonso Hartung.

O 7° Summit - Consuming Kids: Market Values, Human Values, and the Lives of
Children, ocorreu de 8 a 10 de abril, em Boston, nos Estados Unidos. O evento,
realizado pela Campaign for a Commercial-Free Childhood (CCFC), contou com a
participacdo Equipe do Crianca e Consumo que juntamente com Estela Renner,
diretora do documentario ‘Crianca, a Alma do Negdcio’, moderou debate sobre o
filme e os impactos negativos do consumismo entre criancas no Brasil. O seminario
teve a presenca de pais, ativistas e especialistas em consumismo entre criancgas e
discutiu questdes relacionadas a mercantilizacdo da infancia, riscos da publicidade
de bebidas alcodlicas e de alimentos com altos indices de sal, gordura e agucares
dirigida aos pequenos, bem como a erotizacdo precoce de meninas e as questdes
de género relacionadas ao marketing infantii — como espelham e reproduzem
esteredtipos. Ainda na abertura do seminario, Susan Linn, que € co-fundadora e
diretora do CCFC, entregou o prémio “Fred Rogers Award” a Annie Leonard,
produtora e autora do livro e video Story of Stuff.

A participacao do Crianca e Consumo na agenda de encontros suecos iniciou-se na
sexta edicdo do World Summit on Media for Children and Youth 2010 (Cupula
Mundial sobre Midia para Criancas e Jovens) realizada entre os dias 14 e 18 de
junho, em Karlstad, que contou com a participacdo de 1.500 delegados de 80
paises. O Projeto Criangca e Consumo participou como ouvinte nas diversas
discussbes, que abordaram a erotizacdo precoce de criancas e adolescentes na
midia e o processo de crescimento na era das midias interativas, entre outros. Um
dos pontos mais importantes do encontro, na analise do Crianca e Consumo, foi a
discusséo sobre a preparacao de criangas para o uso das midias, principalmente as
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digitais. Diferentemente do Brasil, em que a televisdo ainda é o foco das atencdes
nessa discussao, no exterior, a questao da seguranca na Internet € tema de maior
relevancia.

Entre os dias 21 e 23 de junho foi realizada a quarta edicdo do evento Child and
Teen Consumption 2010 (Consumo, Criangas e Adolescentes 2010, em portugués),
na cidade de Norrkdping. A conferéncia se propds a estabelecer um dialogo entre
especialistas de diversas disciplinas académicas para discutir o fendmeno de
criancas e jovens como consumidores na sociedade atual. O Projeto Crianca e
Consumo apresentou o trabalho "O cenario brasileiro e a ilegalidade da publicidade
dirigida a crianca” que defende a tese, a partir da interpretacdo da Constituicao
Federal, o Codigo de Defesa do Consumidor e o Estatuto da Crianca e do
Adolescente, de que a publicidade dirigida as criancas no Brasil ja pode ser
considerada abusiva e, consequentemente, ilegal. Um dos principais debates do
evento foi a reflexdo sobre educacao e regulacdo. Alguns paises defenderam uma
regulacdo mais severa do Estado para a questdo da comunicacdo mercadoldgica
dirigida a criangas; outros indicaram que mudanca vira da educacdo. O Projeto
Crianca e Consumo defendeu a ideia de que o esforco deve ser conjunto, em que
cada ator social cumpra seu papel da protecéo integral dos direitos da crianca.

[1.1.4. Mobilizacao para a inclusdo do tema do cons umismo na infancia
no | Congresso Internacional de Educacéo Infantil W aldorf no Brasil

A Federacdo de Escolas Waldorf promoveu entre os dias 4 e 7.7.2010 o |
Congresso Internacional de Educacao Infantil Waldorf no Brasil, na Escola Waldorf
Rudolf Steinner. O foco do evento foi a troca de vivéncias entre as escolas que
aplicam a pedagogia Waldorf em suas atividades, e também o compartilhamento da
experiéncias de entidades que desenvolvem ac¢des relacionadas a essa forma de
ensinar.

O Projeto Criangca e Consumo contribuiu com o encontro doando os livretos “Por
gue a publicidade faz mal para as criancas” e “O que fazer para proteger nossas
criancas do consumismo”, em portugués, inglés e espanhol, & organizacdo do
evento para fazer parte do material entregue a cada participante. A equipe do
Projeto também participou em todos os dias do evento como palestrante,
abordando as consequéncias do consumismo na formagdo das criangcas e
adolescentes, a publicidade de alimentos dirigida a criancas e 0 uso das midias na
infancia e a diminui¢do do brincar na contemporaneidade.

[1.1.5. Mobilizacdo para a inclusdo do tema do cons umismo na infancia
no 6° Coléquio Nacional de Moda

O 6° Coléquio de Moda, realizado entre 12 e 16.9.2010, reuniu estudantes e
profissionais da moda de todo pais para debater diversas questbes da industria,
como a ética nas estratégias de comunicacdo mercadoldgica dirigida as criancas
utilizadas pelo mercado. O encontro, que aconteceu na Faculdade Anhembi, em
Sé&o Paulo, além de contar com a participacédo do Crianca e Consumo em mesa de
debates, recebeu folhetos de conscientizagéo sobre o problema do consumismo na
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infancia, para serem entregues a todos os inscritos. O Projeto ainda fez um trabalho
de sensibilizagdo, enviando um kit com materiais sobre o tema aos coordenadores
de escolas de moda do Pais presentes no V Forum das Escolas de Moda, evento
gue aconteceu em paralelo ao congresso e se propds ampliar o conhecimento e o
debate de temas de interesse do setor.

[1.1.6. Mobilizacdo para a inclusdo do tema do cons umismo na infancia
no congresso do SIMPEEM

O Sindicado dos Profissionais em Educacdo no Ensino Municipal de Sado Paulo
(SINPEEM) realizou de 26 a 29 de outubro, no Anhembi, em S&o Paulo, o 21°
Congresso de Educacao, reunindo professores e profissionais de educagéo para
debater "A necessaria opcao pela escola publica”, tema central dessa edicdo do
evento. O evento contou com a realizagdo de 27 painéis e palestras, nos quais
foram debatidas questdes como a importancia da educacado infantil, cinema,
educacdo ambiental, dislexia, funcdo educativa do agente escolar, projetos
educacionais na rede municipal de ensino, violéncia na escola, cidadania, literatura
e atuacéo dos sindicatos, entre outros. A estimativa da instituicdo € de que mais de
guatro mil participantes estiveram presentes durante os dias do encontro.

O Crianca e Consumo teve participacdo especial no encontro, com palestras em
todos os dias do evento sobre o tema do consumismo na infancia e fazendo
trabalho de mobilizacdo dos participantes por meio da entrega de materiais de
divulgacao e sensibilizacao para a causa.

[1.1.7. Participacdo do Projeto Crianca e Consumo e m eventos como
ouvinte

Ao longo de 2010, a Equipe do Projeto Crianca e Consumo participou de 42
eventos — palestras, debates, workshops, cursos, oficinas — na qualidade de
ouvinte, contribuindo ndo apenas para a qualificacdo da equipe, como para a
ampliacdo do relacionamento institucional do Projeto. A seguir a listagem de
eventos que foram acompanhados:

1. 3.2.2010 - Reunido de organizacdo da Sociedade Civil sobre a COP 15 e seus
desdobramentos em 2010, realizada pela Vitae Civilis. Sdo Paulo (SP).

2. 26.5.2010 - Seminario Alcool, Tabaco e Publicidade, realizado pela ABEAD - Associag&o
Brasileira de Estudos do Alcool e outras Drogas, na Unifesp. S&o Paulo (SP).

3. 27.5.2010 - 26° Encontro de Defesa do Consumidor do Estado de S&o Paulo-PROCON/SP.
Sao Paulo (SP).

4. 1.6.2010 - Cupula Mundial de Midia para Criancas e Adolescentes, promovida pela World
Summit on Media for Children and Youth. Karlstad (Suécia).

5. 21.6.2010 - Debate e lancamento do livro Liberdade de Imprensa X Liberdade de
Expresséo, de Venicio de Lima, no Sindicato dos Engenheiros. Sdo Paulo (SP).

6. 21 a23.6.2010 - Seminario Child and Teen Consumption 2010, realizado pela Universidade
de Linkdping. Norrképing (Suécia).

7. 23.6.2010 - Seminario e langcamento da publicacdo Indicadores de Desenvolvimento da
Midia, promovidos pela Unesco, na Camara dos Deputados. Brasilia (DF).

8. 30.6.2010 - Lancamento da edicdo em portugués do relatério Estado do Mundo - 2010,
promovido pelo Instituto Akatu pelo consumo Consciente e pelo World Watch Institute, na
Livraria Cultura. Sdo Paulo (SP).
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

21.7.2010 - Plataforma Cidades Sustentaveis, promovido por diversas ongs, entre elas o
Movimento Nossa Sao Paulo, no SESC Consolacdo. Sdo Paulo (SP).

5 a 7.7.2010 - | Congresso Internacional de Educacao Infantil Waldorf no Brasil, realizado
pela Escola Waldorf Rudolf Steiner. Sdo Paulo (SP)

7.7.2010 - Dialogo Midia, Liberdade de Expressao e Diversidade de Género, promovido pelo
Instituto Patricia Galvado, no Centro Universitario Maria Antonia da USP. S&o Paulo (SP).

13 e 14.7.2010 - Seminario Os 20 Anos do ECA e as Politicas Publicas: Conquistas e
desafios, realizado pelas comissGes de Direitos Humanos e Minorias e de Legislacéo
Participativa, na Camara dos Deputados. Brasilia (DF).

7.8.2010 - TEDxUSP, realizado pela Mandalah, na Faculdade de Arquitetura e Urbanismo
da USP. Séo Paulo (SP).

2 e 3.8.2010 - lll Seminario Aliancas Estratégicas para o Controle do Tabagismo, realizado
pela ACTbr - Alianca de Controle do Tabagismo.Rio de Janeiro (RJ).

11.8.2010 - Il Congresso de Direitos Difusos, realizado pela USP. Sao Paulo (SP)

17 a 20.8.2010 - Seminario Internacional Censura e Comunicacao, realizado pela Escola de
comunicacao e Artes da USP. Sao Paulo (SP).

18.8.2010 - Abertura das atividades da Escola da Chéacara, com palestra do rapper e
mobilizador social Rappin'Hood, realizada pela chacara Santa Cecilia. Sado Paulo (SP).

23.8.2010 - 1l Encontro Brasileiro de Educomunicacdo, realizado pelo Nucleo de
Comunicacdo e Educacdo (NCE) da Escola de Comunicacdes e Artes (ECA) da USP. Séo
Paulo (SP).

24.8.2010 - Programa Educacao Infantil "A experiéncia de Loczy: um olhar sobre a crianca”,
com Sonia Kliass, realizado pelo Instituto C&A. Sao Paulo (SP).

27.8.2010 - Palestra Cultura de Consumo e o Corpo: violéncia simbdlica na sociedade, com
Luciane Lucas dos Santos, realizada pela Palas Athena. Sao Paulo (SP).

26.08.2010 - TEDxVila Mada - Nossas Criancas: “RealizacGes e ideais das criancas do
Brasil e do mundo”, no Teatro da Vila. Sao Paulo (SP).

2.9.2010 - Palestra "Evolucdo do Direito do Consumidor”, em comemoracao aos 20 anos do
Cddigo de Defesa do Consumidor, realizado pelo Instituto do Legislativo Paulista, na
Assembléia Legislativa do Estado de S&do Paulo. Sdo Paulo (SP).

10.9.2010 - Palestra sobre redes sociais, Internet e cultura digital, com Néstor Garcia
Canclini realizada na Alianca Francesa. Sao Paulo (SP).

14.9.2010 - Palestra com Oded Grajew: "A responsabilidade das organizacdes e das
liderancas sociais", no ambito do Forum Cultura de Paz, promovido pela Palas Athena, no
MASP. Sao Paulo (SP).

15a17.9.2010 - V Encontro Nacional dos Estudos do Consumo: Tendéncias e ideologias do
consumo no mundo contemporaneo, realizado pelo Centro de Estudos do Consumo. Rio de
Janeiro (RJ).

17.9.2010 - 7.° Seminario sobre Relacdes de Consumo, em comemoracdo ao aniversario do
Cddigo de Defesa do Consumidor, realizado pelo IBRAC. Sao Paulo (SP)

21.9.2010 - Seminario "Juntos pelo ECA", promovido por 20 organizacdes, dentre elas
Bradesco, Fiesp/Sesi, Instituto Unibanco, Itad Cultural, Instituto HSBC, Instituto Votorantim e
Gerdau, e realizado no Centro Cultural Fiesp Ruth Cardoso — Teatro do SESI-SP. S&o Paulo
21.9.2010 - Encontro com Presidenciaveis sobre a Agenda para o Desenvolvimento
Inclusivo, Democrético, Justo e Sustentavel do Brasil, promovido pela Abong, Abracci,
Ethos, MCCE, e realizado no SESC Consolacdo. Sao Paulo (SP).

23.9.2010 - Palestra "Publicidade e padr6es de consumo”, com Marcello Serpa
(Almap/BBDO), promovida pela Matilha Cultural. Sdo Paulo (SP).

24.9.2010 - Seminario de Seguranca Alimentar Agrotdxicos e Transgénicos, promovido pelo
Etica da Terra, no Auditério Nobre da Associacdo Paulista de Medicina. S&o Paulo (SP).

28 a 30.9.2010 - 8° Simpésio Comunicacdo e Praticas de Consumo, realizado pelo
programa de pds-graduacdo da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Sdo
Paulo (SP).

29.9.2010 - Lancamento do livro 'Direito ao Futuro - Desafios para a efetivac@o dos direitos
das criangas e dos adolescentes' de Rubens Naves e Carolina Gazoni, na Livraria Cultura
do Conjunto Nacional. Séo Paulo (SP).

5.10.2010 - Encontro para a apresentacdo do Plano de Ac¢éo para Producdo e Consumo
Sustentaveis, promovido pela Unilever, em parceria com o Ministério do Meio Ambiente. Séo
Paulo (SP).
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34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.

42.

11.1.8.

13.10.2010 - Palestra 20 Anos de Vigéncia do Estatuto da Crianca e do Adolescente,
promovida pela Escola Superior do Ministério Publico. Sdo Paulo (SP).

14.10.2010 - Seminario 'Limites a liberdade de expressao na democracia’, promovido pela
Ordem dos Advogados do Brasil, Secdo Sdo Paulo. S&do Paulo (SP).

27 e 28.10.2010 - Il Seminario Nacional Infancia e Consumo, promovido Faculdade de
Direito de Vitéria, no Auditério da Rede Gazeta. Vitoria (ES).

28 e 29.10.2010 - Seminario Unomarketing, realizado na Fecomércio. Sao Paulo (SP).
8.11.2010 - Il Congresso de Direitos Difusos da Universidade de Sao Paulo (SP).

9.11.2010 - Langamento do livro: 'Cultura de Paz: da reflexdo a acao', realizado na Palas
Athena. S&o Paulo (SP).

18.11.2010 - Seminario Internacional de Direito do Consumidor, Realizado pelo Centro de
Estudos de Direito Econdmico e Social. S&o Paulo (SP).

27.11.2010 - Seminario Marista para as Infancias, realizado pela Rede Marista de
Solidariedade. Sao Paulo (SP).

8.12.2010 - Lancamento da norma ABNT NBR ISO 26000 — A Norma Internacional de
Responsabilidade Social. Sdo Paulo (SP).

Participacdo do Projeto Crianca e Consumo € m eventos como

palestrante

O Projeto Crianga e Consumo esteve presente em 65 eventos — aulas, debates,
seminarios, foruns — durante o ano de 2010. Em alguns deles mais de um
integrante do Projeto contribuiu com falas que apresentavam diferentes
perspectivas sobre o tema. De maneira geral o publico ao qual se destinaram as
palestras foi bastante diversificado, tendo sido formado por estudantes, pais,
educadores, formadores de opinido, juristas, pesquisadores, entre outros. A seguir,
mais informagdes sobre cada um desses eventos:

1.

10.

6.2.2010 - Curso de Promotoras Legais Populares, promovido pelo Geledés, na Escola

Técnica de Cidade Tiradentes. Sao Paulo (SP). Tema: llegalidade da publicidade voltada ao

publico infantil. Palestrante: Tamara Amoroso Gongalves.

5.3.2010 - Semana da Mulher, realizada pelos Correios. Sdo Paulo (SP). Tema: Publicidade

dirigida a criangas e a formacao de valores. Palestrante: Tamara Amoroso Goncalves.

23.3.2010 - Palestra para pais e educadores na Escola Espa¢co Envolvimento. Rio de

Janeiro (RJ). Tema: Consumismo na infancia: impactos e consequéncias. Palestrante: Lais

Fontenelle.

30.3.2010 - Palestra para pais e educadores na Escola Jardim das Nagdes. Taubaté (SP).

Tema: Consequéncias do consumismo na formagcdo das criancas e adolescentes.

Palestrante: Maria Helena Masquetti.

8.4.2010 - Palestra na ETEC GV. Séo Paulo (SP). Tema: llegalidade da publicidade voltada

0 publico infantil. Palestrante: Isabella Henriques.

10.4.2010 - 7° Summit - Consuming Kids: Market Values, Human Values, and the Lives of

Children, realizado pela Campaing for a Commercial-Free Childhood (CCFC). Boston (EUA).

Tema: Consumismo na infancia: didlogo a partir do documentario "Crianca, a alma do

negocio". Palestrante: Tamara Amoroso Gongalves.

14.4.2010 - Palestra para pais e educadores na Escola Criarte. Macaé (RJ). Tema:

Consequéncias do consumismo na formac&do das criancas e adolescentes. Palestrante:

Maria Helena Masquetti.

23.4.2010 - Palestra no ciclo de debates "Design Grafico hoje: depoimentos e temas

correlatos”, realizado pelo curso de Design Gréafico da Universidade de Sdo Paulo. Séo

Paulo (SP). Tema: Mercantilizacdo da infancia: um problema de todos. Palestrante:
Lais Fontenelle.

27.4.2010 - Seminario Corpo, Moda e Etica, realizado pelo programa de Mestrado em

Design da Faculdade Anhembi Morumbi. Sdo Paulo (SP). Tema: Moda, publicidade e

consumo infantil. Palestrante: Lais Fontenelle.

6.5.2010 - Diadlogos sobre Midia, Diversidade e Liberdade de Expresséao, realizado no

Centro Universitario Maria Antonia. Sao Paulo (SP). Palestrante: Lais Fontenelle.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

6.5.2010 - Palestra para promotores de justica no Ministério Publico Federal. Sao Paulo
(SP). Tema: llegalidade da publicidade voltada ao publico infantil. Palestrante: Isabella
Henriques.

14.5.2010 - Palestra na empresa Vivo. Sdo Paulo (SP). Tema: Consequéncias do
consumismo na formacdo das criancas e adolescentes. Palestrante: Maria Helena
Masquetti.

18.5.2010 - Palestra para estudantes de traducdo na Associacdo Alumni. Sdo Paulo (SP).
Tema: Consequéncias do consumismo na formagcdo das criancas e adolescentes.
Palestrante: Maria Helena Masquetti.

26.5.2010 - Palestra para pais e educadores no Colégio Marista Santa Maria. Curitiba (PR).
Tema: Consequéncias do consumismo na formagdo das criancas e adolescentes.
Palestrante: Maria Helena Masquetti.

17.5.2010 - Aula na disciplina Jornalismo de Politicas Publicas, coordenada pela Escola de
Comunicacéo e Artes da Universidade de Sao Paulo em parceria com a Agéncia de Noticias
dos Direitos da Infancia (ANDI). Sao Paulo (SP). Tema: llegalidade da publicidade voltada
ao publico infantil. Palestrantes: Isabella Henriques e Conselheira Ana Olmos.

21 e 22.5.2010 - 9°Forum da Academia Brasileir a de Pediatria. Belo Horizonte (MG). Tema:
Mercantilizacdo da infancia: impactos e consequéncias. Palestrante: Lais Fontenelle.
26.5.2010 - Seminario "Alcool, tabaco e a publicidade”, realizado pela Associacéo Brasileira
de Estudos de Alcool e outras Drogas (ABEAD). Sdo Paulo (SP). Tema: Impactos e
consequéncias da publicidade dirigida as criancas e o papel da educacao. Palestrante: Lais
Fontenelle.

26.5.2010 - Seminario "Alcool, tabaco e a publicidade”, realizado pela Associagéo Brasileira
de Estudos de Alcool e outras Drogas (ABEAD). S&do Paulo (SP). Tema: Atuagdo em
Advocacy do Projeto Crianca e Consumo. Palestrante: Isabella Henriques.

28.5.2010 - Seminario "Crianca e Adolescente X Midia e Consumo", realizado pela Rede de
Atencdo a Crianca e ao Adolescente (RECAD). Diadema (SP). Tema: llegalidade da
publicidade voltada ao publico infantil. Palestrante: Tamara Amoroso Gongalves.

29.5.2010 - XXI CONBRAN - Congresso Brasileiro de Nutricdo. Joinville (SC). Tema:
Publicidade de alimentos dirigida a crian¢as. Palestrante: Tamara Amoroso Gongalves.
11.6.2010 - XI ENAM - Encontro Nacional de Aleitamento Materno. Santos (SP). Tema:
Publicidade de alimentos dirigida a criangas. Palestrante: Tamara Amoroso Goncalves.

21 a 23.6.2010 - Child and Teen Consumption 2010, realizado pela Universidade de
Linkdping. Linkoping (Suécia). Tema: Cenario brasileiro sobre a publicidade voltada ao
publico infantil. Palestrantes: Isabella Henriques, Lais Fontenelle e Pedro Affonso Hartung.
1.7.2010 - 8° Congresso Internacional de Educacéo da Legido da Boa Vontade (LBV). Séo
Paulo (SP). Tema: Consequéncias do consumismo na formacdo das criancas e
adolescentes. Palestrante: Maria Helena Masquetti.

5.7.2010 - | Congresso Internacional de Educacéo Infantil Waldorf no Brasil, realizado pela
Federacéo das Escolas Waldorf. Sdo Paulo (SP). Tema: Consequéncias do consumismo na
formacao das criancas e adolescentes. Palestrante: Maria Helena Masquetti.

6.7.2010 - | Congresso Internacional de Educacéo Infantil Waldorf no Brasil, realizado pela
Federacéo das Escolas Waldorf. Sdo Paulo (SP). Tema: Publicidade de alimentos dirigida a
criangas. Palestrante: Tamara Amoroso Gongalves.

7.7.2010 - | Congresso Internacional de Educacéo Infantil Waldorf no Brasil, realizado pela
Federacao das Escolas Waldorf. Sdo Paulo (SP). Tema: O uso das midias na infancia e a
diminuicdo do brincar na contemporaneidade. Palestrante: Lais Fontenelle.

31.7.2010- Palestra de abertura das atividades do Centro de Formacdo Alana. Sdo Paulo
(SP). Tema: Consumismo na Infancia e a importancia do brincar. Palestrante: Lais
Fontenelle.

31.7.2010 - VI Congresso de Educacao de Mairinque, realizado pela Prefeitura de Mairinque
(SP). Tema: Mercantilizacdo da infancia: um problema de todos. Palestrantes: Ana Néca e
Tamara Amoroso Gongcalves.

3.8.2010 - Palestra no Conselho Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente.
Santos (SP). Tema: Os impactos da publicidade voltada ao publico infantil na web.
Palestrante: Isabella Henriques.

4.8.2010 - Il Férum Empresarial de Responsabilidade Social e Sustentabilidade. Bauru (SP).
Tema: Publicidade dirigida a criancas: questdes éticas e legais. Palestrante: Tamara
Amoroso Gongalves.
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32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

5.8.2010 - Il Congresso de Direito da Familia do Mercosul. Porto Alegre (RS). Tema:
llegalidade da publicidade voltada ao publico infantil. Palestrante: Isabella Henriques.
17.8.2010 - | Férum Municipal da Juventude, organizado pela Secretaria Municipal de
Educacdo e Juventude. Santos (SP). Tema: Mercantilizacdo da infancia: um problema de
todos. Palestrante: Ana Néca.

28.8.2010 - Il Congresso Internacional de Saude da Crianca e do Adolescente, realizado
pela Faculdade de Salde Publica da Universidade de Sao Paulo. Sdo Paulo (SP). Tema:
llegalidade da publicidade voltada ao publico infantil. Palestrante: Isabella Henriques.
30.8.2010 - Palestra para pais e educadores no Jardim Escola Margarida. S&o Paulo (SP).
Tema: Consequéncias do consumismo na formagdo das criancas e adolescentes.
Palestrante: Maria Helena Masquetti.

15.9.2010 - 6° Coloquio Nacional de Moda. Sédo P aulo (SP). Tema: Publicidade, moda e
consumo na infancia: entre a ética e a estética dessa relagao. Palestrante: Lais Fontenelle.
16.9.2010 - V ENEC - Encontro Nacional de Estudos do Consumo. Rio de Janeiro (RJ).
Tema: Publicidade, consumo e infancia: impactos e consequéncias dessa relacédo e o papel
da educacao. Palestrante: Lais Fontenelle.

17.9.2010 - V ENEC - Encontro Nacional de Estudos do Consumo. Rio de Janeiro (RJ).
Tema: Publicidade de alimentos dirigida a criancas. Palestrante: Tamara Amoroso
Gongalves.

21.9.2010 - Palestra de capacitacdo de educadores na Emei Ricardo Gongalves. Séo Paulo
(SP). Tema: Impactos e consequéncias da publicidade dirigida as criangcas e o papel da
educacéo. Palestrante: Lais Fontenelle.

24.9.2010 - Palestra para pais e educadores na EMEI Ricardo Gongalves - Vila Ipojuca. Sdo
Paulo (SP). Tema: Consequéncias do consumismo na formacdo das criancas e
adolescentes. Palestrantes: Maria Helena Masquetti e Roberta Nardi

30.9.2010 - Seminario Regional de Educacao Infantil no CEU Vila Rubi. Sdo Paulo (SP).
Tema: Consumismo na infancia e a diminuicéo do brincar. Palestrante: Lais Fontenelle.
30.9.2010 - 312 Reunido Ordinaria do Forum de Defesa dos Direitos da Crianca e do
Adolescente. Vargem Grande Paulista (SP). Tema: llegalidade da publicidade voltada ao
publico infantil. Palestrantes: Isabella Henriques e Pedro Affonso Hartung.

1.10.2010 - IV Encontro de Educadores, realizado pelo CEU Cidade Dutra. Sdo Paulo (SP).
Tema: Consequéncias do consumismo na formagdo das criancas e adolescentes.
Palestrante: Maria Helena Masquetti.

15.10.2010 - Il Férum em Roda, realizado pelo Projeto OCA, do Instituto Crescer, e pelo
Espaco Alana. Sdo Paulo (SP). Debate sobre o documentario "Crianga, a alma do negdécio”
e outros videos selecionados pelo grupo. Palestrantes: Ana Néca e Tulio Malaspina.
21.10.2010 - | Semana de Nutricdo da Universidade Federal de S&do Paulo (UNIFESP).
Santos (SP). Tema: Publicidade de alimentos dirigida a criancas. Palestrante: Tamara
Amoroso Gongalves.

23.10.2010 - Palestra para pais e educadores na Fonte Escola. Embu (SP). Tema:
Consumismo na infancia e o papel da educacéo. Palestrante: Lais Fontenelle.

23.10.2010 - Palestra para pais e educadores no Circulo Militar — Ibirapuera. Sdo Paulo
(SP). Tema: Consequéncias do consumismo na formacdo das criancas e adolescentes.
Palestrante: Maria Helena Masquetti.

24.10.2010 - IV Acéo Cidada, promovido pelo Hospital Albert Einstein UNIBES - Unido
Brasileiro-Israelita do Bem-Estar Social. S&o Paulo (SP). Tema: Consequéncias do
consumismo na formacdo das criangas e adolescentes. Palestrante: Maria Helena
Masquetti.

26.10.2010 - Il Simpodsio Crianca, Consumo e Midia, realizado pelo Instituto Stagium.
Diadema (SP). Tema: Mercantilizacdo da infancia: um problema de todos. Palestrante: Ana
Néca.

27.10.2010 - 22° Congresso do Sinpeem - Sindicato dos Profissionais em Educacdo no
Ensino Municipal de S&o Paulo. Sdo Paulo (SP). Tema: Consumismo na infancia: didlogo a
partir do documentario "Crianga, a alma do negécio”. Palestrante: Lais Fontenelle.
27.10.2010 - VIII Semana da Pedagogia da Universidade S&o Camilo. Sdo Paulo (SP).
Tema: Mercantilizagdo da infancia: um problema de todos. Palestrante: Lais Fontenelle.
27.10.2010 - Il Seminario Nacional Infancia e Consumo, realizado pelo Civitas. Vitéria (ES).
Tema: llegalidade da publicidade voltada ao publico infantil. Palestrante: Tamara Amoroso
Gongalves.
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60.
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63.

64.

65.

5.11.2010 - | Férum sobre Marketing Nutricional. S&o Paulo (SP). Tema: Limites da Etica na
Propaganda de Alimentos. Palestrante: Isabella Henriques.

6.11.2010 - Palestra na Emei Pérola Byington. Vila Clarisse. Sdo Paulo (SP). Tema:
Mercantilizacdo da infancia: um problema de todos. Palestrante: Maria Helena Masquetti.
6.11.2010 - Palestra no Projeto Ancora. Cotia (SP). Tema: Mercantilizacdo da infancia:
um problema de todos. Palestrante: Ana Néca.

6.11.2010 - Evento Munir Cury - Vargem Grande Paulista. Tema: llegalidade da Publicidade
voltada ao publico infantil. Palestrantes: Isabella Henriques e Pedro Affonso.

10.11.2010 - Workshop de atualizagdo em nutricdo - Nutry Jr, promovido pela Faculdade de
Saude Publica da USP. S&o Paulo (SP). Tema: Limites da Etica na Publicidade de
Alimentos. Palestrante: Isabella Henriques.

11.11.2010 - | Seminario sobre Educacdo para o Consumo, promovido pelo PROCON do
municipio de Belo Horizonte. Tema: A Infancia e o Consumo. Palestrante: Isabella
Henriques.

11.11.2010 - 4° Férum Social — A Educacdo no Terceiro Setor, realizado pela Fundacédo
Antonio Antonieta Cintra Gordinho (FAACG). Jundiai (SP). Tema: Consumismo na infancia e
o papel da educacao. Palestrante: Lais Fontenelle.

16.11.2010 - Seminério 'Criancas e Internet: desafios e oportunidades na sociedade da
informacéao’, promovido pelo Ministériodas Relacdes Exteriores. Brasilia (DF). Tema: Internet
e desenvolvimento infantil: a questdo do consumo. Palestrante: Isabella Henriques.
20.11.2010 - ECO Formagédo. Floresta dos Unicornios. Granja Viana (SP) Tema:
Mercantilizacdo da infancia: um problema de todos. Palestrantes: Pedro Affonso e Roberta
Nardi.

26.11.2010 - Palestra no Circulo Psicanalitico do Rio de Janeiro (RJ). Tema: Consumismo
na infancia. Impactos e Consequéncias. Palestrante: Lais Fontenelle.

26.11.2010 - Encontro Estadual de Defesa do Consumidor, realizado pelo PROCON -
Salvador (BA). Tema: llegalidade da publicidade voltada ao publico infantil. Palestrante:
Tamara Amoroso Gongcalves.

27.11.2010 - Palestra na Emei Olandya Peres. Jardim Vila Formosa. Sdo Paulo (SP) Tema:
Mercantilizacdo da infancia: um problema de todos. Palestrante: Maria Helena Masquetti.
2.12.2010 - Bate-papo no Barzinho Cultural da Associacdo Comunitaria Monte Azul. S&o
Paulo (SP). Tema: Impacto da publicidade dirigida as criangcas no publico infantil.
Palestrantes: Isabella Henriques e Pedro Affonso.

14.12.2010 - Conferéncia Municipal de Seguranga Alimentar e Nutricional Sustentavel.
Impactos da publicidade de alimentos dirigida ao publico infantil. Palestrante: Isabella
Henriques.
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1.2. ACOES DE PESQUISA

As AcOes de Pesquisa concentram-se no fomento a investigacdes e na coleta de
livros, dissertacbes de mestrado e teses de doutorado ligados aos temas de
interesse do Projeto Crianga e Consumo, ndo se limitando, mas especialmente
relativos a midia, infancia e consumo. Sao pesquisados materiais sob diversas
Oticas e em diversas areas do conhecimento, como pedagbgica, psicoldgica,
juridica e publicitaria. Além de indicar os materiais encontrados mais relevantes a
estudantes de graduacdo e pdés-graduacdo que pesquisam o tema, também
prepara esse conteudo para acesso ao publico, por meio de resumos e resenhas. A
partir dessa atividade, a Area de Educacéo e Pesquisa organiza bibliografia para o
site, sugerindo itens interessantes para aquisicao e formacao da biblioteca fisica do
Projeto.

[1.2.1. Pesquisa Consumismo na Infancia - DataFolha

O Projeto Criangca e Consumo encomendou pesquisa para o DataFolha com o
intuito de medir a percepcédo dos pais com filhos entre trés e 11 anos completos
sobre alguns aspectos das publicidades direcionadas as criancas. A investigacao
foi realizada na cidade de S&o Paulo entre 22 e 23 de janeiro de 2010. Foram
ouvidos 411 pais e maes de todas as classes econémicas, com destaque para a
classe C, que correspondeu a 52% dos entrevistados. Essa escolha metodoldgica
se deu para garantir que a amostra traduzisse a realidade econdmica da sociedade.
A margem de erro era de cinco pontos percentuais. Os resultados da pesquisa
podem ser conferidos na integra no ANEXO 4 deste relatério.

Uma das conclusdes da pesquisa, lancada em fevereiro de 2010, por ocasiao do 3°
Forum Internacional Crianca e Consumo, foi que sete em cada dez pais
entrevistados afirmaram serem influenciados pelos filhos na hora da compra, com
maior incidéncia entre os homens. Além disso, o maior influenciador dos pedidos
dos filhos, entre sete itens estimulados, sdo as propagandas, e em seguida estao
0s personagens ou filmes e programas de televisao.

Em relacdo ao marketing e propaganda voltada as criancas, 73%
dos pais concordam que deveria haver restricbes. As principais
preocupacdes em relacdo aos filhos sdo evitar a exposicdo a
violéncia e ter uma alimentacdo saudavel. Sobre esse tema, os
pedidos dos filhos por guloseimas é frequente. Bolachas,
refrigerantes e salgadinhos sédo consumidos mais de uma vez por
semana.

Esta pesquisa foi a primeira desse cunho realizada pelo Projeto e trouxe subsidios
para o reforco do argumento da influéncia da comunicacdo mercadologica dirigida
as criancas na mudanca dos padres de consumo da prOpria crianca e de sua
familia.

58



[1.2.2. Levantamento sobre publicidade com foco em vendas para o Dia
das Criancas

No dia 1° outubro de 2010, a Equipe do Projeto Crianca e Consumo analisou cinco
canais infantis de televisdo por assinatura (Discovery Kids, Cartoon, Disney XD,
Nick, Boomerang) e dois canais abertos (SBT e Globo) para observar a quantidade
de publicidade dirigida a criancas. No 1° dia do més das criangas, foram
monitoradas 10 horas de programacao (das 8h as 18h) e identificadas cerca de 350
publicidades diferentes, com um total de aproximadamente 1.100 insercbes
comerciais.

O maior anunciante para o publico infantil no periodo do Dia das Criancas foi a
industria de brinquedos. Mais de 76% dos anuncios foram de brinquedos. As
empresas que mais anunciaram foram a Hasbro, com cerca de 260 inser¢cdes de 60
produtos diferentes; Mattel, com quase 200 inser¢cdes de 55 produtos, e a Candide,
com aproximadamente 50 inser¢coes de 25 produtos. Os dez brinquedos mais
anunciados foram os seguintes:

» Comidinha de Cinema (Hasbro)

* Nerf Rapid Fire (Hasbro)

 Star Wars Clone Wars (Hasbro)

» Twister Movies com 2 tapetes (Hasbro)

» Twister Dance DVD Eliana (Hasbro)

* Helicoptero Pelicano H18 (Candide)

* Quest (Grow)

* War (Grow)

* Monopoly (Hasbro)

 Star Wars Clone Wars Sabre de Luz (Hasbro)

Com relacdo aos canais que mais veicularam publicidade para criancas, 0s
destaques foram Cartoon Network e Discovery Kids, com cerca de 275 e 230
insercoes, respectivamente — uma meédia de 13 e 11 comerciais a cada meia hora.

Embora o setor de alimentos tenha ficado em terceiro lugar na quantidade de
produtos anunciados para o publico infantil, com 7,6% do total de insercbes
publicitarias, o lanche infantil do McDonald’s foi 0 grande campeé&o, com mais de 20
insercdes nos 7 canais. SO na Globo e no SBT, a publicidade foi reprisada 9 vezes
em apenas 10 horas. O comercial anunciava a venda casada com brindes dos
Flintstones, do Tom & Jerry e do Scooby-Doo. A veiculagdo da publicidade ainda
chamou atencdo para o0 uso dos brinquedos colecionaveis de personagens
conhecidos do mundo infantil, como forma de influenciar criangas a consumir uma
refeicdo com alto teor de sédio, agucar e gorduras.

Os dados — com detalhes no ANEXO 1 deste relatério — foram encaminhados por
meio de carta a diversas entidades do setor publico e privado, bem como
associacdes ligadas ao mercado publicitario, como relatado no item “.2.5 Cartas e
Manifestacfes Institucionais enviadas pelo Projeto Crianca e Consumo”, deste
documento. No ANEXO 3 foi incluida a reportagem “TV infantil tem 1 anuncio a
cada 2 minutos”, com chamada de capa do caderno llustrada do jornal Folha de
S.Paulo, em 24.10.2010.
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[1.2.3. Resenhas produzidas

Em 2010, foram produzidas seis resenhas de livros selecionados pela Area de
Educacdo e Pesquisa do Projeto. Seguem suas referéncias bibliograficas. As
resenhas estéo disponiveis no site do Projeto.

1.

2.

BARBER, Benjamin R. Consumido: como o mercado corrompe criangas, infantiliza adultos e
engole cidad&os. Rio de Janeiro: Record, 2009

BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacédo de pessoas em mercadorias. Rio
de Janeiro, Zahar, 2008.

LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade do
hiperconsumo.Rio de Janeiro: Cia das Letras, 2007.

LINN, Susan. The case for make-believe: saving play in a commercialized world. Nova York:
The New Press, 2008.

STEINBERG, Shirley R. & KICHELOE, Joe L. Cultura infantil: a constru¢do corporativa da
infancia. Rio de Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 2004.

THE WORLDWATCH INSTITUTE. O Estado do Mundo: transformando culturas do
consumismo a sustentabilidade. Salvador: Uma Editora, 2010.

[1.2.4. Artigos académicos produzidos

Nesse ano foram produzidos sete artigos académicos publicados durante o ano ou
com previsao de publicacdo no ano de 2011:

1.

“The Brazilian Scenario and the lllegality of Advertising to Children”, para compor os anais
do The 4th International Conference on Multidisciplinary Perspectives on Child and Teen
Consumption - Interdisciplinarity, theory and practice, ocorrido na Suécia, em junho deste
ano. Autores: Isabella Henriques, Lais Fontenelle e Pedro Affonso Hartung.

“Publicidade, consumo e infancia: impactos e consequéncias dessa relacdo e o papel da
educacdo”, para ser apresentado no V Encontro Nacional de Estudos do Consumo,
realizado em setembro de 2010. Autora: Lais Fontenelle.

“Publicidade de alimentos para criancas e seus impactos na cultura alimentar” para ser
apresentado no V Encontro Nacional de Estudos do Consumo, realizado em setembro de
2010. Autora: Tamara Amoroso Gongalves.

“Controle social e regulagédo da publicidade infantil: O caso da comunicagdo mercadolégica
de alimentos voltada as criangas brasileiras”, publicado na Revista Eletronica de
Comunicacgao Informacgéo & Inovacgéo, editada pela Fiocruz, que teve como tema Politicas
de comunicac¢éo, democracia e cidadania. Autora: Isabella Henriques.

“Controle do tabaco X Controle do alcool: convergéncias e diferenciacdes necessarias”, para
a publicacdo “O controle do tabaco e o ordenamento juridico brasileiro” a ser lancada em
2011 pela Alianca de Controle do Tabagismo. Autora: Isabella Henriques.

“A experiéncia do Projeto Crianca e Consumo do Instituto Alana”, para a publicacédo
“Experiéncias e Estratégias de Advocacy para a Primeira Infancia” a ser lancada em 2011
pela Rede Nacional Primeira Infancia. Autores: Isabella Henriques, Ana Néca e Pedro
Affonso.

"Publicidade, Moda e consumo na infancia: uma delicada relagdo”, para a publicacédo
“Corpo, Moda e Etica: pistas para uma reflexdo de valores” a ser lancada em 2011 pela
Editora Estacdo das Letras e Cores. Autora: Lais Fontenelle.
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.  AREA DE COMUNICACAO E EVENTOS

l11.1. ACOES DE COMUNICACAO

Sdo Acbes de Comunicacdo definir estratégias de comunicagdo, coordenar a
producdo de pecas audiovisuais, bem como manter e alimentar o site do Projeto.
Além disso, a Area de Comunicacédo e Eventos, nessa atribuicdo, produz clipping
interno diariamente sobre consumo e temas relacionados a infancia e ao mercado
publicitario. Elabora e sugere pautas a veiculos diversos e realiza matérias e
entrevistas para newsletter. Redige textos institucionais e trabalha em proximidade
com a imprensa para manté-la nutrida de informacgfes sobre a temética, agendando
entrevistas. Além disso, todo o planejamento e execucdo da comunicacdo nas
midias sociais esta também no escopo de atividades dessa Area.

1.1.1. O Projeto Criangca e Consumo nas midias soc iais

Em 2010 foram langados perfis nos sites Facebook, Youtube, Flickr, Orkut e Vimeo,
somando-se ao perfil no Twitter criado em 2009. O propdsito de estar nesses foruns
de discussdo e relacionamento € cumprir a missdo do Crianca e Consumo —
inserindo o0 debate sobre consumismo na infancia também nesses canais — e
aumentar a visibilidade do Projeto. Essas ferramentas de comunicacédo permitem a
disseminagdo de mensagens com maior rapidez e a interagcdo com quem navega
na rede. Além de tudo, sdo meios de levar o internauta para o site do Projeto,
potencializando a visibilidade das informacdes l4 inseridas.

Em 2009, o langcamento do perfil no Twitter teve boa repercusséo: em seis meses
de funcionamento (junho a dezembro) o @criancaeconsumo ja contava com
guase 1.000 seguidores. Até dezembro de 2010, o perfil contava com mais de
3.000 seguidores. No Twitter, o formato de insercfes foi modificado neste ano em
comparacdo ao do ano interior. Além das noticias que compdem o clipping e
daquelas produzidas para o site, sdo enviadas toda a semana dicas para 0s
seguidores de atividades que podem ser realizadas longe das telas e que nao
fomentem o consumo desenfreado. As dicas chegam a ser replicadas por mais de
40 pessoas, podendo atingir mais de 10 mil visualizac¢oes.

Essa ferramenta também auxiliou na mobilizacdo para a assinatura do manifesto
Publicidade Infanti NAO, que segue recebendo adesdes por meio do site
www.publicidadeinfantilnao.org.br. Como exemplo, em agosto o Projeto elegeu o
manifesto como foco de divulgacdo nessa ferramenta e garantiu mais de 10
inser¢cdes em blogs e em sites especializados em comunicacdo, o que levou a um
aumento significativo nas adesoes.

Em setembro de 2010, foi criada a fan page do Crianca e Consumo no Facebook.
Esta € a maior rede social do mundo, com mais de meio bilh&o de usuérios. Grande
parte desse sucesso € proveniente da forma de utilizacdo do contetdo postado. Um
fator de diferenciacdo do Facebook com relacdo as demais redes sociais é a
abertura para conectar-se com outros programas, site e aplicativos, permitindo que
usuario consiga adaptar sua interface da forma que achar melhor. Além disso, cada
pessoa tem acesso as postagens dos “amigos” e tem a opgdo de “curtir’ conteudos
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postados. Isso permite grande circulacdo e troca de informacdes dentro da rede. As
pessoas também podem fazer comentarios nas postagens, criando um “mini chat”
dentro de cada conteudo gerado. O alto grau de cruzamento de dados e de
interacdes € o principal atrativo do Facebook. Hoje a fan page do Projeto conta com
mais de 500 adeptos. As interacOes feitas a partir das postagens do Facebook séao
constantes e demonstram o bom nivel de engajamento desse publico.

O canal do Crianca e Consumo no Youtube — rede social que tem como foco
divulgacao e troca de contetudo audiovisual — foi ao ar em julho de 2010, com a
insercdo dos videos da campanha Pare. Pense! e do documentario “Crianca, a
alma do negécio”. De la pra ca outros videos relacionados a tematica do
consumismo na infancia produzidos pelo Projeto e por alguns de seus parceiros
foram sendo incluidos no canal. A resposta do publico foi melhor com relacéo
aqueles conteudos de menor duracao.

O perfil do Projeto no Orkut foi criado em julho e apesar de ter sido divulgado tanto
guanto as demais redes sociais, ndo obteve tantas adesfes. O perfil, com quase
guatro meses de existéncia, ndo chegou a 60 amigos. O Projeto acredita que o
potencial menor de interatividade da ferramenta e a impossibilidade de conexao
com as demais redes sociais ndo permitiu maior sucesso da péagina.

Os perfis do Crianga e Consumo no Flickr — rede social com foco em troca de fotos
— e no Vimeo - outra ferramenta com foco em divulgacdo de material audiovisual —
foram criados em setembro de 2010 e apesar de ndo permitirem tanta interatividade
também contribuem para a divulgacéao do Projeto.

No final de 2010, foram criados alguns contetdos especificos para as redes sociais,
com o intuito de experimentar formatos e tipos de informagdes junto ao publico.
Para o lancamento do levantamento do Dia das Criangas, foi produzido um video
com lIsabella Henriques, coordenadora do Criangca e Consumo, comentando os
principais numeros e convidando os internautas a visitar o site do Projeto. O video
teve cerca de 300 visualizacdes.

Para o lancamento da Frente pela Regulacdo da Publicidade de Alimentos, foram
criados drops de informacgdes sobre obesidade, publicidade e regulagédo que foram
sendo veiculados diariamente nas duas semanas anteriores ao evento. No dia do
lancamento, foi feita uma cobertura online do evento pelo Twitter — com grande
acompanhamento dos internautas — e produzidos trés videos sobre a Frente, que
alcancaram cerca de 150 visualizagGes cada em cerca de 20 dias.

Seguem os links para cada um dos perfis do Projeto nas midias sociais:

http://www.twitter.com/criancaeconsumo
http://www.facebook.com/projetocriancaeconsumo
http://www.youtube.com/criancaeconsumo
http://www.orkut.com.br/Main#Profile?uid=2629189246867455829
http://www.flickr.com/criancaeconsumo
http://www.vimeo.com/criancaeconsumo
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1.1.2. Idealizacao e elaboracdo do blog Consumismo e Infancia

No ano de 2010, o Projeto focou esforgos também na idealizacdo e na elaboracéo
de um blog institucional para seguir atendendo a demanda por uma comunicacao
mais interativa e que permita a instituicdo conhecer ainda mais seus interlocutores.
O blog, que tera como nome Consumismo e Infancia, tem previsdo de langcamento
para janeiro de 2011 e ter& posts diarios produzidos pela assessoria de imprensa e
pela Equipe do Projeto Crianca e Consumo.

.1.3. Site do Projeto Crianca e Consumo

O site do Projeto (www.criancaeconsumo.org.br) foi consolidado em 2008 e se
tornou o principal veiculo de divulgacéo do trabalho do Crianca e Consumo. Deixar
todo o conhecimento produzido disponivel online dinamiza o acesso aos conteudos
de acdo, divulgacdo e formacédo: livretos, videos, palestras sdo alguns dos
materiais que os internautas utilizam em atividades préprias, como aulas, palestras
e trabalhos de formacéao. O site serve ainda como uma plataforma de conhecimento
sobre o tema do consumismo infantil, aglutinando conteudos sobre a questéo,
apresentados em diversos formatos.

O site em nameros

No ano de 2010, o numero de acessos seguiu as médias dos anos anteriores. A
partir da medicdo pela ferramenta Google Analitics, iniciada em junho de 2008, foi
possivel perceber a variacdo de acessos e também identificar as se¢cfes mais
procuradas do site nas buscas feitas por meio da Internet.

Durante o ano de 2008, foram contabilizados 59.365 visitantes, que acessaram o
site 81.859 vezes. Esses acessos geraram 240.401 visitas a paginas do site
(cliqgues em conteudos). Ja em 2009, 162.638 pessoas acessaram 0 Site 222.728
vezes. Tais entradas geraram 572.787 visitas de paginas dentro do site. No ano de
2010, o site teve 162.537 visitantes com 213.798 entradas. Esses acessos
provocaram 556.012 de cligues em todo o site. Nas tabelas a seguir, € apresentada
a variacdo desses numeros durante os anos.

ACESSOS POR MES

2008 2009 2010

Janeiro 7.751 9.954
Fevereiro 9.213 12.310
Margo 25.472 22.511
Abril 20.292 20.728
Maio 23.608 21.995
Junho 10.822 21.947 17.220
Julho 7.939 14.076 12.880
Agosto 12.041 16.554 18.884
Setembro 15.101 22.497 25.842
Outubro 15.387 25.073 18.779
Novembro 13.357 23.759 22.716
Dezembro 7.212 12.486 9.979
TOTAL 81.859 | 222.728 | 213.798
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VISITANTES

2008 2009 2010
TOTAL 59.365 162.638 162.537

CLIQUES EM CONTEUDOS

2008 2009 2010
TOTAL 240.401 572.787 556.012

A area mais visitada do site permaneceu sendo a sua pagina principal, com 41.070
cliques. Em segundo lugar contando com 30.156 entradas esta secdo Consumismo
Infantil. J& a area do site em que se encontram as informacdes sobre o
documentario Crianca, a alma do negdcio, bem como seu conteddo na integra para
fazer download, ficou em terceiro lugar com 22.572 cliques.

[1.1.4. Jornalismo online

Essa atividade esta relacionada a cobertura das a¢cdes do Projeto, a redacao de
matérias relacionadas aos temas consumo, infancia e midia, e a producéo e edi¢ao
da newsletter enviada aos participantes do mailing do Projeto.

Foram produzidas ao longo de 2010, 162 matérias pela equipe de comunicacgao.
Esse material integra o contetdo do site do Projeto Crianca e Consumo e tem por
objetivo informar os leitores sobre suas atividades, bem como sobre assuntos
relacionados a teméatica infancia, midia e consumo.

Periodicamente sdo reunidas as noticias mais importantes redigidas pela
assessoria e incluidas na sessdo de Noticias do site para compor a newsletter.
Uma vez escolhidas as noticias, o boletim é elaborado pela Equipe do Projeto e
enviado ao seu mailing que possui cerca de 12.000 e-mails cadastrados.

Quando algum fato precisa ser noticiado em carater de urgéncia, sob o risco de
perder o momento noticia, o Projeto produz edi¢cdes extra da newsletter para enviar
aos inscritos no mailing.

Em 2010, foram produzidas 13 newsletters e 11 newsletters extra, como indicado a
sequir.

20.1.2010 Edicdo 67 — IDEC e Alana cobram resolucdo da ANVISA.

10.2.2010 Edicao 68 — Balanco dos 10 anos do Forum Social Mundial.

14.4.2010 Edicao 70 — ANVISA recebe manifestacdo do Projeto Crianca e Consumo.

29.4.2010 Edicéo 71 — McDonald's e Habib's sdo denunciados ao PROCON.

19.5.2010 Edicdo 72 — ANVISA recebe manifestacdo do Projeto Crian¢ca e Consumo.
9.6.2010 Edicdo 73 — OMS anuncia resolucdes sobre publicidade de alimentos.

14.7.2010 Edicao 74 — ANVISA publica resolucdo sem dar protecdo especial a criancas.
4.8.2010 Edicdo 75 — Entidades apoiam resolucao da ANVISA.

18.8.2010 Edicao 76 — Especialistas falam sobre a regulacdo da publicidade de alimentos.
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1.9.2010 Edicdo 77 — CONAR pede sustacdo imediata de publicidade violenta de brinquedo.
29.9.2010 Edicédo 78 — Empresas descumprem acordo de autorregulagdo apés um ano.
10.11.2010 Edicao 79 — CONAR suspende comercial do NERF
24.11.2010 Edicdo 80 — Procon multa Ed.Abril e Dr. Oetker

Extras

4.2.2010 Edig&o Extra — Inscrigbes Abertas - 3°Férum Intern acional Crianca e Consumo
16.3.2010 Edigdo Extra — Primeiro dia de debate do 3°F6rum | nternacional Crianga e
Consumo tera o tema ‘Honrar a Infancia’
17.3.2010 Edigdo Extra — No segundo dia do 3° Forum, mesa vai debater os impactos do
consumismo na sustentabilidade
18.3.2010 Edicao Extra — Encerramento do 3°Férum Internacion al Crianca e Consumo
discutird4 a importancia de brincar
10.3.2010 Edicao Extra — 3°Fo6rum Internacional Crianca e Con sumo sera transmitido ao vivo
pela Internet
21.7.2010 Edic&o Extra — 20 anos do Estatuto da Crianca e do Adolescente
31.8.2010 Edicéo Extra — Crianca e Consumo e ANDI anunciam selecionados do Programa
InFormacgéao
17.9.2010 Edig&o Extra — 20 anos do Cédigo de Defesa do Consumidor
21.10.2010 Edicdo Extra — Alana identifica 1.100 publicidades para criangcas em 1 dia
9.12.2010 Edicéo Extra — ANDI e Instituto Alana lancam o segundo livro Infancia e Consumo:
estudos no campo da comunicagao
16.12.2010 Edig&o Extra — Retrospectiva 2010

[1.1.5. Newsletters especiais teméaticas

Em 2010 se deu o encerramento do processo iniciado ao fim de 2008, de producao
de newsletters especiais sobre temas relacionados aos principais impactos do
consumismo na infancia. A acao teve como principal intuito provocar o debate
sobre essas consequéncias e revelar diferentes abordagens para o tratamento do
tema. Foram produzidas sete newsletters especiais compostas por entrevistas com
personalidades e profissionais que tenham atuacbes relacionadas ao tema
norteador previamente escolhido.

As duas ultimas edi¢des das newsletters especiais foram langcadas ao longo do ano,
publicadas no site e enviadas ao mailing do Projeto. Em seguida, cada grupo de
entrevistas foi editado e impresso no formato de caderno tematico (livreto).

A seguir indicamos o sumario das duas edi¢des lancadas em 2010:
Violéncia

* "O bullying est4 dentro da nossa sociedade, na propria familia, que usa préticas
pedagdgicas verticais autoritarias" - Pedrinho Guareschi, professor titular da PUC-
RS e membro do Conselho Consultivo do Projeto Crianga e Consumo,

» "As empresas de comunicacdo sdo responsaveis pelo crescimento da violéncia na
midia" - Cecilia von Feilitzen, h4 mais de dez anos é coordenadora Cientifica da
International Clearinghouse on Children Youth & Media, fundada pela Unesco no
Nordicom, Universidade de Gotemburgo, na Suécia.

* "A violéncia que se produz de modo simbdlico e generalizado na sociedade de
consumo atinge todas as classes sociais" - Eduardo Bittar, presidente da
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Associacdo Nacional de Direitos Humanos, e pesquisador sénior do Nucleo de
Estudos de Violéncia da USP (NEV).

e "Quando os valores celebrados apontam no sentido de um individualismo
extremado, entdo € certo que teremos um esgarcamento das relacdes sociais" -
Antonio Engelke, mestre em Sociologia pela PUC-Rio, estuda os pitboys, meninos
de classe média e alta que iam para a porta das boates brigar.

* "A sociedade estd anestesiada em relacdo a vitimizacdo da juventude" - Paula
Miraglia, doutora em Antropologia Social e diretora do Instituto Latino Americano
das Nacdes Unidas para a Prevencdo do Delito e Tratamento do Delinquente
(lanud).

e "O consumo pode ser uma tentativa de preenchimento de um grande vazio" - Anna
Flora Werneck, coordenadora de programas da Childhood Brasil.

Estresse Familiar

"Quando ha uma fragilidade do ponto de vista da ética, moral é luxo" - Yves de La
Taille, professor de Psicologia do Desenvolvimento Moral na Universidade de Sao
Paulo e Conselheiro do Projeto Crianca e Consumo.

» "Para crescer tem que frustrar" - Cesar Ibrahim, Mestre em Psicologia pela PUC-
Rio.

« "Temos criado uma geracdo de criancas e jovens absolutamente andénimos no
sentido de valores familiares" - Rosely Sayéo, psicologa, assina colunas em portais
e jornais de grande circulacéo.

* "Nés temos que mudar essa cultura do excesso, que tem trazido muitos problemas,
inclusive de saude publica" - Corinna Hawkes, consultora da OMS na elaboracgéo de
politicas de regulacdo da comunicacdo mercadoldgica de alimentos com alto teor
de sal, agucar e gorduras, além de bebidas com baixo teor nutricional.

* "Vivemos em uma sociedade que € uma fabrica de desejos" - Lena Bartman,
pedagoga e diretora pedagogica do Espaco Alana, projeto do Instituto Alana no
Jardim Pantanal.

* "Negligenciar é falta de amor" - Luiza Valdetaro, atriz comegou a carreira cedo, aos

14 anos, atuando em novelas e como roteirista e diretora de contetdo para a

televisdo e para a web.

11.1.6. Releases produzidos

Em 2010, foram produzidos, disparados ao mailing de jornalistas e inseridos no site
do Projeto 39 releases com o intuito de estimular a imprensa fornecendo
informacdes detalhadas e qualificadas sobre fatos relacionados ao universo do
consumismo na infancia. A seguir o rol de temas tratados com esse cuidado
especifico:

Janeiro Proposta da Confecom defende fim da publicidade infantil.
Crianca e Consumo e IDEC cobram resolucao da ANVISA.
McDonalds’s e Habib’s s&o notificadas pelo Projeto Criangca e Consumo.
Instituto Alana realiza 3° Férum Internacional Crianca e Consumo.

Fevereiro Inscri¢cdes para o 3° Férum Internacional Criangca e Consumo abrem hoje.
Instituto Alana antecipa debate de seu 3° Férum Internacional para a imprensa.

REFORCO: Instituto Alana antecipa debate de seu 3° Forum Internacional para a
imprensa.
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Marco

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

.1.7.

ANVISA retira de resolucdo questdes relacionadas a publicidade infantil.

Pesquisa completa “Consumismo infantil” esta disponivel no site do Instituto Alana.
Regulamentacédo de publicidade dirigida a criancas é discutida em audiéncia publica.
Crianga e Consumo encaminha casos para Fundacéo PROCON.

Instituto Alana denuncia McDonald’s e Habib’s para o PROCON.

Legislativo vota projetos de lei que regulam publicidade dirigida a criancas.

Projeto Crianca e Consumo e ANDI oferecem bolsas de estudo para diversas areas
de conhecimento.

Condado americano proibe venda de brinquedos com lanches nédo saudaveis.
Projeto Criangca e Consumo participa do 9° Forum da Academia Brasileira de
Pediatria.

Instituto Alana participa da “Cupula Mundial sobre Midia” e do “Consumo, Crianca e
Adolescente 2010".

Projeto Crianga e Consumo, do Instituto Alana, questiona ANVISA por ter retirado
protecdo especial ao publico infantil em resolucéo sobre publicidade de alimentos.
Ministério Publico do Estado de S&o Paulo ajuiza acdo contra Kellogg's e Nestlé.
OMS publica recomendac¢8es para publicidade de alimentos ndo saudaveis.
Entidades reagem a recomendacédo da Advocacia-Geral da Unido sobre a Resolucdo
n°24 da ANVISA.

Crianca e Consumo pede ao CONAR sustacdo urgente de publicidade violenta do
brinquedo Roma Tatico Mével.

Crianca e Consumo patrticipa do Il Congresso de Direito de Familia do Mercosul,
promovido pelo IBDFAM.

Crianca e Consumo participa do 6° Coléquio de Moda.

V ENEC discute o impacto do consumo na esfera publica.
Alex Bogusky entrevista Susan Linn.
Crianca e Consumo comunica apoio a ANVISA.

No més das criancas, mais de 75% das publicidades para o publico infantil sdo de
brinquedos.
McLanche Feliz € o produto anunciado mais vezes para criancas na TV aberta

Consumismo infantil € tema de seminario em Vitéria

Juristas defendem regulacdo da ANVISA para publicidade de alimentos

Mais de 40 entidades assinam carta em defesa & ANVISA

CONAR volta atras e arquiva denuncia de publicidade do Roma Tatico Mével
Crianga e Consumo participa de debate no Itamaraty

CONAR pede sustacéo imediata de publicidade violenta de brinquedo

Procon multa empresas com base em denuncias do Projeto Crianca e Consumo
Entidades langcam Frente pela Regulacao da Publicidade de Alimentos

Frente contribui com debate sobre a epidemia de sobrepeso e obesidade infanto-
juvenil

JProjeto Crianca e Consumo questiona bombardeio de publicidade no Natal

Presenca na midia

A quantidade de matérias citando o Projeto Crianca e Consumo esteve equilibrada
durante o ano oscilando entre 40 e 80 inser¢des em midia online e impressa. O
nidmero se mantém constante na avaliacdo anual do clipping do Projeto —
desconsiderando o aumento ocorrido em marco diante da realizacdo do Forum
Internacional e em junho, por conta da acdo contra Nestlé e Kellogg's, da
participacdo da equipe nos eventos realizados na Suécia e do anuncio da
publicacdo da Resolucdo n° 24 da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. No
total, no ano de 2010, foram publicadas 580 matérias.
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No primeiro semestre de 2010, o ponto alto de matérias citando o Projeto Crianca e
Consumo se deu no més de marco, tendo como pano de fundo a realizacdo do 3°
Forum Internacional Crianca e Consumo e o anuncio dos dados da pesquisa
“Consumismo Infantil”, feita pelo Datafolha. A pesquisa seguiu gerando matérias ao
longo do ano, por conta da atualidade e for¢ca dos dados. Outro item que influenciou
esse pico de inser¢cdes na midia foi a decisdo da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria de retirar questdes relacionadas ao publico infantil da Resolugédo n°® 24
gue regula a publicidade de alimentos.

No més seguinte, o 3° Forum e a pesquisa “Consumismo Infantil” permaneceram
sendo repercutidos pela imprensa. Aliado a isso, também contribuiu para o
aumento da cobertura a Representacao protocolada no PROCON do estado de
S&o Paulo contra a publicidade realizada pelo McDonald’s e pelo Habib’s, sobre
seus produtos direcionados ao publico infantil.

Em junho e julho, o nimero de inser¢cbes também teve destaque em razdo da acéo
contra Nestlé e Kellogg's, da participacdo nos eventos na Suécia (que rendeu
matéria da Agéncia Brasil, replicada por diversos meios como Correio Brasiliense e
A Gazeta) e 0 anuncio da publicacdo da Resolucdo n°® 24 da ANVISA. A questéo da
regulamentacao de publicidade de alimentos foi destaque de matéria da revistas de
grande circulacdo, em maio, e foi replicada em outros meios e pautou outros canais
Nnos meses seguintes.

Outubro, més em que se comemora o Dia das Criancas, o aumento de matérias
deveu-se ao levantamento realizado pela equipe do Criangca e Consumo a respeito
da quantidade de publicidades dirigidas ao publico infantil e veiculadas em dois
canais abertos e cinco canais fechados. Sobre o levantamento, destacou-se a
reportagem com chamada de capa do caderno llustrada, do jornal Folha de S.
Paulo, em 24.10.2010, “TV infantil tem 1 anuncio a cada 2 minutos” (ANEXO 3).
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Em dezembro, o destaque nas noticias foi o lancamento da Frente pela Regulacao
da Publicidade de Alimentos. Outro tema de interesse no periodo foi o apelo por
conta das festas de fim de ano.

Segmentagdo de midia

m Online geral m Online especializado = Blog
®m Revista geral Revista especializada m Jornal nacional
@ Jornal regional © Radio ™

A Internet segue sendo o veiculo com maior poder de disseminacdo das
informacdes sobre o tema de interesse do Crianca e Consumo e, apesar da
clipagem nédo abranger meios eletrdnicos, foi possivel notar crescimento do tema
em programas de televiséo e de radio. Pela primeira vez, houve inser¢do do tema
trazendo a voz do Projeto Crianca e Consumo, na TV Globo, com duas matérias
qgue foram ao ar — uma em outubro sobre a influéncia das criancas nas compras da
familia e outra em novembro sobre seguranca na Internet.

Os casos juridicos ainda séo o principal foco das matérias publicadas. O esforco da
equipe de comunicacgdo € fazer com que a imprensa passe a olhar para a questao
de forma mais ampla.

A seguir sdo indicados os artigos produzidos por integrantes do Projeto Crianca e
Consumo publicados em jornais, revistas e sites.

Data da
Publicacdo Neiculo Titulo Secédo

>

rticulista

13.2.2010 Folha de S.Paulo | Abra o bal e caia na folia |Folhinha Lais Fontenelle

9.3.2010 Jornal do Brasil A infancia em foco Opinido Lais Fontenelle
8.5.2010 Folha de S.Paulo | Mimos high-tech Folhinha Lais Fontenelle
Ligue o botédo da sua
1.6.2010 Folha de S.Paulo  |imaginacéo Folhinha Lais Fontenelle
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8.7.2010 O Globo Uma boa norma Opinido Isabella Henriques
Maria Helena
19.7.2010 Portal ITU Planeta consumo Educacdo |Masquetti
Sem magia, a infancia Maria Helena
20.7.2010 Revista Sesc desaparece Em Pauta | Masquetti
Quem ndo tiver pecado, Maria Helena
15.9.2010 Portal ITU dé a primeira palmada Educacdo |Masquetti
Revista Expresséo
1.10.2010 Universitaria InfAncia ameacada Roberta Nardi
7.10.2010 Portal ITU Um estatuto para vida Pedro Affonso Hartung
16.12.2011 |Portal ITU Natal, a data maxima... Educacao | Maria Helena Masquetti
As criancas e os apelos
21.12.2010 |Jornal da Tarde consumistas Opinido Maria Helena Masquetti
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l1I.2. ACOES DE EVENTOS

As Acbes de Eventos contemplam a concepcédo, a organizacdo e a realizacao de
eventos que contribuam com a qualificacdo e a disseminacdo do debate sobre o
consumismo infantil e suas consequéncias. O evento mais importante realizado no
ano de 2010, foi o 3° Forum Internacional Crianca e Consumo. Outros eventos
nesse periodo contaram com a contribuicdo do Projeto: o Seminario Alcool, Tabaco
e Publicidade; o Il ONG Brasil — Feira e Congresso de ONGs Brasileiras; o
Lancamento da Frente pela Regulacdo da Publicidade de Alimentos; e a Mesa
redonda “Consumo alimentar, obesidade e regulacéo da publicidade de alimentos".

.2.1. 3° Férum Internacional Crianca e Consumo

O 3° Forum Internacional Crianca e Consumo foi realizado no Itat Cultural, em Séo
Paulo, entre os dias 16 e 18 de marco de 2010. Com o objetivo de discutir o
consumismo na infancia a partir de um viés mais propositivo, 0 encontro permitiu
uma reflexdo ampliada de como a violagdo dos direitos da crianca e o
hiperconsumismo desencadeiam problemas ambientais, econdmicos e sociais.
Também foi contemplada a questdo da diminuicdo das brincadeiras criativas,
essenciais ao desenvolvimento humano.

A escolha dos componentes das mesas de debate foi feita pelo Projeto Crianca e
Consumo no sentido de abarcar em trés dias de debates os trés principais eixos de
preocupacao atual da instituicdo. Nesta edicdo, as participacdes especiais de llan
Brenman, contando histérias inspiradoras para o encontro, e de Renata Meirelles
ensinando brincadeiras com barbantes aos espectadores, deram um tom ludico as
atividades. A seguir a programacao dos trés dias:

16/03/2010
Abertura: Ana Lucia Villela — Presidente do Instituto Alana e llan Brenman ,
escritor e contador de histoérias

Mesa de Debates: Honrar a Infancia

Palestrantes: Cenise Monte Vicente , psicéloga e consultora em direitos da
crianca e em responsabilidade social, foi coordenadora executiva da Comissao
Teotbnio Vilela de Direitos Humanos

Corinna Hawkes , professora convidada do Departamento de Nutricdo da
Escola de Saude Publica da USP e pesquisadora do Centro de Politicas de
Alimentacdo da City University, em Londres. Consultora independente
especializada em politicas para o enfrentamento da alimentacdo nao saudavel,
da obesidade e de doencas cronicas relacionadas a alimentagéo.

Guilhnerme Canela , cientista politico, coordenador de comunicacdo e
informacé&o da Unesco no Brasil

Mediadora: Inés Vitorino Sampaio, socibloga especialista em midia,
professora do Mestrado em Comunicag¢do da Universidade Federal do Ceara
(UFC) e autora do livro "Televiséo, publicidade e infancia"

17/03/2010

Mesa de Debates: Refletir o Consumo

Palestrantes: Benjamin Barber , tedrico politico, Presidente da CivWorld
(Demos) organizacdo ndo-governamental internacional sediada em Nova York
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(EUA); autor de Jihad vs. McMundo e de Consumido: como o mercado
corrompe criangas, infantiliza adultos e engole cidadaos

Frei Betto , tedlogo, jornalista e fildsofo, com mais de 51 livros publicados
Marcelo Furtado , engenheiro quimico e diretor executivo do Greenpeace Brasil
Mediadora : Isleide Fontenelle , psicéloga e pds-doutora em psicologia social,
professora da Fundacao Getulio Vargas em Sao Paulo (FGV-SP)

18/03/2010
Abertura : Renata Meirelles , educadora e pesquisadora de brincadeiras

Mesa de Debates: Brincar

Palestrantes : Maria Amélia Pereira , educadora, fundadora e orientadora do
Centro de Estudos Casa Redonda, em Carapicuiba (SP) e Vice-Presidente do
Instituto Brincante

Maria Chantal Amarante , secretaria da educac¢do infantil na Federacdo das
Escolas Waldorf, palestrante e colaboradora da Alianca pela Infancia no Brasil
Susan Linn , psicologa, diretora do Media Center of Judge Baker Children’s
Center e diretora da Campaign for a Commercial-Free Childhood, autora de
Criangcas do Consumo e de The Case of Make Bellieve, ainda sem traducéo
para o portugués

Wellington Nogueira , ator e fundador da ong Doutores da Alegria

Mediadora : Ana Lucia Villela , Presidente do Instituto Alana

Foram abertas 310 vagas presenciais por dia e mais de 1000 pessoas se
inscreveram para cada dia do encontro.

A grande novidade desta edicdo do Férum foi a sua transmissdo ao vivo pela
Internet com tradugé@o simultdnea. Com essa ferramenta online foi possivel levar a
reflexdo sobre o tema aos inscritos ndo contemplados com vagas presenciais e
agueles nao residentes na cidade de Sédo Paulo. A transmissdo ao vivo foi um
sucesso e contou com a participacdo de internautas no envio de perguntas aos
palestrantes por meio de uma sala de bate-papo virtual. Os trés dias de encontro
tiveram uma meédia de 2000 acessos/dia na pagina com transmissao em portugués
e 320 acessos/dia na pagina com transmissdo em inglés. O site chegou a ter 100
internautas online assistindo o encontro simultaneamente.

Workshop com jornalistas

Na tarde do dia 16.3.2010, antecedendo a abertura do 3° Férum, foi realizado, na
Sala Vermelha do Itau Cultural, um encontro de relacionamento para jornalistas que
contou com o debate sobre os temas do 3° FOorum entre os palestrantes
internacionais, Benjamin Barber e Susan Linn, mediado pelo diretor presidente do
Instituto Akatu pelo Consumo Consciente, Helio Mattar. O objetivo especifico desse
momento apenas para os jornalistas foi fornecer aos profissionais de imprensa mais
subsidios sobre o tema a fim de que seus relatos sobre o encontro fossem mais
contextualizados e qualificados. Em ambito geral, o Projeto Crianca e Consumo
aproveitou a realizacdo do 3° FOorum como mais uma oportunidade para a
sensibilizacdo da midia acerca das questbes relacionadas ao consumismo na
infancia.

Mais de 25 jornalistas participaram do evento e repercutiram os debates do 3°
Forum Internacional Crianca e Consumo na imprensa.
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.2.2. Seminario Alcool, Tabaco e Publicidade

Em 26.3.2010, foi realizado, no Auditério Marcos Linderberg da Unifesp, em Sao
Paulo, o Seminario Alcool, Tabaco e Publicidade. O evento foi promovido pela
ABEAD — Associacao Brasileira de Estudos do Alcool e outras Drogas, com 0 apoio
do Projeto Crianca e Consumo, e de diversas organiza¢des, como, a Uniad/Inpad e
a ACThbr.

O encontro reuniu especialistas em pesquisa clinica, direito, regulamentacéo e
educacédo para debater a publicidade voltada ao comércio de cigarros e bebidas
alcodlicas. Uma das grandes conquistas do evento, que contou com cerca de 350
pessoas durante todo o dia, foi incluir uma mesa exclusivamente de publicitarios na
programacao, garantindo um debate mais amplo e democrético sobre o tema.

Programac&o — Seminario Alcool, Tabaco e Publicidad e

1. Area Pesquisa

a) Préticas de beber em grupos populacionais brasileiros e a publicidade de bebidas
alcoolicas

Raul Caetano - reitor e professor de Epidemiologia, Escola de Saulde Publica,
Universidade do Texas

b) Estratégias de marketing de alcool no Brasil: a ligagdo com esportes e 0s
programas de responsabilidade social

llana Pinsky - professora afiliada do Departamento de Psiquiatria da Unifesp, vice-
presidente da Abead, pesquisadora do Inpad

c) Tabaco e jovens: Dados da Pesquisa Especial de Tabagismo

Valéria Cunha - Instituto Nacional do Céancer - Inca - chefe substituta da Divisdo de
Controle do Tabaco/Instituto Nacional de Cancer/ Ministério da Salde, mestranda em
salde Coletiva da UFRJ

Mediador: Ronaldo Laranjeira - psiquiatra, professor titular do Departamento de
Psiquiatria da Unifesp, coordenador do Inpad

2. Area Direito

a) A publicidade e a propaganda de bebidas alcodlicas perante o judiciario

Fernando Lacerda Dias - procurador da Republica em S&o José dos Campos, ex-
procurador-seccional da Unido em Juiz de Fora, ex-procurador do Municipio de Juiz
de Fora, especialista em direito publico pela UFJF.

b) Publicidade, saude publica e direitos do consumidor

Jodo Lopes Guimarédes Jr. - bacharel em Direito pela USP e membro do Ministério
Publico de S&o Paulo desde 1986. Membro do Conselho Consultivo do Projeto
Crianga e Consumo, do Instituto Alana. Como promotor de Justica do Consumidor,
ajuizou diversas acdes civis publicas contra fabricantes de alimentos ndo-saudaveis,
bebidas alcodlicas e cigarros.

¢) Propagandas abusivas: Poder Judiciario x auto-regulamentacdo (CONAR)
Luis Antonio Rizzato Nunes - desembargador do Tribunal de Justica de Sdo Paulo
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Mediador: Marcelo Sodré - procurador do Estado e professor de Direito do
Consumidor da PUC. Presidente do Conselho do Greenpeace

3. Liberdade de Expresséo, Etica e Necessidade de Regulamentac&o.

a) O affirmative disclosure e a responsabilidade da propaganda

Leandro Batista - professor da ECA-USP na graduacao e pés-graduacdo. Mestre e
doutor pela University of North Carolina (efeitos da propaganda e comunicacdo de
riscos)

b) A produgcdo de sentido em campanhas de tabaco e &lcool: aspectos do risco
comunicado e ndo comunicado
Eneus Trindade Barreto Filho - professor Adjunto do Departamento de Relacbes
Plblicas, Propaganda e Turismo da ECA-USP. Doutor e mestre em Ciéncias da
Comunicacdo pela ECA-USP. Pos-doutorado em Antropologia Visual pela
Universidade Aberta de Portugal

Mediadora: Nadia Reboucas - publicitaria - Reboucas e Associados Comunicagdo
para Transformacao

4. Area Advocacy

a) A defesa do Consumidor: a experiéncia do IDEC

Daniela Trettel (IDEC- Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor) - mestre em
direitos humanos — USP, advogada e assessora de representacdo do IDEC,
professora universitaria

b) A experiéncia da Alianca de Controle do Tabagismo-Brasil
Monica Andreis - psicéloga, mestre em psicologia clinica-USP, vice-diretora da ACT-
br

c) A experiéncia do Instituto Alana na publicidade dirigida as criancas

Isabella Henriques (Instituto Alana — Projeto Crianca e Consumo) - coordenadora
geral do Projeto Crianca e Consumo, mestre em Direito das Relacbes Sociais -
Pontificia Universidade Catodlica de Sdo Paulo (PUC-SP). Autora do livro Publicidade
abusiva dirigida a criancga, editado pela Editora Jurud em 2006

Mediador: ACTbr

5. Area Educacio

a) Impactos e consequéncias da publicidade dirigida as criancas: o papel da
educacao

Lais Fontenelle Pereira - mestre em Psicologia Clinica pela PUC-Rio e coordenadora
de Educacao e Pesquisa do Projeto Crianca e Consumo do Instituto Alana

b) Publicidade dirigida as criancas: impactos e consequéncias na escola
César Pazinatto - coordenador pedagogico do colégio Santo Américo

¢) Publico alvo da indastria do tabaco: criancas, adolescentes e jovens
Stella Martins - coordenadora do Programa de Atencao ao Tabagista do Centro de
Referéncia em Alcool, Tabaco e Outras Drogas — CRATOD, SES/SP

Mediador: Jodo Paulo Becker Lotufo - responsavel pelo Projeto Antitabagico do

Hospital Universitario - USP; assessor de dire¢do; coordenador de pacientes externos
- Hospital Universitario da Universidade de Séo Paulo
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11.2.3. Il ONG Brasil - Feira e Congresso de ONGs Brasileiras

O Projeto Crianca e Consumo e o Espaco Alana, do Instituto Alana, participaram da
segunda edicdo da ONG Brasil - Feira e Congresso de ONGs Brasileiras, realizada
no Pavilhdo Vermelho da Expo Center Norte, em Sao Paulo, de 25 a 27 de
novembro de 2010.

Ao todo, estiveram presentes 500 instituicdes na feira e por ela passaram mais de
15 mil visitantes, o que proporcionou Vvisibilidade ao Instituto e a troca de
experiéncias com outras organizacoes brasileiras, além da divulgacao do trabalho e
da perspectiva de novas parcerias.

Para este evento foi produzido um folheto com indicagcdes de como colaborar com
cada um dos projetos para ser entregue aos visitantes do encontro e também um
marcador de livros como material de divulgag&o do Instituto Alana.

11.2.4. Lancamento da Frente pela Regulacdo da Pub licidade de
Alimentos e Mesa redonda Consumo alimentar, obesida de e
regulacéo da publicidade de alimentos

No dia 17.12.2010, mais de 20 entidades e organiza¢gbes que trabalham em favor
da infancia e da alimentacdo saudavel lancaram a Frente pela Regulacdo da
Publicidade de Alimentos durante a mesa redonda “Consumo alimentar, obesidade
e regulacao da publicidade de alimentos”, realizada na Faculdade de Saude Publica
da Universidade de S&o Paulo. O langamento da Frente e a realizagdo do encontro
se inserem no contexto de mobilizagdo em torno da prerrogativa da ANVISA em
regular a publicidade de alimentos com alto teor de acucar, gorduras e sodio e de
bebidas com baixo teor nutricional. No fim de junho deste ano, a agéncia publicou a
Resolugéo n° 24, que regula 0 assunto, mas a regra esta suspensa para a grande
maioria das empresas do setor alimenticio desde setembro, por liminar da Justica
Federal de Brasilia, a pedido da Associacdo Brasileira das Industrias da
Alimentacdo (ABIA), que questionou a competéncia da ANVISA para regular a
guestéo.

O objetivo da realizacdo da mesa redonda foi reforcar o debate, que tange a saude
publica, com toda sociedade. O encontro teve cerca de 170 participantes e foi
promovido a partir de uma parceria entre o Projeto Crianga e Consumo e o IDEC —
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, com o apoio da Faculdade de Saude
Puablica da Universidade de S&o Paulo. A seguir a programacao do evento.

MESA REDONDA CONSUMO ALIMENTAR, OBESIDADE E REGULAC AO DA
PUBLICIDADE DE ALIMENTOS

9h ABERTURA

Lisa Gunn, coordenadora executiva do IDEC

Isabella Vieira Machado Henriques, Instituto Alana

9h30 PALESTRAS

“Evolucdo do Consumo de Alimentos no Brasil — uma analise dos resultados da
POF/IBGE”

Prof. Carlos Monteiro (USP)
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“Publicidade de Alimentos e seu impacto no consumo alimentar”
Profa. Elizabetta Recine (UNB)

“Aspectos Constitucionais da Regulacado da Publicidade de Alimentos”
Prof. Vidal Serrano Junior (PUC)

11h30 LANCAMENTO DA FRENTE PELA REGULACAO DA PUBLIC IDADE DE
ALIMENTOS
Silvia Vignola (IDEC)

12h ENCERRAMENTO
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ANEXO 1

Carta enviada a entidades com os dados do levantamento da quantidade de

publicidade dirigida ao publico infantil realizado em 1.10.2010 em razdo do Dia das
Criangas.
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Sao Paulo, 12 de outubro de 2010
A
[INSTITUICAQ]
A/C Sr. [RESPONSAVEL]
[ENDERECO]

Ref. Publicidade infantil televisiva no ‘Dia das cr  iangas’.

Prezado Senhor,

o Instituto Alana vem, respeitosamente, a presenca de V.Sa., (i) apresentar os dados do
levantamento que a Equipe do seu Projeto Crianca e Consumo realizou no ultimo dia
1°.10.2010, das 8h as 18h nos canais de televisdo aberta Rede Globo e SBT e nos canais
de televisdo por assinatura Boomerang, Cartoon Network, Discovery Kids, Disney XD e
Nickelodeon, bem como (ii) solicitar sejam tomadas as medidas necessarias para que se

contenham os abusos que estdo sendo perpetrados perante o publico infantil.

l. Sobre o Instituto Alana

O Instituto Alana € uma organizacdo sem fins lucrativos que desenvolve atividades
educacionais, culturais, de fomento a articulacao social e de defesa dos direitos da crianca
e do adolescente no &mbito das relag6es de consumo e perante o consumismo ao qual sao

expostos [www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater idéias sobre as questbes relacionadas ao consumo de
produtos e servigcos por criancas e adolescentes, assim como para apontar meios de
minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes da comunicagdo mercadoldgica voltada ao

publico infanto-juvenil criou o Projeto Crianca e Consumo [www.criancaeconsumo.org.br].

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura disponibilizar
instrumentos de apoio e informacgBes sobre os direitos do consumidor nas relacGes de
consumo que envolvam criancas e adolescentes e acerca do impacto do consumismo na

sua formacédo, fomentando a reflexdo a respeito da forca que a midia e a comunicacéo
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mercadoldgica infanto-juvenil possuem na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas

ainda em formacéo.

As grandes preocupacdes do Projeto Crianga e Consumo sdo com os resultados
apontados como consequéncia do investimento maci¢co na mercantilizacdo da infancia: o
consumismo, a incidéncia alarmante de obesidade infantil; a violéncia na juventude; a
sexualidade precoce; o materialismo excessivo e o desgaste das relagbes sociais; dentre

outros.

1. A razao do levantamento realizado em 1°.10.2010

No primeiro dia do més das criancas, assim conhecido por conta das
comemoragdes do dia 12 de outubro como ‘dia das criangas’, o Projeto Crianca e Consumo
do Instituto Alana fez um levantamento das publicidades voltadas ao publico infantil nos

principais canais de televisao assistidos pelo publico de faixa etaria abaixo dos 12 anos.

O levantamento teve como objetivo analisar o0 montante de publicidades dirigidas
especialmente ao publico infantil nas vésperas do dia das criancas, o qual, nos ultimos
anos, tem sido reiteradamente associado a inducdo ao consumo exagerado de produtos

infantis. Uma data que outrora festejava a infancia tornou-se uma data consumista.

Também objetivou analisar a quantidade de produtos voltados as criancas que sdo
anunciados em um uUnico dia em meio a programacao infantil durante as semanas que

antecedem as comemoracdes do ‘dia das criangas’.
M. O levantamento realizado pelo Projeto Crianca e Consumo

Para tanto, no dia 1°.10.2010 foram analisadas as publicidades comerciais
apresentadas em sete canais de televisdo, a saber, Rede Globo, SBT, Boomerang,
Cartoon Network, Discovery Kids, Disney XD e Nickelodeon, durante o periodo das 8h as

18h, que é justamente quando a maioria das criangas esta em frente as telas.

Nado foram analisados os conteudos de programacdo, nem a qualidade ou

adequacdao dos produtos anunciados.
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O levantamento diz respeito tdo-somente a quantidade de andncios comerciais
apresentados no dia e periodo mencionados, bem como a quantidade de repeticées de

anuncios e a quantidade de produtos anunciados

Tudo isso para que se tenha idéia da quantidade de mensagens comerciais as
quais estdo submetidas as criancas brasileiras consumidoras de midia televisiva no

periodo que antecede as comemoracdes do dia das criancas.

V. Resultados do levantamento realizado em 1°.10.2 010.

De acordo com o levantamento, constatou-se que em um unico dia, no espaco
temporal compreendido entre as 8h e as 18h foram passados aproximadamente 1.100
comerciais publicitarios voltados ao publico infantil nos sete canais analisados, incluindo-se
as repeticdes. Foram cerca de 350 comerciais diferentes. E, aproximadamente, 390
produtos diferentes anunciados, sendo cerca de 295 de brinquedos, 30 de vestuario e 25

de alimentos.

Cartoon Network com cerca de 274 inser¢es publicitarias e Discovery Kids com
cerca de 227 foram 0s canais que apresentaram maior nimero de publicidades. Em uma
média de 27,4 e 22,7 comerciais voltados as criancas por hora de programacao televisiva,
respectivamente. Ou 13,7 e 11,35 a cada meia hora, respectivamente. O que significa que,
considerando que cada publicidade tem em média 30 segundos, em 30 minutos de
programacgédo foram aproximadamente, 7 e 6 minutos de comerciais, 0 equivalente a cerca

de 20% da programacéo.

Em ambos os casos foram 34 empresas diferentes que anunciaram produtos
diversos. No Cartoon Network a Mattel do Brasil Ltda. (“Mattel”) lidera a quantidade de
insercdes, com 54, tendo como segundo maior anunciante a Hasbro Industria e Comércio
de Brinquedos Ltda. (“Hasbro”) com 37 insercdes. No Discovery Kids € a Hasbro quem

lidera com 50 inserc@es, vindo a Mattel em segundo lugar com 35 insercoes.

Disney XD veio em terceiro lugar com 182 inser¢cdes comerciais, sendo que 87
delas foram da Hasbro e 36 da Lego do Brasil Ltda. (“Lego”). Em quarto esta o Nickelodeon
com 114 inser¢cBes sendo 32 da Hasbro e 29 da Mattel. E com menos insercbes comerciais
dentre os canais por assinatura analisados, o Boomerang teve 79 sendo 34 da Hasbro e 21
da Mattel.
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Nos canais de tevé aberta, SBT teve 118 inser¢des publicitarias de 29 empresas
diferentes, sendo que as maiores anunciantes foram Mattel com 21 inser¢cées e Candide
Industria e Comércio Ltda. (“Candide”) com 17. Foram ao total 76 inser¢des de brinquedos,
25 de alimentos, 12 de roupas e 5 de revistas. Na Rede Globo foram 83 insergoes
publicitérias voltadas diretamente ao publico infantil de 24 empresas distintas, sendo que a
maioria, 38 foram de brinquedos e em segundo lugar 20 foram de alimentos. Foram 23

insercdes da Mattel e 9 da Hasbro.

No conjunto, dentre as empresas que tiveram o maior nimero de insercoes
comerciais Hasbro apresentou cerca de 259 inser¢cBes com 60 produtos diferentes, Mattel
teve aproximadamente 198 insercbes com 55 produtos diferentes, Candide cerca de 51
insercdes com 25 produtos diferentes, Lego, Grow Jogos e Brinquedos Ltda. (“Grow”),

Long Jump e Brinquedos Cardoso Ltda.

No total os dez brinquedos mais anunciados foram 0s seguintes, que, em média,

custam os valores anotados:

e Comidinha de Cinema (Hasbro) — R$60,00

« Nerf Rapid Fire (Hasbro) — R$200,00

» Star Wars Clone Wars (Hasbro) — R$170,00

» Twister Movies com 2 tapetes (Hasbro) - R$100,00

» Twister Dance DVD Eliana (Hasbro) - R$130,00

» Helicoptero Pelicano H18 (Candide) - R$350,00

* Quest (Grow) - R$60,00

e War (Grow) - R$80,00

e Monopoly (Hasbro) - R$80,00

» Star Wars Clone Wars Sabre de Luz (Hasbro) - R$150,00

Nos canais de tevé aberta os dez brinquedos mais anunciados foram os seguintes,

gue, em média, custam os valores anotados:

» Parque Aquatico (HomePlay) — R$75,00

* Baby Alive Balanca Bebé (Hasbro) — R$150,00

» Barbie Moda e Magia — vestido que brilha (Mattel) — R$100,00
» Helicoptero Pelicano H18 (Candide) — R$350,00

e Max Steel Turbo Missions (Mattel) — R$100,00
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» Littlest Pet Shop — centro de resgate (Hasbro) — R$190,00
e Lava rapido Hot-Wheels (Mattel) — R$100,00

» Xuxa Color Laptop 84 atividades (Candide) — R$150,00

* Relampago (Candide) — R$150,00

« Vila Blocos Divertidos (Mattel) — R$300,00

As publicidades de alimentos mais veiculadas foram das empresas Arcos Dourados
Comércio de Alimentos Ltda. (“Mc Donald’s”) com 24 inser¢des, sendo 22 delas do ‘Mc
Lanche Feliz’; Dolly Ragi Refrigerantes Ltda. (“Dolly”) com 9 inser¢8es do ‘Guarana Dolly’;
e Nestlé do Brasil Ltda. também com 9 inser¢bes, dos produtos ‘Chamyto’ e ‘Galera

Animal’.

V. A necessidade de tomada de providéncias.

Tais dados demonstram um bombardeio publicitdrio ao publico infantii e a

prevaléncia de publicidades de brinquedos no periodo que antecede o dia das criangas.

Foram cerca de 824 insercfes publicitarias de brinquedos anunciando em média
295 brinquedos diferentes! Em uma média de 125 inser¢Bes de brinquedos por canal,
sendo que s6 no Cartoon Network foram 238 e no Discovery Kids 174 insercbes de

brinquedos em um unico dia!

Como é possivel apresentar-se a uma criangca em um unico dia tamanho montante
de brinquedos e ndo esperar que ela fique impactada e desejosa de receber sua grande
maioria, principalmente considerando-se que muitas das insercdes repetem-se a exaustao?

N&o, néo é possivell E um absurdo e uma covardia.

A proposito, o emérito professor de psicologia da Universidade de Sao Paulo, YVES
DE LA TAILLE, em parecer proferido sobre o tema ao Conselho Federal de Psicologia

ensina:

“As criancas nao tém, os adolescentes ndo tém a mesma
capacidade de resisténcia mental e de compreenséo da realidade
que um adulto e, portanto, ndo estdo com condi¢cbes de enfrentar
com igualdade de forca a presséo exercida pela publicidade no que

se refere a questdo do consumo. A luta é totalmente desigual.
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[...] é certo que certas propagandas podem enganar as criangas,
vendendo-lhes gato por lebre, e isto sem mentir, mas apresentando
discursos e imagens que ndo poderdo ser passados pelo crivo da
critica.

N&o tendo as criancas de até 12 anos construido ainda todas as
ferramentas intelectuais que lhes permitira compreender o real,
notadamente quando esse ¢é apresentado através de
representacdes simbdlicas (fala, imagens), a publicidade tem maior

possibilidade de induzir ao erro e a iluséo.”

Isso sem falar que a média de preco dos brinquedos anunciados ndo condiz com a

realidade da imensa maioria das criancas brasileiras.

O valor total dos dez brinquedos mais anunciados nos canais de televisédo aberta €
de R$1.665,00, em uma média de R$166,50. Considerando-se o valor do salario minimo
vigente no Brasil, de R$510,00, para um assalariado comprar dois brinquedos anunciados

nos canais de tevé aberta teria de gastar o equivalente a 65,30% do salério.

Vale ressaltar que tais valores ndo sao informados na imensa maioria dos anuncios
publicitérios televisivos, nem mesmo aqueles que custam o equivalente a mais da metade

do salario minimo vigente no pais.

A respeito da violéncia simbdlica que essa situagdo cria na sociedade e na infancia
brasileira, valem as palavras do Professor EDUARDO BITTAR:

“A violéncia que se produz de modo simbdlico e generalizado na
sociedade de consumo atinge todas as classes sociais, idades,
sexo e cor. [...]

O que estamos assistindo mais recentemente é a voracidade do
mercado por ampliacdo de extratos de consumo. [...] como 0O
mercado esta altamente competitivo e tem mais demanda do que
oportunidade de venda, o avanco sobre a adolescéncia e o
mercado infanti ndo mais se justifica como motivo de
autorregulamentacdo da midia e da propaganda. Entdo essa
voracidade vem se estendendo a esses grupos. Assim como se cria
um produto especifico para a classe D, que nunca podera ter um

produto da classe B, cria-se também um produto para a crianga. O
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problema é tratado pelos profissionais de publicidade e marketing
como se fosse meramente técnico: como agredir menos a crianga e
tornd-la mais dependente sem mostrar que ela estd se tornando
dependente. Se é possivel, pela chave da técnica, converter o que
parece ser um mal em um bem, por que néo fazé-lo? Em uma
sociedade focada no individuo, ndo h& problema, pois ndo ha limite.
E a sociedade da perda de padrbes éticos, estéticos e morais; do

‘tudo pode’.”

Dai porgue € a presente missiva para pedir & V.Sa. que tome as providéncias cabiveis no

sentido de proteger as criancas brasileiras desse bombardeio publicitario, bem como para

gue essa situacdo ndo mais se repita durante a programacao televisiva voltada ao publico

infantil.

Instituto Alana

Projeto Crianca e Consumo

Isabella Vieira Machado Henriques
Coordenadora Geral
OAB/SP n° 155.097
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ANEXO 2

Substitutivo apresentado em 13.12.2010 pelo Deputado Federal Bilac Pinto ao

Projeto de Lei n° 5.921/2001, na Comisséo de Ciéncia, Tecnologia, Comunicacéo e
Informatica da Camara dos Deputados.
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COMlssAo DE CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICACAO E
INFORMATICA

PROJETO DE LEI N0 5.921, DE 2001

Acrescenta paragrafo ao art. 37 da Lei n°®
8.087, de 11 de setembro de 1990, que
“dispde sobre a protecdo do consumidor e
da outras providéncias”.

Autor: Deputado Luiz Carlos Hauly
Relator: Deputado Bilac Pinto

| - RELATORIO

O Projeto de Lei n® 5.921, de 2001, do nobre Deputado Luiz Carlos
Hauly, pretende acrescentar dispositivo ao Cédigo de Defesa do Consumidor, para
proibir a publicidade destinada a promover a venda de produtos infantis, assim
considerados aqueles destinados exclusivamente a criangas.

Na justificacdo da proposicdo, o autor argumenta que a propaganda
de produtos infantis tem sido utilizada como uma “coagdo ou chantagem para a
compra dos bens anunciados”. O nobre Deputado Luiz Carlos Hauly ressalta
também que em alguns paises hd uma regulamentacdo bastante restritiva a
publicidade infantil. J& no Brasil, imperaria um “liberalismo total em relacdo a esse
tipo de pratica”.

A proposicao foi distribuida as Comissdes de Desenvolvimento,
Industria e Comeércio; de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informatica; de
Defesa do Consumidor; e de Constituicdo e Justica e Cidadania, e esta sujeita a
apreciacdo conclusiva pelas comissdes. No prazo regimental, ndo foram
apresentadas emendas ao projeto.

E o relatorio.

II-VOTO DO RELATOR

A propaganda comercial tem, como objetivo fundamental em uma
economia de mercado, informar os consumidores sobre as qualidades e
caracteristicas dos produtos que lhes sdo oferecidos. Cumpre, assim, um papel
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essencial na disseminacdo de informacdes necessarias a tomada racional de
decisdes pela populacdo. E essa informacdo é fundamental — quanto mais
conhecimento detém o consumidor sobre os produtos disponiveis no mercado,
mais capacitado ele esta para tomar decisdes equalizadas, o que incentiva
sobremaneira a competitividade e o continuo desenvolvimento do capitalismo.

Porém a publicidade comercial € mais que isso. Ela ndo apenas
informa sobre os produtos disponiveis, mas também — e principalmente — age na
induc&o da aquisicéo de bens e servicos. E, portanto, um elemento de incentivo ao
consumo. E é justamente ele, o consumo, que faz a roda da economia girar e que
mantém vivo o capitalismo. Nao por acaso, a industria da publicidade é responsavel
por aproximadamente 1% do PIB mundial — movimentou, por exemplo,
aproximadamente US$ 582 bilhdes em 2009°.

Na busca por esse incentivo ao consumo, a publicidade tem
mudado muito nas ultimas décadas. Se, por volta de 1940, a propaganda comercial
era caracterizada primordialmente pela apresentacéo das qualidades dos produtos
anunciados e das caracteristicas que os diferenciavam da concorréncia —
argumentos racionais, portanto — hoje é o aspecto emocional que ganha mais
destaque. A linguagem publicitaria se vale muito mais do sonho do que da
realidade, e busca vender ndo mais produtos, mas ideias e conceitos a eles
relacionados. Sai o0 objetivo, entra 0 subjetivo. Sai o descritivo, e entram as mais
diversas técnicas de seducao que caracterizam a publicidade contemporanea.

Mas ao se tornar mais elaborada, dotada de todos os elementos
subjetivos de convencimento que os aparatos midiaticos contemporaneos nos déo,
a publicidade se tornou injusta com aqueles que tém menor capacidade de
entender todas as suas técnicas sedutoras. Refiro-me, especialmente, a criancas e
adolescentes. Tratam-se de grupos com caracteristicas psicologicas peculiares, o
gue faz com que essa parcela da populagdo mereca atencéo especial na regulacéo
de conteudos, inclusive de conteudos publicitarios. Como bem ressalta o Conselho
Federal de Psicologia, criangcas tém, em geral, uma capacidade reduzida de
entendimento de contetudos midiaticos, de separacdo bem definida entre ficcdo e
realidade, e de analise critica de informacdes recebidas - o que é resumido pelo
termo “hipossuficiéncia™.

A Academia Americana de Pediatria, em estudo publicado em
2006, chega a conclusao similar. Em um artigo de revisao que coleta os resultados
de diversos estudos sobre o tema realizados ao longo dos ultimos anos, a entidade
conclui que “criangas muito jovens, com idade inferior a oito anos, sdo cognitiva e
psicologicamente indefesas contra a propaganda. Elas ndo entendem a nocéo de

® Fonte: Banco Mundial, Indicadores do Desenvolvimento Mundial. Disponivel em:

data.worldbank.org.

Acesso em 8 de dezembro de 2010.

® CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA. Contribuicdes da Psicologia para o fim da publicidade
dirigida a crianca. Brasilia: Conselho Federal de Psicologia, 2008.
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intencdo de venda e frequentemente aceitam a propaganda como um mandamento

absoluto”’

O estudo da Academia Americana de Pediatria € bastante recente,
mas suas conclusdes ndo sdo novidade. Ainda na década de 70, o Federal Trade
Commission (FTC), 6rgdo dos Estados Unidos que cuida, entre outros temas, das
regras de defesa do consumidor, realizou uma ampla investigacdo sobre os
impactos da publicidade em criancas. O resultado dessa investigacdo, publicado
em 1981, revelou que era imprépria a publicidade dirigida a menores de seis anos®.
Foi justamente devido a esse e outros estudos que diversos paises, como Suécia,
Noruega, Grécia, Dinamarca, Bélgica e Canada impuseram em suas legislagcbes
restricbes bastante severas a publicidade destinada a criancas e adolescentes.

Um fato torna essa questdo ainda mais problematica: ter a crianca
como foco da publicidade é estratégico, por varios motivos.

Pesquisas recentes mostram, por exemplo, que criancas e
adolescentes tém uma grande influéncia nas decisfes de compras da familia, que
pode chegar a 80% em relacdo a tudo o que € consumido. Além disso, devido a
sua vulnerabilidade, esse € um grupo de facil convencimento. Também ha um
grande retorno de curto, médio e longo prazos quando se foca a publicidade em
criancas e adolescentes, ja que eles sao importantes consumidores hoje e serdo

ainda mais importantes quando adultos®.

Assim, € plenamente aceitavel que restricbes sejam impostas a
propaganda infanti. Ha uma infinidade de estudos, de validade cientifica
inquestionavel, que provam cabalmente que criancas e adolescentes sao
vulneraveis a propaganda comercial, devido ao estagio de desenvolvimento de
suas habilidades intelectuais e emocionais em que se encontram e a sua
inexperiéncia, que dificulta o pleno entendimento das intengcbes comerciais que
estdo por tras de anuncios publicitarios.

Foi justamente para instituir restricdes a publicidade infantil que o
nobre Deputado Luiz Carlos Hauly apresentou o Projeto de Lei n® 5.921, de 2001,
gue acrescenta paragrafo ao art. 37 da Lei n° 8.087, de 11 de setembro de 1990
(Cdodigo de Defesa do Consumidor). Esse acréscimo tornaria proibida a publicidade
destinada a promover a venda de produtos infantis, assim considerados aqueles
destinados apenas as criancas.

A proposicdo € motivada pela mais nobre das intencdes: proteger
nossas criangas. Contudo, entendemos que o simples banimento da publicidade
infantil €, ao mesmo tempo, por demais radical e muito focada em apenas uma

" AMERICAN ACADEMY OF PEDIATRICS. Children, Adolescents, and Advertising. Pediatrics, v.
118, n. 6, p.2563-2569, 2006.

® 4 FEDERAL TRADE COMISSION. In the Matter of Children’s Advertising: FTC Final Staff Report
and Recommendation. Washington, DC: US Government Printing Office, 1981.

® HENRIQUES, ISABELLA. Controle social e regulacdo da publicidade infantil: O caso da
comunicacdo mercadolégica de alimentos voltados as criancas brasileiras. RECCIS — R. Eletr. De
Com. Inf. Inov. Salde, v. 4, n. 4, p.72-84, 2010.
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dimensédo de um problema muito maior — as propagandas potencialmente ofensivas
a criancas e adolescentes. Melhor do que a simples proibicdo é o estabelecimento
de regras que possam tornar as propagandas mais responsaveis — ndo apenas as
destinadas diretamente a criancas e adolescentes, mas também aquelas que
anunciam produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a saude fisica e
mental desses grupos.

Ademais, é necessario avaliar como é possivel equilibrar liberdade
de expressao e protecdo a crianga e ao adolescente. A Constituicdo Federal, peca
fundamental na redemocratizacédo brasileira, € bastante clara ao estabelecer como
um principio fundamental a liberdade de expresséo intelectual, artistica, cientifica e
de comunicacdo. Mas, por outro lado, ela elenca como alguns dos deveres da
familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao adolescente, o direito a
vida e a saude, colocando-os a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacgéao,
exploracéo, violéncia, crueldade e opressdo. Ora, por tudo o que pudemos
aprender sobre a publicidade infantil, nos parece bastante claro que ha possiveis
danos a saude das criangas e uma sempre presente ameaca de exploracdo da sua
ingenuidade, caso Estado, sociedade e familia ndo intervenham para proteger seus
jovens cidadéos.

A Constituicdo Federal traz ainda algumas previsdes especificas
sobre a limitacdo da liberdade de expressdo comercial de que goza a publicidade.
Em seu capitulo sobre a Comunicacgdo Social, ela estabelece que a propaganda de
produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a saude e ao meio ambiente,
com destaque especial para tabaco, bebidas alcodlicas, agrotéxicos, medicamentos
e terapias, estaria sujeita a restricdes legais.

Desse modo, optamos pela apresentacdo de um Substitutivo que
possui um carater mais educativo e menos restritivo, mantendo plenamente livre a
publicacdo de propaganda destinada a criancas, desde que atendidos alguns
requisitos basicos que impecam a exploracdo da sua credulidade e ingenuidade. O
Substitutivo, além disso, trata também da propaganda comercial de produtos,
praticas e servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criancas e
adolescentes, definida, em linhas gerais, como aquela que anuncie qualquer
elemento cujo consumo por esse grupo seja proibido, ndo recomendavel ou exija
moderacao.

Na elaboragdo do Substitutivo, também nos inspiramos fortemente
em alguns exemplos internacionais bem sucedidos, buscando na legislacdo de
diversos paises elementos que pudessem ser adaptados e aplicados a realidade
brasileira. H4, assim, no texto que propomos, diversos principios e regras que ja
foram testados e aprovados em paises como Alemanha, Austria, Bélgica, Canada,
Dinamarca, Espanha, Estados Unidos, Grécia e Irlanda. Outra fonte de inspiracao
foram os cddigos de autorregulamentacgédo publicitaria adotados em varias partes do
mundo. Dois desses codigos, em especial, foram de grande valia na elaboracéo da
nossa proposta: o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, aplicado
pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR), e o Codigo
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Consolidado para Propaganda e Praticas de Comunicacdo Mercadologica,
elaborado pela Camara Internacional do Comércio™®.

Assim, chegamos a um texto de substitutivo que dispde sobre a
propaganda comercial de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a
saude fisica e mental de criancas e adolescentes, sobre a propaganda comercial
dirigida majoritariamente a criancas e adolescentes, e da outras providéncias. O
conceito que adotamos para criancas e adolescentes € o estabelecido pelo Estatuto
da Crianca e Adolescente — menores de 12 e menores de 18 anos,
respectivamente.

Para as propagandas comerciais de produtos, praticas e servigcos
gue possam ser nocivos a saude fisica e mental de criancas ou adolescentes,
estabelecemos as segintes regras:

a) ndo devem conter qualqguer dos elementos presentes em
propaganda comercial destinada majoritariamente a criancas e adolescentes, em
especial aqueles elencados no projeto;

b) ndo devem ser veiculadas em publicagbes, programas, sitios na
internet ou qualquer outro produto midiatico que seja destinado majoritariamente a
criangas e adolescentes;

c) devem conter clausula de adverténcia, facilmente identificavel,
informando que o consumo do produto, pratica ou servico anunciado pode ser
nocivo a saude fisica e mental de criangas e adolescentes.

Para as propagandas comerciais dirigidas majoritariamente a
criancas e adolescentes, estabelecemos o0s seguintes principios:

a) respeito a dignidade da pessoa humana, a intimidade, ao
interesse social, as instituicdes e simbolos nacionais e ao ndcleo familiar;

b) garantia de atencdo e cuidado especial as caracteristicas
psicologicas da crianca e do adolescente;

c) respeito a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e ao
sentimento de lealdade da crianca e do adolescente;

d) primazia de apresentacdo verdadeira do produto, pratica ou
servico oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, sem o
emprego de recursos que exagerem suas reais caracteristicas, considerando
especialmente as caracteristicas peculiares do publico-alvo a que se destina;

e) exibicdo, de maneira clara e objetiva, em linguagem de facil
compreensao por criancas e adolescentes, de precos e condi¢bes de venda dos
produtos, praticas e servigos anunciados

1% jcC. Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice. Paris:

International Chamber of Commerce, 2006.
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f) contribuicdo para o desenvolvimento positivo das relagdes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam
criancas e adolescentes;

g) impedir que a influéncia do anuncio leve a crianca ou o
adolescente a constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posicao
socialmente inferior ou condenavel;

h) ndo exploracdo da confianca de criancas e adolescentes em
seus pais, professores e outros lideres de opiniao;

i) ndo favorecimento ou estimulo de qualquer espécie de ofensa ou
discriminacgdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

j) nado inducdo, ainda que implicitamente, de sentimento de
inferioridade na crianga e no adolescente, caso este ndo consuma determinado
produto, pratica ou servico;

k) ndo inducdo, favorecimento, enaltecimento ou estimulo, de
qualquer forma, atividades criminosas, ilegais ou que ofendam aos usos e
costumes da sociedade;

l) impedimento de exploracédo da crenca, do medo e da supersticéo;

m) impedimento de apologia a qualquer espécie de violéncia ou de
degradacgao do meio ambiente;

n) apresentacao verdadeira, ndo apregoando que o produto, pratica
Ou servigo conta com caracteristicas peculiares se, na verdade, tais caracteristicas
puderem ser encontradas em similares;

0) ndo desmerecimento de valores sociais positivos, como amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao
meio ambiente;

p) vedacdo do emprego de criancas e adolescentes como modelos
para vocalizar apelo direto, recomendacéao ou sugestédo de uso ou consumo;

Para a propaganda infantil, estabelecemos ainda trés regras
fundamentais, oriundas da aplicacdo dos principios anteriormente elencados:

a) em conteudos audiovisuais ou de &udio, a exibicdo da
propaganda sera feita exclusivamente em intervalos comerciais, com clara
indicag@o do inicio e do fim do intervalo, de forma a possibilitar a crianca e ao
adolescente uma facil percepcéao da diferenca entre os conteudos midiaticos sem
natureza publicitaria e o intervalo comercial;
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b) os anuncios devem retratar o consumo de produtos, praticas e
servicos de maneira responsavel e moderada, sendo vedado o encorajamento de
condutas inadequadas, tais como 0 consumo exagerado ou compulsivo.

c) os anuncios de brinquedos deverdo indicar claramente o
tamanho real do produto anunciado, se acessorios adicionais sdo necessarios para
o seu funcionamento, se o produto € isolado ou parte de uma série colecionavel e a
guais faixas etarias é recomendado.

Estas sao, portanto, as observacdes que temos a fazer sobre a
proposicdo do nobre Deputado Luiz Carlos Hauly. Concluimos assim nosso voto

pela APROVACAO do Projeto de Lei n° 5.921, de 2001, na forma do
SUBSTITUTIVO que ora propomos.

Sala da Comissao, emde de 2010.

Deputado Bilac Pinto
Relator
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COMlssAo DE CIENCIA E TECNOLOGIA, COMUNICACAO E
INFORMATICA

SUBSTITUTIVO AO PROJETO DE LEI N° 5.921, DE 2001

Dispbe sobre a propaganda comercial de produtos, praticas e
servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criancas e
adolescentes, sobre a propaganda comercial dirigida majoritariamente a criancas e
adolescentes, e da outras providéncias.

O Congresso Nacional decreta:

Art. 1° Esta lei dispde sobre a propaganda comercial de produtos,
praticas e servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criancas e
adolescentes, sobre a propaganda comercial dirigida majoritariamente a criancas e
adolescentes, e da outras providéncias.

Paragrafo unico: Considera-se, para os efeitos desta lei, os limites
de idade estipulados no art. 20 da Lei n°® 8.069, de 13 de julho de 1990, que dispde
sobre o Estatuto da Crianca e do Adolescente e d& outras providéncias.

Art. 2 Criangas e adolescentes ficam reconhecidos como
vulneraveis frente a propaganda comercial.

Art. 3> Considera-se, para os fins desta lei, propaganda comercial
de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de
criangas ou adolescentes aquela que anuncie algum dos seguintes itens:

| — tabaco, bebidas alcodlicas, agrotoxicos, medicamentos,
terapias, emagrecedores e produtos cujos componentes possam causar
dependéncia fisica ou psiquica, ainda que por utilizacdo indevida;

Il — produtos, praticas e servigos de natureza sexual ou com forte
apelo a sensualidade;

[l — produtos, praticas ou servicos de relacionamento, em especial
os de natureza sexual,

IV — servigos financeiros;
V — servigos de aposta, incluindo as loterias oficiais;
VI — fogos de estampido e de artificio, exceto aqueles que pelo seu

reduzido potencial sejam incapazes de provocar qualquer dano fisico em caso de
utilizagéo indevida;
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VIl — armas de fogo e municgdes;

VIII — alimentos com quantidade elevada de acucar, de gordura
saturada, de gordura trans ou de sédio e bebidas com baixo teor nutricional;

IX — qualquer outro produto, prética ou servico cujo consumo por
criancas ou adolescentes seja proibido ou ndo recomendavel;

Paragrafo unico: Consideram-se bebidas alcodlicas, para efeitos
desta Lei, as bebidas potaveis com teor alcodlico superior a meio grau Gay Lussac.

Art. 4- Considera-se, para os fins desta lei, propaganda comercial
dirigida majoritariamente a criancas e adolescentes aquela que contenha ao menos
um dos seguintes elementos:

| — anuncio de produto, pratica ou servico sabidamente destinado
ao consumo por criancas e/ou adolescentes, ou que tenha algum desses grupos
como seu maior publico consumidor;

Il — linguagem infantil;

Il — personalidades, personagens ou qualquer outro elemento
reconhecivel como pertencente ao universo de produtos culturais destinados
majoritariamente a criancgas e adolescentes;

IV — desenho animado ou de animacéo;

V — promocdo com distribuicdo de prémios ou de brindes
colecionaveis com apelo ao publico infantil;

VI — promogdo com competicbes ou jogos com apelo ao publico
infantil;

VII — trilhas sonoras compostas por musica infantil ou cantada por
vozes de criangas;

VIII - utilizacdo de personagem, real ou animado, reconhecivel
como crianca.

Art. 5° A propaganda comercial de produtos, praticas e servigos que
possam ser nocivos a saude fisica e mental de criancas ou adolescentes, assim
definida no art. 3-desta lei, deve atender aos seguintes requisitos:

| — ndo conter qualquer dos elementos presentes em propaganda
comercial destinada majoritariamente a criangcas e adolescentes, em especial
aqueles elencados no art. 4-desta lei;

Il — n&o ser veiculada em publicacfes, programas, sitios na internet

ou qualquer outro produto midiatico que seja destinado majoritariamente a criancas
e adolescentes;

97



[l - conter clausula de adverténcia, facilmente identificavel,
informando que o consumo do produto, pratica ou servico anunciado pode ser
nocivo a saude fisica e mental de criangas e adolescentes.

Art. 60 A propaganda comercial dirigida majoritariamente a criancas
e adolescentes, assim definida no art. 4o desta lei, deve atender aos seguintes
requisitos:

| — respeitar a dignidade da pessoa humana, a intimidade, o
interesse social, as instituicdes e simbolos nacionais e o ndcleo familiar;

Il — garantir atencdo e cuidado especial as caracteristicas
psicologicas da crianca e do adolescente;

[l — respeitar a ingenuidade, a credulidade, a inexperiéncia e o
sentimento de lealdade da crianca e do adolescente;

IV — primar por uma apresentagao verdadeira do produto, pratica ou
servico oferecido, esclarecendo sobre suas caracteristicas e funcionamento, sem o
emprego de recursos que exagerem suas reais caracteristicas, considerando
especialmente as caracteristicas peculiares do publico-alvo a que se destina;

V — exibir, de maneira clara e objetiva, em linguagem de facil
compreensao por criancas e adolescentes, precos e condicdes de venda dos
produtos, praticas e servigos anunciados;

VI — contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam
criangas e adolescentes;

VII — ndo permitir que a influéncia do anuncio leve a crianga ou o
adolescente a constranger seus responsaveis ou a conduzi-los a uma posicao
socialmente inferior ou condenavel;

VIIl — ndo explorar a confianca de criancas e adolescentes em seus
pais, professores e outros lideres de opiniao;

IX — ndo favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou
discriminacgdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade;

X — ndo induzir, ainda que implicitamente, sentimento de
inferioridade na crianca e no adolescente, caso este ndo consuma determinado
produto, pratica ou servico;

XI — nado induzir, favorecer, enaltecer ou estimular, de qualquer
forma, atividades criminosas, ilegais ou que ofendam aos usos e costumes da
sociedade;

XIl — ndo explorar a crenga, 0 medo e a supersticéo;
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Xl — ndo induzir, de forma alguma, a qualquer espécie de
violéncia,

XIV — nao induzir, de forma alguma, a qualquer forma de
degradacéao do meio ambiente;

XV — ndo apregoar que o produto, pratica ou servico conta com
caracteristicas peculiares se, na verdade, tais caracteristicas puderem ser
encontradas em similares;

XVI — ndo desmerecer valores sociais positivos, como amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao
meio ambiente;

XVII — ndo empregar criancas e adolescentes como modelos para
vocalizar apelo direto, recomendac¢ao ou sugestdo de uso ou consumo;

81c Em conteudos audiovisuais ou de audio, a exibicdo da
propaganda prevista no caput sera feita exclusivamente em intervalos

comerciais, com clara indicacdo do inicio e do fim do intervalo, de
forma a possibilitar a crianca e ao adolescente uma facil percepcdo da diferenca
entre os contetudos midiaticos sem natureza publicitaria e o intervalo comercial;

8§20 Os anuncios previstos no caput devem retratar o consumo de
produtos, praticas e servicos de maneira responsavel e moderada, sendo vedado o
encorajamento de condutas inadequadas, tais como o consumo exagerado ou
compulsivo.

83> Os anuncios de brinquedos deverdo indicar claramente o
tamanho real do produto anunciado, se acessorios adicionais S4o necessarios para
o seu funcionamento, se o produto € isolado ou parte de uma série colecionavel e a
guais faixas etarias é recomendado.

Art. 7° Sado vedadas e consideradas abusivas, na propaganda
comercial dirigida majoritariamente a criangas e adolescentes, assim definida no
art. 4odesta lei, as seguintes praticas:

| — utilizacdo de formato de merchandising, em especial em
programas audiovisuais ou de audio destinados majoritariamente a criangas e/ou a
adolescentes;

I — utilizacdo de apelo imperativo de consumo, direta ou
indiretamente;

Il — utilizagdo de formato que procure gerar confusdo entre
propaganda comercial e contedados midiaticos sem natureza publicitaria;

IV — utilizacdo de técnicas na elaboracdo da peca publicitaria que

possam induzir o entendimento de que o produto ou servigo pode oferecer mais do
gue na realidade oferece;
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V — exibicdo, indicagao ou sugestéo de qualquer atitude que possa
conduzir a crianca ou o0 adolescente a uma situacao de risco ou uso inadequado do
produto ou servigo;

VI — utilizacdo de expressdes “somente”, “apenas”, “precinho”,
“preco baixo” ou outras da mesma natureza para qualificar o preco anunciado do
produto, préatica ou servico.

Art. 8 As infracdes das normas desta lei ficam sujeitas as seguintes
sancdes administrativas, sem prejuizo das demais de natureza civil, penal e das
definidas em normas especificas contidas na legislagdo em vigor, tais como as
previstas nos artigos 61 a 80 da Lei n° 8.078, de 1990, que dispde sobre a protecao
do consumidor e da outras providéncias :

| — adverténcia;

Il - multa, de R$ 5.000,00 (cinco mil reais) a R$ 100.000,00 (cem
mil reais), aplicada conforme a capacidade econémica do infrator;

[l — imposicao de contrapropaganda.

8§ 1° As sangbes previstas neste artigo serdo aplicadas pela
autoridade administrativa, no ambito de sua atribuicdo, podendo ser aplicadas
gradativamente e, na reincidéncia, cumulativamente, inclusive por medida cautelar
antecedente ou incidente de procedimento administrativo.

2° A multa, graduada de acordo com a gravidade da infracdo, a
vantagem auferida e a condi¢cdo econémica do fornecedor, sera aplicada mediante
procedimento administrativo, revertendo para o Fundo de que trata a Lei n® 7.347,
de 24 de julho de 1985, (Lei da Acao Civil Pablica), os valores cabiveis & Unido, ou
para os Fundos estaduais ou municipais de protecdo ao consumidor nos demais
casos.

83° A imposicado de contrapropaganda sera cominada sempre as
expensas do infrator e divulgada no mesmo formato, na mesma frequéncia, na
mesma dimenséo e, preferencialmente no mesmo veiculo, local, espaco e horério,
em forma capaz de:

| - desfazer o maleficio da propaganda comercial abusiva ou
enganosa,;

Il - divulgar campanhas de utilidade publica.
84° S&do solidariamente responsaveis, independentemente de culpa,
o fornecedor do produto ou servi¢co, a agéncia publicitaria e a empresa responsavel

pela midia utilizada para veiculagdo da propaganda comercial.

Art. 9° Serdo responséaveis, conjuntamente, pela fiscalizacdo da
efetivacdo e do respeito as normas desta lei o DPDC — Departamento de Protecdo

100



e Defesa do Consumidor — e o Departamento de Classificacdo Indicativa, ambos
integrantes do Ministério da Justica.

Art. 10° Aplica-se a propaganda comercial de produtos, praticas e
servicos que possam ser nocivos a saude fisica e mental de criancas e
adolescentes, e a propaganda comercial dirigida majoritariamente a criancas e
adolescentes, sem prejuizo das determinacdes especiais contidas nesta lei e no
gue couber, todas as disposi¢cdes da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990,
Cddigo de Defesa do Consumidor, e da Lei n°® 8.069, de 13 de julho de 1990,
Estatuto da Crianca e do Adolescente.

Art. 11. Esta lei entra em vigor na data da sua publicacéo.

Sala da Comissao, emde de 2010.

Deputado Bilac Pinto
Relator
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ANEXO 3

Reportagem “TV infantii tem 1 anuncio a cada 2 minutos”, publicada em
24.10.2010, na capa do caderno llustrada, do jornal Folha de S. Paulo.
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S&o Paulo, domingo, 24 de outubro de 2010 FOLHA DE S.PAULO llus':rada
TV infantil tem 1 andncio a cada 2 minutos

Levantamento com publicidade para criangas é enviad 0 ao governo; lei ndo
impde limite para canais pagos

ONG responsével pelos dados diz que o publico sofre um "bombardeio”; TV
aberta investe cada vez menos em infantis

DE SAO PAULO

Quem é contra usa express@es como "bombardeio, covardia”. Quem ¢é a favor fala
em "liberdade de expressao”, "direito & informacao".

O fato é que, as vésperas do Dia da Crianca, a televiséo brasileira exibiu, em média,
mais de cem comerciais de produtos infantis por hora.

O Cartoon, por exemplo, veiculou, em média, uma propaganda a cada dois minutos.
Um dos campedes de audiéncia na TV paga, o canal lidera também o ranking de
publicidade infantil feito pelo Instituto Alana.

A ONG, voltada a defesa da crianca e do consumidor, contabilizou os anuncios para
criangas exibidos em cinco canais infantis fechados, além da Globo e do SBT. A
medicao foi realizada no dia 1° de outubro, das 8h as 18h.

O estudo joga lenha em uma das maiores polémicas que envolvem a TV no
Congresso. Ha mais de 200 projetos de lei propondo restricdes e até a proibicdo de
propaganda para criancas.

Segundo o Alana, foram veiculados 1.077 comerciais, o que d4 a média de 107 por
hora. O Cartoon, com publico-alvo de 6 a 12 anos, transmitiu 274 propagandas.

O segundo lugar ficou com o Discovery Kids. Nele, o espectador, em idade pré-
escolar, assistiu a 227 anuncios no periodo, algo como uma propaganda para cada
trés minutos de programacao.

S&o numeros bem superiores ao de anuncios para criangas na Globo (83) e no SBT
(118). Os canais pagos, com programacao para publicos especificos, se mostram
mais atraentes para anunciantes de brinquedos do que redes abertas, que investem
cada vez menos em conteudos infantis.

TUDO LEGAL

Na TV paga, ndo ha limite legal para a quantidade de anuncios, diferentemente da
aberta, na qual a propaganda deve ocupar, no maximo, 25% da programacao
(respeitado pela Globo e pelo SBT).

Ainda que o limite existisse para os canais fechados (o0 que estd sendo proposto
pelo principal projeto de lei do setor, no Senado), todos os analisados pelo Alana
ainda estariam dentro da lei.

Mesmo o Cartoon, que teve o0 maior numero de anuncios, ndo foi muito além dos
20% da programacéo no periodo.

Ainda assim, o Alana encaminhou carta a varios 6rgaos, entre eles o Ministério da
Justi¢ca, o da Comunicacéo e o Procon, pedindo "providéncias cabiveis".

Para o instituto, o levantamento mostra que ha um "bombardeio publicitario ao
publico infantil* &s vésperas do Dia da Criancga.

Além da quantidade de anancios, o Alana ressalta o numero de produtos diferentes
anunciados: 390, sendo 295 de brinquedos, 30 de vestuario e 25 de alimentos.
"Isso cria na crianca o desejo de ter todos aqueles brinquedos. E a média de preco
dos anunciados é de cerca de R$ 160", afirma Isabella Henriques, coordenadora do
projeto Crianca e Consumo, do Alana.
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Henriques questiona o fato de a TV paga brasileira ndo ter limites para a publicidade
nem para o preco dos produtos anunciados, o que € delimitado por outros paises,
como Noruega e Inglaterra.

"E bom lembrar também que muitos dos produtos s&o de licenciamento dos
personagens. No intervalo do "Ben 10", é anunciado ténis do Ben 10, caneta do Ben
10, bola do Ben 10. Logo, o préprio programa funciona como publicidade", avalia
Henriques.

(LAURA MATTOS)

http://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq2410201011.htm

Canais dizem ser criteriosos com comerciais
DE SAO PAULO

Os canais infantis dizem que o levantamento do Alana, feito as vésperas do Dia da
Crianca, traz numero atipico de publicidade.

Segundo o Cartoon, sua média anual é de sete minutos de propaganda a cada hora
de programacdao, ou seja, em torno de 11,5%.

"Os canais apresentam um aumento do niumero de publicidade nesta época do
ano", afirmou a assessoria do Cartoon.

O canal afirma acreditar que a propaganda "tem um papel informativo ao
espectador, se produzida de forma responsavel”.

Diz sequir as regras para publicidade infantil do Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria).

O conselho estabelece, por exemplo, que os comerciais ndo devem usar verbos no
imperativo ("Compre isso", "Peca para o0 seu pai") e o uso de crian¢as sugerindo o
consumo de produtos.

"N&o € razoavel imaginar que um consumidor sem acesso a propaganda se tornara
mais consciente”, afirmou o Cartoon.

"Segundo o estudioso francés Gilles Brougere, que estuda jogos e brinquedos, a
crianca ndo pode viver em um mundo alheio ao consumo", defende o canal, em
nota.

Fatima Zagari, vice-presidente comercial da Nickelodeon, diz que o canal segue a
autorregulamentacéo. "Respeitamos o limite de oito minutos por hora de
publicidade. Ainda que quiséssemos ultrapassa-lo, nossa matriz bloquearia o
volume extra."

Ela diz que o canal "é bastante criterioso com os comerciais". "N&o fazemos
publicidade que usem imperativos nem que vendam a ideia de que vocé serd melhor
se consumir nossos produtos.”

O Discovery Kids afirma que o levantamento do Alana ndo tem carater cientifico, por
avaliar apenas um dia da programacé&o. "Em um dia de julho, por exemplo, tivemos
metade do niumero de comerciais do dia do levantamento”, diz a assessoria.

O Discovery traz mais argumentos: "A publicidade é importante fonte de receita para
proporcionar contetdos de qualidade para as criangas. E acreditamos no papel de
cada pai como parte fundamental na formacé&o de pessoas que prezem pelo
consumo equilibrado." (LM)

http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fg2410201012.htm

OPINIAO

108



Lei ndo eximiria os pais de controlarem o que o fil ho vé

GABRIEL PRIOLLI
ESPECIAL PARA A FOLHA

Vamos direto ao ponto: fazer televisdo comercial e reduzir a veiculagéo de
publicidade -infantil ou qualquer outra- sdo metas inconciliaveis. Nao € possivel
esperar que uma empresa tome medidas, de moto proprio, para limitar o seu lucro.
Se a busca natural da maximizacdo de resultados eventualmente envolver a
veiculacdo de conteldos sensiveis, a TV, entdo, apresentard as mais elaboradas
justificativas para coloca-los no ar e assegurar a robustez do caixa.

No limite, se for acuada, assumira o papel de vitima e dir4 que querem censuré-la.
Resistird sempre, até o ponto da insensatez se necessario.

E certamente intenso o bombardeio de mensagens comerciais sobre as criancas e
todos os telespectadores. Sobretudo nas efemérides favoraveis ou especialmente
criadas para estimular o consumo, como o Dia da Crianc¢a, das Mées, dos Pais, 0
Natal ou a Pascoa.

E certo também que os pequenos sdo menos capazes de resistir aos apelos
sedutores da boa publicidade e que a exposi¢do de suas mentes em formacao a
volUpia consumista ndo ajuda a formar adultos moderados. Mas, diante disso, 0 que
fazer exatamente?

CONTROLE

Estabelecido o conflito de interesses entre o empreendimento comercial da televisdo
e a sociedade que deseja proteger-se de mensagens nocivas, s6 h4 um caminho
razoavel e democrético a seguir: o da regulagao.

N&o a autorregulagéo, que, diante do problema, apenas tergiversa e eventualmente
coibe hoje para liberar amanha. Mas o regramento legal, amplamente debatido pela
cidadania, votado e aprovado no Parlamento, fiscalizado pelo executivo, arbitrado
pela Justica. O que nada tem a ver com censura.

Convém, entretanto, ndo esperar milagres. A eventual suspenséo da publicidade na
programacdo infantil ndo dard protecao total as criangas.

Elas seguirdo assistindo a programacéo adulta, como fazem usualmente, e estardo
expostas a mensagens muito mais nocivas do que anuncios de brinquedos.

Assim sendo, ndo ha como escapar: o controle mais efetivo sera sempre o cuidado
dos pais. Quanto menos remoto, melhor.

GABRIEL PRIOLLI é jornalista e diretor de televisdo

http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq2410201013.htm
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ANEXO 4

Pesquisa Consumismo na Infancia — DataFolha
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OBJETIVO

3

O objetivo desta pesquisa é o de medir a percepg¢ado dos pais com filhos entre 3 e 11 anos

completos®, sobre alguns aspectos das propagandas direcionadas as criancgas:

Se exercem pressao de compra,
Se causam mudancas alimentares,

Se ha necessidade de algum tipo de restrigcao.

LA ()11 anos e 11 meses



METODOLOGIA

4

> Técnica
Pesquisa quantitativa com abordagem pessoal dos entrevistados em pontos de fluxo populacional.

As entrevistas foram realizadas mediante aplicacéo de questionario estruturado, com tempo médio de
15 minutos.

A checagem contemplou, no minimo, 30% do material de cada pesquisador.

» Universo
Pais de criangas com idade entre 03 e 11 anos completos*, pertencentes a todas as classes

econOmicas.

(*) 11 anos e 11 meses.

» Abrangéncia
Realizada em Sao Paulo, capital.




METODOLOGIA

5
» Data do campo

O levantamento foi realizado nos dias 22 e 23 de janeiro de 2010.

> Amostra
Foram realizadas 411 entrevistas.

Base Margem de erro*

N° de entrevistas 411 5p.p.-

(*) A margem de erro maxima para mais ou para menos, dentro de um nivel de confianga de 95%.



METODOLOGIA

» Observacgoes gerais:

v’ Escalas de avaliagao utilizadas nesse estudo foram de 5 e 10 pontos:
Escala de 5 pontos — 1 € a menor nota, 5 a maior nota.
Escala de 10 pontos — 1 € a menor nota, 10 a maior nota.

v’ Bases inferiores a 30 casos sdo insuficientes para analises estatisticas.

(13 113

v" Citagoes inferiores a 0,5% estao representadas nas tabelas por “0” € nenhuma citagéo por “—“.

v  Em alguns graficos e tabelas os resultados das perguntas com respostas Unicas ndo somam
exatamente 100%, devido a arredondamentos.

v Nos graficos e tabelas as bases estdo em numeros absolutos e os resultados em percentual.

v Os resultados significativos encontram-se destacados em linha continua enquanto que as tendéncias
(dentro da margem de erro) em linha pontilhada.

,\

O Significativamente maior/menor | i Indicativamente maior/menor

\N7
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Perfil dos pais

* Os pais com filhos entre 3 e 11 anos completos® tém em média, 34 anos. Sao
casados (80%) e cerca de metade € do sexo feminino. A grande maioria
pertence as classes médias (BC), com predominancia da classe C (52%).

> 47% possuem ensino médio e pouco mais da metade ganha até 3 salarios

minimos, mensalmente.

« QOito em cada dez sdo economicamente ativos, com destaque para os assalariados registrados. > Os nao

economicamente ativos. sao em sua qguase totalidade. donas de casa

~y N~ MY EHAY Y tviitinivUuvyy MWl Wi wiaw .

» Os pais com filhos na faixa etaria entre 3 e 11 anos completos® tém, em média, 1 filho. > Maior proporcio de
criancas do sexo masculino, 54%.

freedif g s

1 Uy () 11 anos e 11 meses




Perfil dos pais

(Em %)

»Mais da metade da amostra é de maes (55%), com maior concentragdo
na classe C 2 idade média de 34 anos.

Sexo Classificagdo Econémica
Critério Brasil 2008
A/B: ®39%
‘ ‘ 52
45 35
— FE A
Masculino Feminino A B c D/E
Idade
Média: ® 34 anos
24 24 22 20
. . I. . -
, 18 a 25 anos 26 a 30 anos 31 a 35 anos 36 a40 anos 41 anos ou mais

LA |.|'_". Base: Total da amostra (vide metodologia)




Perfil dos pais

(Em %)

» Cerca de metade dos pais com filhos entre 3 e 11 anos completos* possui ensino 10

médio - maior parte é casado e tém renda mensal de até 3 Salarios Minimos.

Escolaridade Estado Conjugal
80
37
2 ' S
FE 1 E = el
CisnndAdamantal RAAAA CurirnAariaw Pamadala) CaAltaivala) Nancaiiibadala) \VA PPN PN Y
I uvilivualiiciliiwal wWicCuiv UUPUI 1vi \IGOGUU\G’ GVILT 1 U\Cl’ ur;aqull.auu‘a; VIuVU\a’
Renda Familiar Mensal
56%
| |
33
23 23
I | g
P 1 P 1 :
FE 3 —
Até 2 S.M. +de2a3S.M. +de3a5S.M. +de5a10 S.M + de10 S.M.
Salario Minimo: R$ 465,00 Nao lembra: 1%

VEAL I'_". Base: Total da amostra (vide metodologia) (*) 11 anos e 11 meses




Perfil dos pais

(Em %)

- . 1
»45% dos pais entrevistados sdo assalariados registrados. ® Populagdo paulistana

M Total da amostra
Ocupacao Principal

Assalariado registrado
NAO PEA * . 14
Free-lance/ Bico - 15

Assalariado sem registro . 9

. .
f— So6 dona de
12
casa
Autdbnomo regular (Paga ISS) I 3
Funcionario Publico I 3 Desempregado
(Nao procura 1
emprego)
Empresario I 2

Profissional Liberal (Autdnomo | 1
Universitario)

Desempregado (Procura emprego) l 7
PEA m86%

N.PEA m 14%

* PEA: Populagdo Economicamente Ativa

LY | I'_". Base: Total da amostra (vide metodologia)




Perfil dos filhos

(Em %)

Perfil dos Filhos

» Os entrevistados tém em média, 1 filho na faixa etaria entre 3 e 11 anos completos™* de
idade. = Observa-se proporgdao um pouco maior de criangas do sexo masculino.

Sexo Idade
Média: 7 anos
34 46 35
. . ¥ ) .
F 3 » | E 1 E
B . B .
- o De 3 a5anos Maisde 5a7 Maisde 7 a9 Mais de 9 a 11
Masculino Feminino anos anos anos completos*
Base de filhos = 564 entrevistas Base de filhos = 564 entrevistas

Quantos filhos possui entre 3 e 11 anos completos*?

Quantidade média de filhos: 1,4
na faixa etaria de 3 a 11 anos completos

7
II .
6
mm .

; -, 1 filho 2 filhos 3 filhos 4 filhos ou mais

LA |.|'_". (*) 11 anos e 11 meses Base: Total da amostra (Vide metodologia)
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Habitos dos filhos e
preocupacao dos pais
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Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

14
Perguntando para os pais quais as principais atividades de lazer realizadas por seus filhos, assistir TV (80%) &

destacadamente a principal delas. Brincar com outras criancgas (68%) e andar de bicicleta (51%), também sao
atividades destacadas pelos pais porém, com menor intensidade.

Nota-se que as atividades apontadas como as mais frequentes pelos filhos, sdo

realizadas tanto dentro, como fora de casa.

Ha diferencgas entre as atividades de lazer de acordo com as faixas etarias das criancas:

[ Filhos \

Total 7 :naos g:n;’;I:t":)Zs*
Jogar / assistir videogame 49% 47% 57%
Brincar sozinho com os seus brinquedos 49% 55% 40%
Acessar a internet / Brincar no computador 41% 35% 52%
Leitura de livros, revistas, gibis, etc 33% 29% 41%
Outras atividades esportivas (pular corda, andar de patins, 33% 29% 41%

natacao, etc)
(*) 11 anos e 11 meses



Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

15

* 57% dos filhos entre 3 e 11 anos acessam a internet > Hadbito mais frequente entre as criangas de 8 a 11 anos (76%).
L» E maior o acesso a internet, em casa (37%). Escola e casa de parentes ou amigos (cerca de um quarto), vém a seguir.

Os sites mais acessados pelas criangas sdo de jogos on-line (40%) e canais infantis (21%). Observa-se
diferencas nos sites acessados entre as faixas etarias:

[ Filhos \ / \
Vale destacar que mais da
3a 8 a 11 anos .
TOtal 7 anos comp[etos* metade dOS pals
entrevistados, cujos filhos
De jogos on-line 40% 33% 55% acessam a internet em casa,
faz alguma limitagao de uso.
De canais infantis (tipo Cartoon) 21% 20% 24% L Destaque tendencial entre as
Orkut 16% 13% 27% \ maes e entre os mais jovens. /
Educativos 14% 1% 21%

(*) 11 anos e 11 meses




Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

Existem algumas preocupac¢oes dos pais em relacao a seus filhos. Ao estimular algumas delas, evitar a
exposicao a violéncia (80%) e ter uma alimentacao saudavel (75%), foram apontadas como as principais.

» Entre as preocupacdes estimuladas, observa-se que os pais dao maior atengao a programacao da
TV (58%), do que ao conteudo das propagandas que passam nos intervalos comerciais (42%)

-> relativamente aos outros aspectos, como violéncia, alimentacao saudavel e pratica de esportes, que se mostram
muito relevantes, o conteudo das propagandas nos intervalos comerciais aparece com menor destaque.




Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

(Estimulada e multipla, em %)

Principais atividades dos filhos nos horarios de lazer 17

»Assistir TV é, destacadamente, a principal atividade de lazer das criancas, entre 14 itens

= ey €Stimulados.
i 2.  PLogo aseguir, em segundo plano, foram citadas as brincadeiras com outras criangas e
C.F ; amigos. Filhos
/ ¥ l N
Total 3a7anos 8a11anos
completos*
Assistir TV 80 83 75
Brincar com outras criancas /amigos . 68 70 65
Andar de bicicleta 51 52 54
Joaqar/ assistir videogame 49 47 57|
Brincar sozinho com seus brinquedos 49 55 40
Passear no parque/ ir a praia 46 49 44
Jogar bola 46 48 52
Passear no shopping / Fazer compras 42 46 42
Acessar a internet / Brincar no computador 41 35 52
Brincar de boneca 34 35 36
Leitura (livros, revistas, gibi, etc) 33 29 41
Outras atividades esportivas (pular corda, andar de patins, natacéo, ef 23 21 30
Teatro / cinema 22 21 25
Empinar pipa 21 23 27
Outras atividade(s) espontaneas™* 2 1 3
Base: Total da amostra 411 280 203
(**) Desenhar, dangar, passear na casa da avo, jogar dominé (*) 11 anos e 11 meses

VAT [/ P.2 De acordo com esse cartéo, quais s&o as principais atividades que seu(s) filho(s) gosta ou pede para fazer em seu(s) horario(s) de lazer?




Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

(Estimulada e multipla, em %)

Locais de acesso a internet

Filhos
l il N
»Apobs estimulo de locais . 8 a 11 anos
completos*

de acesso, observa-se que
a internet é um habito
presente na vida da maioria
das criancgas (57%), ACESSA AINTERNET
principalmente, entre as de
8 a 11 anos (76%).

N

o o

» A maioria dos pais a2k it
declara fazer limitagbées
quanto ao uso da internet 21% 38%
pelos filhos.

21% 35%

Em locais de acesso pago a internet, como = x
lan houses 14% 22%

Em postos de acesso publico e gratuito a 8

internet 6% 13%

Outros lugares™** | 1 1% 1%
Base: 411 Base: 280 Base: 203

(**) Habib’s, lanchonetes, escritério dos pais (*) 11 anos e 11 meses

LA P12, Seufilho(s) , costuma acessar a Internet em ?




Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

(Espontanea e miuiltipla, em %)

Sites que os filhos costumam acessar r Filhos N 1
» Sites de jogos on-line sdao, destacadamente, os mais i 8 a 11 anos
acessados. completos*

De jogos on-line - 40

De canais infantis, tipo Cartoon, - 21
Boomerang, Discovery ...

Orkut . 16
Educativos . 14

De marcas infantis, tipo Toddynho, . 12
Seninha, Turma da Moénica, ..

Sites de busca, tipo Google I 8

Outros sites de relacionamento (Facebook , I 7
Twitter, MSN, My Space)

Outros** I 4

Nao Sabe/ Nao Lembra I 2

Nao acessa a internet - 43

3 Base: 411
¢ (**) Respostas espontaneas — Musica, Super download, Baixa Jovens, Youtube, videos engracados, Slte. ...................................... !.’i)..1.1.§ns?§.§.11.m§§9§

da revista Abril, Pesquisa, Sites de pintura, Esporte, Trackinas)
AN |.I iy P.13 - Pelo que vocé sabe, quais sites seu(s) filho(s) ____ costuma visitar/ navegar?




Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

(Estimulada e tnica, em %)

Limitacao dos pais ao uso da internet

dos pais, cujos filhos acessam a Internet em casa, fazem limitagoes
ao uso da Internet.

» Esta atitude é tendencialmente maior entre as mulheres
e entre os pais mais jovens.

¥ PAIS FILHOS
SEXO IDADE CLASSIF. ECON. IPRESENCA DE FILHOS
TO- 41 anos
1 2 2 1 4 D 7 D 11
TAL  Masc Fem 8a25 26a30 31a35 36a40 ou AB C elda e8a
anos anos anos anos ) anos anos
mais
RO B e e e
Fazlimitacao 76 72 -I"80 88 83 77 70 71 75 78 78 78
Nao faz limitacéo 24 28 20 13 17 23 30 29 25 22 22 22
Base: Tem filhos
que acessam a 151 76 75 8* 36 39 33 35 91 59 82 96
internet em casa
(*) Base insuficiente para analise estatistica \

freedif g s

LA |\ P14.Vocé faz alguma limitagao ao uso de internet para seu(s) filho(s)
A —



Habitos dos filhos e preocupacoes dos pais

(Estimulada e Unica, em %) Escala de 1 a 10 pontos

Preocupacoes dos pais em relacao aos filhos 21

Top Three boxes (notas 10 + 9 + 8)

» As maiores preocupacoes dos pais sao a exposicdo a violéncia e cuidados com a alimentacao dos filhos.
L Vale notar que entre as preocupacgoes estimuladas, o controle da programacéao de TV para os filhos mostrou-se
mais relevante do que a preocupagcao com o conteudo das propagandas comerciais.

B Top Box (10)
—o— Top Three Boxes (10 + 9 + 8)
92 93
. i 87 81 79
| 80 | m e 67 63
. © 0 o o A 2 o
o® R T @ 2 4 S § Cg o8 oo L SSEge
S @ O o a 9 - © T R T O 0O T @ ©
8 & ¢ T — < © 3 2 O o N @ g5 = = 3 > ¢ OCU)E._>
5 20 & N o 8 = o E® O @ & T E2BOF
533 53 o £ o= g2 £52 £E25sg 35325
w a2 R © OF Qo S 5k 3 S6ac L8 e=c3
§> =32 n O Oo‘”% O ©°9® c59%88qg
<3 < g ° © 8’5_0':0
Média 9,4 9,3 9,0 8,7 8,6 7,6 7,6

Base: Total da amostra (vide metodologia)
P3. Falando das preocupacgdes que vocé tem com relagio a seus filhos entre 3 e 11 anos, gostaria que vocé desse uma nota de 1 a 10, sendo que 1 significa que € Nada
VAT /1 Importante e 10, significa que para vocé & Muito Importante. Por exemplo , que nota vocé daria, de 1 a 10?
I = —
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Pedidos dos filhos



Pedidos dos Filhos

23

Os pais de filhos na faixa etaria entre 3 e 11 anos de idade, apontaram, espontaneamente, alguns pedidos que os

filhos costumam fazer. & Guloseimas foram as mais mencionadas.

—— Chocolate/ bala/ chiclete/ doce/ bolacha

Boneca
Bicicleta
Roupas
Carrinho
Bola

Videogame como Play Station/ Wii

Dinheiro

Total

43%
34%
32%
32%
31%
29%
26%
21%
23%
20%

Filhos

3a 8a 11 anos
7 anos completos*
46% 42%
37% 32%
34% 30%
36% 31%
34% 33%
27% 34%
32% 18%
25% 26%
20% 31%
19% 28%

A

Os pedidos mais “corriqueiros”
sdo observados nas duas faixas
etarias estudadas, enquanto os
pedidos de maior valor como
videogame e computador, tém
maior percentual entre os mais
velhos.

(*) 11 anos e 11 meses



Pedidos dos Filhos

* Os alimentos mais consumidos — com frequéncia de algumas vezes por semana - pelas criancas na faixa

de 3 a 11 anos séo as bolachas (82%), refrigerantes (70%) e salgadinhos (64%).

- Batata frita (36%) e pizza (42%) s&o alimentos consumidos com frequéncia mensal.

* Os lanches fora de casa, como McDonald’s, sdo consumidos mais esporadicamente, com frequéncia

menor que uma vez por més.

Algumas vezes por semana Algumas vezes por més Menos que 1 vez por més
Bolacha Refrigerante Salgadinho Batata frita Pizza Lan:r’\j:ra
Bl @ ¢ ‘
- , 7 ‘
82% 70% 64% 36% 42% 48%,




Pedidos dos Filhos

Sete em cada dez pais entrevistados afirmaram serem influenciados pelos filhos na hora da 25
compra => Maior incidéncia entre os homens.
Para os pais, os maiores influenciadores dos pedidos dos filhos, entre sete
itens estimulados, sao as propagandas (38%). Em um segundo patamar

estdo os personagens de TV ou filmes e programas de TV (18% e 16%,
respectivamente).

Apesar de haver aspectos mais relevantes, a propaganda € um item de preocupacao para os pais, em virtude,
principalmente, dos pedidos que os filhos costumam fazer, em decorréncia da mesma.

Ha quase consenso de que as propagandas sao influenciadoras e levam os filhos a uma atitude consumista.

/Concordam totalmente ou em parte - \ 73% dos pais
concordam que
As propagandas que aparecem na TV influenciam os filhos na 85% deveria haver

escolha dos presentes que ele(s pede(m). restricio ao

As propagandas levam as criangas a serem consumistas. 85% marketing e
propaganda voltada
Eu me preocupo com as propagandas voltadas aos meus filhos, 83% . .
Kpois eles podem querer comprar. / 2B CElEE.




Pedidos dos Filhos

(Esponténea e multipla, em %)

Pedidos dos filhos para os pais

» Guloseimas, sao os maiores pedidos dos filhos para os pais.

Filhos
Total 3a7anos JUICTLEE avid |

By e e completos*

g Chocolate / bala / chiclete / doce/ bolacha 43 i- 46 i 42

'g :Bolacha salgada / salgadinho 34 i 37 E 32

S isorvete 32 | 34 1 30

o EBoneca 32 i__(_3§__i 31
‘Bicicleta 31 34 33
Carrinho 26 32 18
Bola 23 25 26
Videogame como Play Station / Wii 23 20 31
Dinheiro 20 19 28
Computador 19 18 25
CD/DVD 18 20 18
Telefone celular 14 12 i“ié“i
Livros 9 7 P12
Dinheiro para compras 9 8 14 ]
Brinquedos 8 9 5
Calgados 5 2 7
Alimentacao 4 4 3
Base: Total da amostra 411 280 203

(*) 11 anos e 11 meses
I' P4. As criancas podem fazer pedidos a seus pais de algo que elas gostariam de ter, usar ou experimentar. Pensando no seu(s) filho(s) ____, o que ele(s) costuma pedir para

TEN |'I 3! vocé, para o consumo dele(s)? Mais algum? Algum outro?




Pedidos dos Filhos

(Estimulada e multipla, em %)

Frequéncia de consumo de alguns alimentos 27

» Os pedidos semanais dos filhos, para consumo proprio, sao de bolachas, refrigerantes e salgadinhos.
» Pizza e batata frita sGo consumidos algumas vezes por més, enquanto o lanche fora de casa, pelo menos uma vez

por més.
Lanche fora
Bolacha Refrigerante Salgadinho Batata frita de casa
3 s |
@) &
& J w
CONSOME 100% 98% 99% 97% 98% 97%
Algumas vezes por semana 82Y% 70% 64% 33% 31% 16%
D T G 14% 19% 24% 36% 42% 35%
RN R 6% 1% 12% 31% 28% 48%

"~ Base: Total da amostra (vide metodologia)
LY | |' [ /1 P7. De acordo com esse cartdo, com que frequéncia seu filho(a) consome:




Pedidos dos Filhos

(Estimulada e multipla, em %)

Freqiiéncia de consumo

Filhos
- ~
Total 3a7anos 8a11anos
completos*
BOLACHA
CONSOME 100 99 100
Algumas vezes por semana 82 83 84
Algumas vezes por més 14 13 15
Menos que 1 x por més 6 6 4
REFRIGERANTE
CONSOME 98 98 99
Algumas vezes por semana 70 : 69 76
Algumas vezes por més 19 19 17
Menos que 1 x por més 11 13 10
SALGADINHO
CONSOME 99 100 98
Algumas vezes por semana 64 65 62
Algumas vezes por més 24 25 25
Menos que 1 x por més 12 11 13
Base: Total da amostra 411 280 203

instituta (*) 11 anos e 11 meses
LA |I |\ P7. De acordo com esse cartéo, com que frequéncia seu filho(a) consome:




Pedidos dos Filhos

(Estimulada e multipla, em %)

Frequéncia de consumo Filhos
4 \
Total 3a7anos g:r:;::::;
BATATA FRITA
CONSOME 97 97 97
e
Algumas vezes por semana 33 31 35
Algumas vezes por més 36 37 38
Menos que 1 x por més 31 33 28
PiZZA
CONSOME 98 98 99
Algumas vezes por semana 31 30 35
Algumasvezespormés || L nc R 2 0 “o
Menos que 1 x por més 28 30 23
LANCHE FORA DE CASA
' CONSOME 97 97 97
- Algumas vezes por semana 16 17 17
Algumas vezespormés | 3% 38 32
Menos que 1 x por més 48 46 32
Base: Total da amostra 411 280 203

freedif g s

: *) 11 anos e 11 meses
L] g |I I' | P7. De acordo com esse cartao, com que frequéncia seu filho(a) consome: )




Pedidos dos Filhos

(Estimulada e Unica, em %)

Vocé costuma ser influenciado pelos pedidos dos seus filhos?

o » Sete em cada dez pais entrevistados afirmam que sao
0 P
influenciados pelo pedido dos filhos, na hora da compra.
dos pais dizem ser influenciados L Como tendéncia, vale observar que a influéncia dos filhos foi

mais declarada pelos homens.

nas compras, pelos filhos.

PAIS

. A CLASSIFICAGAO

i IARE ECONOMICA

Total 1
Masc | Fem 8a25(26a30|31a35 36a40 41 anos AB c DIE
anos anos anos anos ou mais

E influenciado(a) pelo pedido dos filhos @ 65 70 69 66 73 68 69 68 74
Sim, muitas vezes 20 25 16 23 20 21 14 23 20 19 26
Sim, de vez em quando 49 48 49 47 48 45 58 44 49 49 49
Nao costuma ser influenciado 31 27 34 30 31 34 26 32 30 32 26
Base: Total da amostra 411 186 | 225 43 929 97 91 81 162 | 214 35

VAT A P6. E vocé costuma ser influenciado pelos pedidos do(s) seu(s) filho(s)? (SE SIM) Muitas vezes ou de vez em quando?



Pedidos dos Filhos

(Estimulada e Unica, em %)

O que influencia os pedidos dos filhos 31

» Na opiniao dos pais, os maiores influenciadores dos pedidos dos = 1° lugar
filhos sao as propagandas. —— 1°+2°+3° lugares
» Secundariamente, os personagens e os programas de TV também
sdo apontados.
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x anos
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~| Ball s 39% s T 15% 15% 6% 5% 1% .
completos

. (*) 11 anos e 11 meses

Base: Total da Amostra (vide metodologia)

'L 4/ P5.Nasua opinido, e de acordo com este cartdo, o que mais influencia os pedidos de seu(s) filho(s) em primeiro lugar? E em segundo lugar? E em terceiro lugar?
I = —



32

Limitacoes ao Marketing e
Propaganda
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Limitacoes ao Marketing / Propaganda

Entre os pais que_concordam que deveria haver algum_tipo de restricao ao marketing e propaganda (73%),
algumas restricbes foram apontadas espontaneamente:

-~

)

\ O consumismo infantil, a

24% ) iy ere ) )
CRIANCAS PODEM SER INFLUENCIADAS PELA PROPAGANDA AO CONSUMISMO disponibilidade de dinheiro, as
OS PAIS PODEM NAO TER DINHEIRO PARA COMPRAR O QUE OS FILHOS QUEREM 19% questoes relativas a
alimentagao, sexo e violéncia
INCENTIVAM AS CRIANCAS A CONSUMIREM PRODUTOS QUE NAO SAO SAUDAVEIS 10% 5 L o
sdo as principais restricoes as
PROPAGANDAS QUE INCENTIVAM AS CRIANGAS A AGIR COMO ADULTOS 8% propagandas.
ALGUNS PRODUTOS INCENTIVAM A VIOLENCIA 7%
\ Citacoes até 7% /

Entre os que nao concordam com
as restricoes as propagandas
voltadas as criancas, maior parte
acha que a responsabilidade
sobre o que as criangas assistem
cabe aos pais.

OS PAIS DEVEM TER RESPONSABILIDADE SOBRE O QUE AS CRIANGAS ASSISTEM 10%
NAO TEM NADA QUE A CRIANCA NAO POSSA VER NAS PROPAGANDAS 6%
ALGUMAS PROPAGANDAS ENSINAM AS CRIANGAS A SE ALIMENTAREM, SAO 5%
EDUCATIVAS
NAO TEM COMO CONTROLAR, RESTRINGIR AS PROPAGANDAS 3%

\ Citacoes até 3% /




Limitacoes ao Marketing / Propaganda

34
Para os pais de filhos na faixa etaria entre 3 e 11 anos de idade, alguns tipos de restricées deveriam ser feitas

nas propagandas voltadas ao publico infantil.

> Por eles, foram apontadas algumas possiveis restrigées relacionadas a: horario, conteudo e quantidade das

propagandas.

Total
HORARIO DAS PROPAGANDAS 20%
CONTEUDO DAS PROPAGANDAS (mais educativo) 13%
N&o deveria ter propaganda de BRINQUEDOS/JOGOS que INCENTIVEM A VIOLENCIA 10%
Deveria ser PROIBIDA a veiculagio de propagandas de ALIMENTOS NAO SAUDAVEIS 9%
QUANTIDADE MENOR DE PROPAGANDAS 9%
Produtos sao caros e os pais nhao podem comprar 8%
NAO TER APELO SEXUAL / CONTEUDO ADULTO (cenas de beijos/ sexo) 7%
Nao oferecer BRINDES na compra de alimentos que nao sao saudaveis 4%

Citacoes até 4%




Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Estimulada e Unica por atributo, em %) Escala de 5 pontos: 5 concorda totalmente e 1 discorda totalmente

Concordancia Filh 35
ilhos
Top Two boxes (concorda totalmente + concorda em parte) P =
z a . . 3a 8 a 11 anos
»E alto o grau de concordéancia entre os pais que as propagandas Total o o
Al sdo influenciadoras de seus filhos.
As propagandas que aparecem na TV influenciam meu(s) 85% 88% 84%
filho(s) na escolha dos presentes que ele(s pede(m).
< g As propagandas levam as criangas a serem consumistas, ou 85% 88% 82%
G = || seja, a querer ter tudo o que véem
Zz <
4 O | As propagandas de produtos para adultos podem influenciar as 75% 75% 76%
3 E criancas
u- O ~ o o 0 o o o o
Z (¢ | Aoferta de prémios e brindes influenciam a escolha do produto/ 75% 76% 75%
2. | alimento peio(s) meu(s) fiiho(s).
Eu procuro comprar para meu(s) filho(s) alimentos ou guloseimas 36% 39% 31%
|_que sao anunciados nas propagandas.
N =
(L{J) < Sempre procuro conversar com minha esposa /marido sobre 83% 84% 81%
0O O || os presentes que iremos dar a nosso(s) filho(s).
7))
E n Hoje em dia, é mais facil escolher os brinquedos e presentes
! 0, . o/ o
A= H_J para meu(s) filho(s), devido as propagandas veiculadas na TV. e 68A’ 60%
) || Eu me preocupo com as propagandas voltadas ao(s) meu(s) 0 S oaor o
8 filho(s), pois ele(s) pode(m) querer comprar. 78% 81A’ 74%
o . o
O(s) meu(s) filho(s) costuma(m) insistir para que eu compre
wi | Ofs) meu(s)filho(s) (m) i j 68% { 75%. 60%
0. | produtos que eles viram em propagandas na TV.
Base: Total da amostra (vide metodologia) Base: 411 Base: 220 Base: 203
P8. Vou ler algumas frases e gostaria que vocé me dissesse o quanto concorda ou discorda de cada uma (*) 11 anos e 11 meses
LA /1 delas. Entéo, quanto a vocé concorda ou discorda? Totalmente ou em parte?



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Estimulada e Unica por atributo, em %) Escala de 5 pontos: 5 concorda totalmente e 1 discorda totalmente

Concordancia 36
Filhos
Média Vo N
3a 8 a 11 anos
Total 7 anos Completos*
As propagandas que aparecem na TV influenciam meu(s) filho(s) na 4,3 4.6 4,2
escolha dos presentes que ele(s pede(m).
< g As propagandas levam as criangas a serem consumistas, ou seja, a 4.4 45 4.2
6 — || querer ter tudo o que véem ’ ’ ’
Zz <
<L5J &D As propagandas de produtos para adultos podem influenciar as 3,9 4,0 4,0
] n. | criancas
L O
< [y | A ofertade prémios e brindes influenciam a escolha do produto/ 4.4 41 4,0
- 4. | alimento pcIO( ) imeu ( )fllh ( )
Eu procuro comprar para meu(s) filho(s) alimentos ou guloseirnas que 26 27 23
|_s&o anunciados nas propagandas. ’ Ry J
N [— . ,
2] 2 Sempre procuro conversar com minha esposa /marido sobre os 4.3 4.4 4.2
U O || presentes que iremos dar a nosso(s) filho(s). ’ ’ ’
(@) =
E ‘Iﬁ Hoje em dia, &€ mais facil escolher os brinquedos e presentes para 3.6 38 3.4
(14 meu(s) filho(s), devido as propagandas veiculadas na TV. ’ e ’
o
8 Eu me preocupo com as propagandas voltadas ao(s) meu(s) filho(s), 4,1 4,2 4,0
0 pois ele(s) pode(m) querer comprar.
a O(s) meu(s) filho(s) costuma(m) insistir para que eu compre produtos 3.7 4.0 3.4
o que eles viram em propagandas na TV. ’ ’ ’
o Base: 411 Base: 280 Base: 203

*
P8. Vou ler algumas frases e gostaria que vocé me dissesse 0 quanto concorda ou discorda de cada uma (*) 11 anos e 11 meses

TEN |' .' ‘. delas. Entdo, quanto a vocé concorda ou discorda? Totalmente ou em parte?
R ——————— ... —G——————————————————————



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Estimulada e Unica, em %) Escala de 5 pontos: 5 concorda totalmente e 1 discorda totalmente
A - . i . 37
Concordancia com a restricao ao Marketing voltado para as criangas menores de 12 anos

» A maioria dos pais concorda que deveria haver alguma restricdo a propaganda e ao marketing voltado
as criancas. -2 Destaque para a Classe C (78%)

Filhos
o= =)
3a 8 a 11 anos
7 anos Completos*
Concorda totalmente +
75% 71%

Concorda (5+4)

Concorda Totalmente (5) _ 58 59% 58%
.

Concorda (4) - 15 15% 13%

Nem concorda nem . o
discorda (3) l 6 5% 6%
Discorda em parte (2) I 5 4% 5%
Discorda totalmente (1) - 17 16% 18%
‘ Média: 3,9 ‘ Média: 4,0 } Média: 3,9
Base: 411 Base: 280 Base: 203

(*) 11 anos e 11 meses

VA /1 P.9- E quanto vocé concorda ou discorda que Totalmente ou em parte?




Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Estimulada e Unica, em %) Escala de 5 pontos: 5 concorda totalmente e 1 discorda totalmente

Concordancia com a restricao ao Marketing voltado para as criangas

PAIS
CLASSIFICACAO
Sexo Idade ECONOMICA
Total
Masc | Fem 18 a25 26a30 31a35|36a40 41 ano.s AB c DIE
dnos anos anos anos ou mais
Concorda totalmente + Concorda em parte ,,, . —n - o o ~n o —n N —
1o 1 £ 1o O/ 19 1< 0Y 19 (AY) : 10 9/
(5+4)

Concorda Totalmente (5) 58 59 | 57 44 : 60 62 59 57 55 62 46
Concorda (4) 15 13 | 16 23 15 12 10 19 15 15 11
Nem concorda e nem discorda (3) 6 6 6 7 8 3 4 9 6 5 17
:)zlf:)c)rda em parte + Discorda totalmente 21 22 20 26 17 23 26 16 25 18 26

Discorda em parte (2) 5 5 4 5 5 3 5 5 7 3 6
Discorda totalmente (1) 17 17 16 21 12 20 21 11 18 15 20
Média 39 |39 |39 [|i37% 41 | 39 | 38 | 41 38 41| 36
Base: Total da amostra 411 | 186 (225 | 43 | 99 | 97 | 91 81 162 | 214 | 35

\ |'. \ |I I'_"; P.9 - E quanto vocé concorda ou discorda que Totalmente ou em parte?



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

Razo6es de concordar ou discordar com a restricao ao marketing . ., ©®
. Total *
voltado para as criangas fanos Conipicias
RAZOES DE CONCORDANCIA 70% 73% 68%
CRIANCAS PODEM SER INFLUENCIADAS PELA PROPAGANDA/ CONSUMISMO 24% '::.28% 20%
FINANCEIRO (Os pais podem nao ter dinheiro para comprar o que os filhos querem) 19% 21% 20%
QL;I.\;IEN)TAQAO (Incentivam as criangas a consumirem produtos que ndo s&o saudaveis/ alimentos/ 10% 9% 1%
ebidas
APELO SEXUAL/ CONTEUDO ADULTO (Propagandas que incentivem as criancas a agir como adultos sdo 8% 7% 0
inadequadas) 10%
VIOLENCIA/PERIGO (Alguns produtos incentivam a violéncia/ propagandas incentivam a violéncia) 7% 8% 4%
T HORARIO DAS PROPAGANDAS (Propagandas veiculadas durante o dia/ deveriam ser somente a noite) 2% 1% 3%
: PROPAGANDAS SAO APELATIVAS 1% 1% 1%
@ I PROPAGANDAS QUE INCENTIVAM A UTILIZAGAO DE CIGARRO/ DROGAS NAO SAO ADEQUADAS 1% 1% 1%
L e e e e e e ===
r—-r-—~=—===== ——
@ I RAZOES DE DISCORDANCIA 18% 19% 19%
: OS PAIS DEVEM TER RESPONSABILIDADE SOBRE O QUE AS CRIANGAS ASSISTEM/ CABE AOS 10% 9%, 129%
N PAIS EXPLICAR A REALIDADE AOS FILHOS ° ° ¢
NAO PREJUDICA EM NADA/ NAO TEM NADA QUE A CRIANGA NAO POSSA VER NAS
PROPAGANDAS 6% 5% 6%
BENEFICIOS DA PROPAGANDA (Criangas conhecem produto, séo educativas) 5% 5% 5%
NAO TEM COMO CONTROLAR/ RESTRINGIR AS PROPAGANDAS 3% 4% 2%
CRIANGAS NAO SE INTERESSAM POR PROPAGANDA 1% 1% 2%
NAO SABE 5% 4% 5%
Base: 411 Base: 280 Base: 203
WAL (/1 P10. E por que vocé com a restrigéo a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razdo? (*) 11 anos e 11 meses



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

Razoes de concordar ou discordar com a restricao ao marketing voltado para as criangas 40
Filhos
l e N
Total 3 a7 anos JCLCTE
completos*
RAZOES DE CONCORDANCIA 70 73 68
|CRIAN(;AS PODEM SER INFLUENCIADAS PELA PROPAGANDA/ 24 28 20
CONSUMISMO
FINANCEIRO (Os pais podem nao ter dinheiro para comprar o que os filhos
querem/ filhos assistem a propaganda e pedem para os pais comprar o produto) 19 21 20
ALIMENTACAO 10 9 11
Incgntivam as criangas f:‘l con’sumirem produtos que nao sao saudaveis/ alimentos/ 8 v 9
bebidas que fazem mal a saude
Alimentos com brindes incentivam a crianga a comer de forma errada 2 3 2
Propagandas nao sao educativas/ ndo ensinam sobre alimentagao correta 1 0 1
APELO SEXUAL / CONTEUDO ADULTO 8 7 10
Propagandas que inc_entivem gs criangas a agir como adultos" sao inadequadas 4 5 5
(propaganda que ensina as criangas a namorar/ cenas de beijos/ sexo)
Propagandas nao sao adequadas a idade das criangas (tem mulher pelada) 4 3 5
VIOLENCIA/ PERIGO 7 8 4
Alguns produtos incentivam a violéncia/ propagandas incentivam a violéncia 5 5 3
Nao ter propaganda de produtos perigosos/ que coloquem a crianga em risco 1 1 1
HORARIO DAS PROPAGANDAS (Propagandas veiculadas durante o dia/ 2 1 2
deveriam ser somente durante a noite)
PROPAGANDAS SAO APELATIVAS 1 1 1
PI?OPA:GANDAS QUE INCENTIVAM A UTILIZACAO DE CIGARRO/ DROGAS 1 1 1
NAO SAO ADEQUADAS
Base: Total da amostra 411 280 203

Continua ...

VAT /1 P10. E por que vocé com a restricdo a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razao? *) 11 anos e 11 meses




Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

~ . - . . 41
Razoes de concordar ou discordar com a restricao ao marketing voltado para as criangas

Filhos
... continuacao ~ ™~
Total 3 a7 anos IS
completos*

RAZOES DE DISCORDANCIA 18 19 19

S PAIS DEVEM TER RESPONSABILIDADE SOBRE O QUE AS

RIANCAS ASSISTEM/ CABE AOS PAIS EXPLICAR A REALIDADE 10 9 12

OS FILHOS
NAO PREJUDICA EM NADA/ NAO TEM NADA QUE A CRIANCA NAO 6 5 6
POSSA VER NAS PROPAGANDAS
BENEFICIOS DA PROPAGANDA 5 5 5
Ter propaganda na TV para as criangas assistirem e conhecerem os produtos que 3 4 3
existem
Propagandas mostram mais opgdes de produtos/ incentivam a concorréncia 1 1 0
Algumas propagandas ensinam as criangas a se alimentarem/ sdo educativas 1 0 1
NAO TEM COMO CONTROLAR/ RESTRINGIR AS PROPAGANDAS 3 4 2
Cada um anuncia o que quer e compra quem quer 2 2 2
Nao adianta proibir propagandas" (se a crianga ver um amigo com o produto vai 1 o 0
pedir da mesma forma)
CRIANCAS NAO SE INTERESSAM POR PROPAGANDA 1 1 2
OUTRAS RESPOSTAS 1 0 2
NAO SABE 5 4 5
Base: Total da amostra 411 280 203

(*) 11 anos e 11 meses

"Ly P10, E por que vocé com a restricdo a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razéo?
I = —



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

) 42
Textuais Concordancia com limitagdes ao marketing / propaganda

“Porque influencia as criangas e
fazem elas quererem coisas que nao
tem necessidade”.

“Porque as propagandas de alguns produtos
podem acabar levando as criangas a quererem
os produtos da TV, que os pais ndo tem
condicoes de comprar, mas este nao é o meu

H H 4 An 7 i ”
“Porque elas ficam querendo caso pois meus filhos nao séao influenciados”.

coisas que a gente nao pode

comprar?”.
“Porque os brinquedos “Porque incentiva as e
h . propagandas deixam a
anurzc:ados nem sempre criang¢as a serem crianca mais consumista e
sdo ou fazem o que consumistas a querer nio ensinam nada sobre
prometem na propaganda”. comprar tudo o que vé”.

educacao, alimentagcao
correta e respeito”.

“Porque depende do brinquedo, tem
brinquedo que solta pecas e pode

113 Y 0 g =
machucar as criangas ou a crianga Porque as vezes a crianca quer o brinquedo mas nao

pode engolir as pecas e tem sabe qual é o preco que custa e as vezes é impossivel
brinquedo que solta tinta ” comprar por causa do nosso orgamento”.
LA |I ,'.". P10. E por que vocé com a restricdo a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razéo?



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)
i 43
Textuais Discordancia com limitagées ao marketing / propaganda

“Nao adianta proibir porque se outra
crianca tiver comprado um produto, o
meu filho vai querer da mesmo forma,

mesmo sem ver o comercial ”.

“Cada um anuncia o que quer, e
compra quem quer ”.

“Tem que ter propaganda na TV para a

113 o~ 4
crianca assistir e querer o produto ”. Porque eu nao vejo nada de

mrom mamman mom mmerm mm m emom mm

“Porque acho que as criancas tém o direito
de ver as novidades que eles langcam, podem

113 ~
até pedir mas os pais s6 vdo comprar se tiver Porque nao tem
dinheiro” como controlar as

propagandas”.

freedif g s

VLAY (/1 P10. E por que vocé com a restricdo a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razéo?




Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

Tipo de restricao para limitagcoes ao Marketing

Filhos
& D
3a 8 a 11 anos
Total 7 anos completos*

HORARIO DAS PROPAGANDAS (Propagandas veiculadas durante o dia/ deveriam ser somente a noite/ deveriam 20% 20% 19%
passar depois das 21hs) o ° °
CONTEUDO DAS PROPAGANDAS (Deveria ter comerciais mais educativos/ que incentivem a leitura/ G g q

) . ) 13% 12% 12%
brincadeiras ao ar livre)
BRINQUEDOS (NZo deveria ter propaganda de brinquedos/ jogos que incentivem a violéncia/ brinquedos com G q q
) 10% 9% 9%
ALIMENTACAO (Deveria ser proibida a veiculagdo de propagandas de guloseimas/alimentos ndo saudaveis) 9% 1% 9%
QUANTIDADE DE PROPAGANDAS (Ter nimero menor de propagandas / diminuir o n° de veiculagdes de uma 99, 9% 1%
mesma propaganda) (] () ()
FINANCEIRO (Produtos sdo caros e os pais ndo podem comprar) 8% 8% 10%
APELO SEXUAL / CONTEUDO ADULTO (N3o mostrar cenas de beijos/ sexo nas propagandas) 7% 5% 10%
BRINDES (N&o oferecer brinquedos/ brindes na compra de alimentos que ndo sdo saudaveis) 4% 4% 3%
PROIBIR A PROPAGANDA DE PRODUTOS PARA CRIANGCAS NA TV 3% 3% 5%
BEBIDAS / ALCOOLICOS (Deveria ser proibida a veiculacio de propagandas de cerveja/ bebidas alcodlicas) 2% 2% 2%
CIGARRO / FUMO (Deveriam ser proibidas as propagandas de cigarro) 1% 1% 1%
PROGRAMAGAO 1% 1% 1%
NAO SABE/ NAO RESPONDEU 22% 23% 16%

Base: 299 209 145

(*) 11 anos e 11 meses

Base: Entrevistados que concordam totalmente ou em parte com a restrigdo ao marketing voltado as criangas

VLA |\ P10a. E para vocé, qual tipo de restrigdo deveria ser feita a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razdo?
I = —



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

Filhos 45
y - N
Tipo de restricdo para limitagées ao Marketing Total 3 27 anos 8a11anos
completos*

HORARIO DAS PROPAGANDAS 20 20 19
Propagandas veiculadas durante O dia/ deveriam Ser Somente durante a\ noite/ E ....... .8. ................ hesssssssunnnnnnnnnn % ................ EsbsssssEsEsEnnEnEn .8. ..... E
propagandas deveriam passar depois das 21hs : :
Ter um horario especffico para a propaganda de produtos infantis/ produtos com P g 6 5
personagens infantis . e B S —— ] A—————
Nao veicular propaganda de cerveja/ cosméticos/ nos horarios dos desenhos > 3 >
animados
Né&o deveria veicular propagandas nos horarios de programagéoinfanti | 1 | L N R L
Propagandas que falem sobre acidentes/ mortes/ deveriam passarapés as20hs | | 1 | L R L
Propagandas deveriam ser veiculadas somente no periodo da manha/ até as 13hs 1 1 0
CONTEUDO DAS PROPAGANDAS 13 i2 i2
Deverla ter ComerCIGIS maIS educatIVOS/ que |nCent|vem a Ieltura/ brlncadelras ao ar E......4.- ................. EaduEsssEmmsEEEnEEn :.3. ................ ...................6. ....... E
livre/ utilizagdo de parques/ respeito/ educaggo ;
Propagandas nao deveriam ter linguagem adulta/ deveriam ter linguagem adequada 4 4 3
as Criangas/ que incentivem a fantasia Messsassssssnsssssnsnnns TR S Y A .
Propagandas deveriam mostrar qual a idade adequada para a utilizagao dos 1 1 1
produtos
N3o ter palavras que induzam/ incentivem a compra 1 1 0
N&o deveria mostrar criancas em propagandas 1 0 1
Nao mostrar o rétulo/ a embalagem dos produtos nas propagandas 1 1 0
Nao deveria ter propagandas que incentivem a desobediéncia aos pais 1 1 1
Nao deveria ter personagens de desenhos animados/ artistas nos produtos/ nas 1 1 1
propagandas
Base: Entrevistados que concordam totalmente ou em parte com a restricao ao 299 209 145
marketing voltado as criangas

. (*) 11 anos e 11 meses o
LWy P10a. E para vocé, qual tipo de restrigdo deveria ser feita & propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma raz&o? e -



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

Tipo de restricdo para limitagdes ao Marketing p Filhos -~
8 a11 anos

Total 3 a7anos
completos*

... continuagao

BRINQUEDOS 10 9 9
3

Nao deveria ter propaganda de brinquedos/ jogos que incentivem a violéncia/
brinquedos com armas

Ter um menor nimero de propagandas de brinquedos 2 2 1

Deveria ser proibida a veiculagdo de propagandas de brinquedos 2 1 3

Nao ter propagandas de brinquedos mostrando situagdes adultas (bonecas se 2 o 1
beijando/ bonecas que falam/ bonecas queandam) | | 0
Ter mais propagandas de brinquedos educatives | 1T LN I 1
Propagandas deveriam explicar os riscos que os brinquedos podem oferecer 1 1 1
ALIMENTACAO 9 1 9

Deveria ser proibida a veiculagéo de propagandas de guloseimas/alimentos néo 4 ................................ 4 4 .......
saudaveis

Que as propagandas de alimentos ndo sejam apelativas/ n&o incentivem a compra > 3 1

de alimentos n3o saudaveis endSinsnnsaranaaaa O .

Propagandas deveriam mostrar a parte nociva dos alimentos 1 1 3
Deveria ter um horario especfifico para a veiculagao de propagandas de alimentos 1 1 1
Proibir a utilizagao de personagens de desenhos animados/ artistas em guloseimas 1 1 0
QUANTIDADE DE PROPAGANDAS 9 9 1
Ter um menor nimero de propagandas (s/esp) 6 6 8
Diminuir o nimero de veiculagdes de uma mesma propaganda/ propagandas sao 3 3 3
repetidas varias vezes ao dia

Menor numero de propagandas na mesma faixa de horario/ menor numero de 1 0 1
propagandas pela manha

Base: Entrevistados que concordam totalmente ou em parte com a restrigao ao 299 209 145

marketing voltado as criancas

; (*) 11 anos e 11 meses
LWy P10a. E para vocé, qual tipo de restrigdo deveria ser feita & propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma raz&o?
I = —

Continua ...



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

Tipo de restricao para limitagoes ao Marketing 47
Filhos
' a8 N
Total 3 a7anos 8ati anoi
... continuagao completos
FINANCERO O T N — I S
Produtos s&o caros e pais ndo podem comprar .9 5 6
Obrigar o anunciante a mostrar o preo dos produtos nas propagandas 1 1 2
Nao deveria ter propaganda de produtos caros na TV aberta/ somente na TV a cabo 1 1 1
onde os consumidores tém o poder aquisitivo maior
APELO SEXUAL / CONTEUDO ADULTO 7 5 10
N&o mostrar cenas de beijos/ sexo nas propagandas 4 4 6
Nao deveria mostrar homens e mulheres seminus nas propagandas 4 3 6

BRINDES 4 4 3
3 3 1

Nao oferecer brinquedos/ brindes na compra de alimentos que ndo séo saudaveis

Nao oferecer brinquedos/ brindes na compra de produtos (s/esp) 1 0 1
PROIBIR A PROPAGANDA DE PRODUTOS PARA CRIANCAS NA TV 3 3 5
BEBIDAS / ALCOOLICOS (Deveria ser proibida a veiculagdo de propagandas de cerveja/ 2 2 2
bebidas alcodlicas)

CIGARRO / FUMO (Deveriam ser proibidas as propagandas de cigarro 1 1 1
PROGRAMAQAO (Deveria ter um canal com programacgéo e propagandas so para 1 1 1
criangas)

FAZER COM QUE AS PROPAGANDAS NAO SEJAM ENGANOSAS 1 0 1
NENHUMA RESTRICAO 1 0 1
NAO SABE 22 23 16
Base: Entrevistados que concordam totalmente ou em parte com a restricao ao 299 209 145

marketing voltado as criangas

(*) 11 anos e 11 meses

VAT [/ P10a. E para vocé, qual tipo de restricdo deveria ser feita a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razéo?
—_———————————— ===



Limitacoes ao Marketing / Propaganda

(Esponténea e multipla, em %)

Textuais Tipo de restrigdo para limitagées ao Marketing

“Nao deveria ter propaganda para as

_criancas porque as vezes os “Nao deveria ter boneca se beijando, “Deveria ter menos
brinquedos sao caros e a mae nao tem mamando, bonecas que falam”. propaganda na TV”.
dinheiro”.
“Horario inadequado
“No horario que estao passando os desenhos antes das 21 horas”.
e programas de criangas ndo deveria passar “Mostrar menos produtos e
cerveja, nem cigarro, nem produtos de falar mais sobre o lado
adultos, creme de corpo, porque isso educativo daquele produto.
influencia a crianga usar”. “Deveria ter um comercial mais
“Deveria ser propaganda educativo ex.: brincar em parque, ler
educativa”. livro, incentivar a estudar ”.

“Além de mostrar o produto deveria
haver informacgées educativas e que
“Deveria haver uma explicagcdao melhor sobre ensinem respeito e falem sobre
determinados brinquedos sobre os possiveis educacgao”.
riscos que podem oferecer, principalmente
para os pequenos”.

“Deveria haver menos
propaganda na TV sobre

brinquedos e produtos para “Fazer que o anunciante

criangas”. informe sempre o preco
£ H ibi
Deveriam ser Zro:lzdas . _ _ . - do produto”.
as propagandas de Nao deveria usar criangas em comerciais, porque nao
- 2 EH H j j
guloseimas e cervejas”. deveria mostrar adolescente ou mogas muito jovens e

bonitas tomando cerveja porque a crian¢a quando vé pensa
que aquilo é bom e quando cresce vai querer tomar”.

VAT [/ P10a. E para vocé, qual tipo de restricdo deveria ser feita a propaganda e ao marketing voltados as criangas menores de 12 anos? O que mais? Mais alguma razéo?
—_———————————— ===
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Sumario conclusivo

50
Em resumo...

Ha aspectos muito relevantes atualmente para os pais de criangas de 3 a 11 anos (violéncia,
cuidados com alimentacéo e esporte, amizades dos filhos), mas as questoes de controle da

programacao de TV e do conteudo das propagandas constituem motivos de preocupacao para

a maioria dos pais, bem como o controle do conteudo disponivel na Internet.

=» Na verdade, a propaganda se relaciona estreitamente aos temas de maior preocupag¢édo dos pais,
especialmente a violéncia e a alimentagcao

N
y

As criangas costumam efetuar diversos pedidos e, segundo os pais, a
propaganda é o principal agente influenciador desses pedidos. Os principais sao:
» Guloseimas (chocolates, balas, bolachas, sorvetes)

*Brinquedos (bonecas, bicicletas, carrinhos, bolas)

* e, entre os de 8 a 11 anos = roupas, videogame, dinheiro, computador...

1l

E a maioria dos pais declara ser
influenciado(a) pelos pedidos dos filhos (69%)




Sumario conclusivo

Ha concordancia da grande maioria dos pais de que:
» a propaganda na TV influencia os filhos na escolha dos presentes
* e as propagandas levam os filhos a serem consumistas

£§

Em consequéncia, a maioria dos pais é favoravel a haver alguma restricao
ao marketmg e propaganda voltada as criancas.
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- Atitude consumista por parte das criangas
* Problemas financeiros aos pais
» Habitos alimentares pouco saudaveis nas criangcas
» Exposicao a temas adultos/ com conteudo sexual, precocemente
* Incentivo a violéncia

U

As principais restricoes devem envolver: horarios das propagandas, contetdo (propagandas
deveriam ser + educativas, incentivar atividades positivas), tipos de brinquedo (especialmente os
relacionados a violéncia), produtos muito caros ou produtos com apelo sexual.
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