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Ref.: Apresentacao do Projeto Crianca e Consumo e envio de materiais;
solicitacdao de informacoes sobre acées de marketing nesta escola.

Prezados Senhores,

em atencao a denuncia recebida pelo Projeto Crianca e Consumo em seu
site, encaminhada por pai de aluno da escola Projeto Bebé Natureza (Proben)
e referente a realizacdo de comunicacao mercadoldgica nas dependéncias
daste estabelecimento de ensino, o Instituto Alana serve-se da presente carta
para: (i) apresentar os trabalhos conduzidos pelo seu Projeto Crianca e
Consumo; (ii) enviar materiais e documentos pertinentes ao tema do
consumismo na infancia; (iii) solicitar informacoes relativas a eventuais acoes
de marketing ocorridas na escola.
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l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacao sem fins lucrativos que
desenvolve atividades educacionais, culturais, de fomento a articulacao social
e de defesa dos direitos da crianca e do adolescente no ambito das relacoes
de consumo e perante o0 consumismo ao qual sao expostos
[www.institutoalana.org.br].

Para divulgar e debater ideias sobre as questdes relacionadas ao
consumo de produtos e servicos por criangas, assim como para apontar meios
de minimizar e prevenir os prejuizos decorrentes da comunicacao
mercadolégica' voltada ao publico infantil, 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 informacoes sobre os direitos
do consumidor nas relacoes de consumo que envolva criancas e acerca do
impacto do consumismo na sua formacao, fomentando a reflexao a respeito
da forca que a midia, a publicidade e a comunicacao mercadologica dirigidas
ao publico infantil possuem na vida, nos habitos e nos valores dessas pessoas
ainda em formacao.

As grandes preocupacdes do Projeto Crianca e Consumo sao com
os resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizacao da infancia, a saber: o consumismo e a incidéncia alarmante
de obesidade infantil; a violéncia na juventude; a sexualidade precoce e
irresponsavel; o materialismo excessivo e o desgaste das relacoes sociais;
dentre outros.

Nesse ambito de trabalho, o Projeto Crianca e Consumo defende
o fim de toda e qualquer comunicacao mercadologica que seja dirigida as
criancas — assim consideradas as pessoas de até 12 anos de idade, nos termos
da legislacao vigente? —, a fim de, com isso, protegé-las dos abusos
reiteradamente praticados pelo mercado.

' Assim entendida qualquer atividade de comunicacdo comercial para a divulgacdo de
produtos e servicos independentemente do suporte ou do meio utilizado; ou seja, além de
anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners na Internet, sao
exemplos de comunicacdo mercadologica as embalagens, as promocdes, o merchandising, e a
forma de disposicao de produtos em pontos de vendas, dentre outras.

? Estatuto da Crianca e do Adolescente, Lei n° 8.069/1990 - “Art. 2° Considera-se crianca,
para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de idade incompletos, e adolescente aquela
entre doze e dezoito anos de idade”.
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. Sobre a denuncia recebida pelo Projeto Crianca e Consumo.

De acordo com a denuncia encaminhada ao site do Projeto
Crianca e Consumo foi desenvolvida acao de marketing da rede de
supermercados fast-food ‘Mac Donald’s’ nas dependéncias da escola Projeto
Bebé Natureza (Proben). Na mensagem, consta que teria ocorrido show do
palhaco ‘Ronald Mac Donald’ no dia 13 de Outubro de 2010, dentro da escola,
em comemoracao ao Dia das Criancas. O evento fora alegadamente divulgado
por meio de folders distribuidos aos pais e alunos do estabelecimento de
ensino.

M. Algumas consequéncias da publicidade dirigida as criancas.

Os meios de comunicacao, como a televisao e a internet,
desempenham um papel cada vez mais importante na formacao das criancas.
Prova disso € que as criancas passam, muitas vezes, mais tempo diante das
telas do que nas escola ou em companhia dos cuidadores. Segundo o IBOPE
Media Workstation, no ano de 2008 o tempo médio de exposicao a TV de
criancas gom idade entre 4 e 11 anos, pertencentes as classes ABCDE, é de
04:54:00.

Sendo as criancas brasileiras, portanto, campeas em uso e
consumo de midias no mundo, os pequenos tornaram-se alvo preferencial de
todas as formas de publicidade. Cumpre ressaltar que este publico é
particularmente vulneravel aos apelos comerciais quando comparado ao
consumidor adulto: criancas nao conseguem entender que por tras de todos os
recursos graficos, sonoros e visuais o objetivo principal da comunicacao
comercial é a persuasao para 0 consumo.

Estudos sinalizam relacao entre ocorréncia de publicidade
comercial dirigida as criancas e graves problemas sociais: obesidade infantil e
outros transtornos alimentares como bulimia e anorexia, erotizacao precoce,
delinquéncia infato-juvenil e consumismo inconsequente e insustentavel do
ponto de vista ambiental, dentre outros.

No que se refere especificamente ao consumo de alimentos
industrializados, tais quais aqueles vendidos pela rede ‘Mac Donald’s’, a
relacao entre publicidade de alimentos ultraprocessados voltada ao publico
infantil e problemas de salde nos pequenos ja € mundialmente reconhecida
por estudos cientificos.

De acordo com pesquisa divulgada no International Journal of
Obesity em 2009, criancas que viam comerciais de alimentos e bebidas com
caréncia de nutrientes e altos teores caldricos escolhiam e comiam mais

3
www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/Report_APA.pdf.Aces
so em 11.2.2011
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destes alimentos do que frutas para o lanche, quando comparadas as criancas
que ndao foram expostas a essas mensagens. A pesquisa também chegou a
conclusao de que a limitacao de anuncios publicitarios dirigidos a criancas
causaria reducao de indices de massa corporal em torno de 400.000 em 2,4
milhdes de criancas, o que teria como média uma reducao de 0,17 por
crianca. Os gastos em saude evitados pela reducao de anUncios publicitarios
atingiria o valor de U$ 1.30.000,00%.

Se os gastos publicos nos demais paises atingem valores tao altos,
intui-se que a realidade brasileira pode ser ainda mais dramatica. A
publicidade de alimentos ultraprocessados é a mais comuns nas redes de
televisao aberta e internet. Ha o predominio de pecas de marketing de
alimentos fast-food, refrigerantes, salgados de pacote e doces, muitas vezes
utilizando-se de signos, ilustracbes e personagens animados tipicos do
imaginario infantil, de forma a despertar o desejo dos pequenos: a grande
audiéncia infantil, a vulnerabilidade natural das criancas e a auséncia de
maior regulamentacao da publicidade de alimentos fazem com que o Brasil ja
tenha de tratar a obesidade infantil como problema de saude publica.

Pesquisa publicada em agosto de 2010 pelo IBGE ja sinaliza a
gravidade do problema. Em 2008, o excesso de peso atingia 33,5% das criancas
brasileiras de cinco a nove anos, sendo que 16,6% do total de meninos
também eram obesos; entre as meninas, a obesidade apareceu em 11,8%. O
excesso de peso foi maior na area urbana do que na rural: 37,5% e 23,9% para
meninos e 33,9% e 24,6% para meninas, respectivamente. O Sudeste se
destacou, com 40,3% dos meninos e 38% das meninas com sobrepeso nessa
faixa etaria’.

Iv. Problemas de ac6es comerciais nas escolas.

Tendo em vista que o estabelecimento educacional “Escola
Proben” atende criancas de 1 a 6 anos de idade, o desenvolvimento de acoes
de marketing naquele espaco deve ser objeto de especial atencao. Criancas,
em especial as que se encontram na 12 infancia (1 a 6 anos), sao muito
vulneraveis a campanhas de marketing, particularmente quando estas sao
realizadas em ambiente escolar. Nesta idade, nao tém ainda plena
compreensao das diferencas, eventualmente sutis mesmo aos adultos, entre a
publicidade comercial e intervencdes com fins didadico- pedagagico.

4 Magnus A, Haby MM, Carter R, Swinburn B. The cost-effectiveness of removing television
advertising of high-fat and/or high-sugar beverages to Australian Children. International
Journal of Obesity 2009. Disponivel em:
http://www.alana.org.br/banco_arquivos/arquivos/docs/biblioteca/pesquisas/Int_J_Obest_2
909_Magnus%20A%20et%20al. pdf

http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=1699&i
d_pagina=1 Acesso em 11.1.2011
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A escola € um espaco privilegiado para a formacao de valores, a
conformacao de aspectos mais ou menos permanentes da personalidade que
individualizam os pequenos em desenvolvimento, a criacao de desejos, entre

6
outros’.

Considerando a centralidade do ambiente escolar na formacao da
linguagem e pensamento das criancas, qualquer intervencao alheia ao fim
estritamente educativo, nao adequada ao escopo pedagogico das instituicoes
de ensino e/ou com fins comerciais deve ser encarada com reservas. O
anuncio de produtos em ambiente escolar pode sinalizar mensagem implicita
aos alunos de que a escola apdia o consumo do produto: os pequenos, por nao
serem ainda capazes de entender diferencas entre o meio e a mensagem,
passam a associar as marcas comerciais presentes no ambiente do ensino
como parte do momento de aprendizagem.

Uma ultima e nao menos importante consequéncia da ocorréncia
da publicidade nas escolas refere-se aos riscos da entrada de empresas
comerciais externas ao cotidiano dos pequenos, prejudicando a autonomia
politico-pedagogica dos estabelecimentos de ensino: o marketing nas escolas,
o endosso implicito de produtos de alguma forma anunciados comercialmente
em ambiente escolar e a propria cultura do consumismo irresponsavel
relacionada a publicidade dirigida as criancas podem eventualmente interferir
no conteldo curricular de forma negativa’.

Ante todas as problemas decorrentes da presenca de acoes
comerciais dentro do ambiente escolar, o Instituto Alana, por meio de seu
Projeto Crianca e Consumo, reitera sua preocupacoes acerca da denuncia
encaminhada a este instituto e coloca-se a disposicao da escola Instituto Sao
Goncalo para detalhar melhor suas acoes e preocupacoes, inclusive por meio
de encontro presencial, a fim de prestar suas contribuicoes para a protecao

® Sobre a particularidade dos primeiros anos de vida na formacéo dos individuos, sinalizando
necessidade de especial atencao a formacao dos planos subjetivos e objetos das criancas, o
pedagogo francés Jean Piaget enfatiza: “O espirito da crianca é tecido simultaneamente em
dois planos diferentes, de certo modo superpostos um ao outro. O trabalho operado no plano
inferior é, nos primeiros anos, muito mais importante. E obra da prépria crianga, que atrai
para si e cristaliza ao redor das suas necessidades tudo que é capaz de satisfazé-la. E o plano
da subjetividade, dos desejos, do brinquedo, dos caprichos. O plano superior é, pelo
contrario, edificado pouco a pouco pelo meio social, cuja pressao impde-se cada vez mais a
crianca. E o plano da objetividade, da linguagem, dos conceitos légicos, em uma palavra, da
relidade. Esse plano superior é, desde logo, de uma fragilidade muito grande. Desde que
sobrecarregado, estala, encolhe, afunda, e os elementos de que é feito vém cair sobre o
plano inferior para ai misturarem-se”. Jean Piaget. A Linguagem e o Pensamento da Crianca.
Ed Martins Fontes. Sao Paulo. 1993.

7 A professora de psiquiatria de Harvard Susan Linn em seu ensaio “Criancas do Consumo A
Infancia Roubada - A infancia Roubada” defende de maneira contundente o fim da
publicidade nas escolas. Sobre o problema especifico da autonomia pedagdgica nas escolas
que admitem publicidade comercial, a autora afirma: “O Unico objetivo para a criacdo de
material escolar deveria ser o favorecimento da educacao dos alunos que o utilizasse. Se o
objetivo torna-se a gravacao de uma marca na consciéncia dos alunos ou a criacdo de uma
associacao positiva em relacdo a um produto, a educacao provavelmente fica para tras”.
Susan Linn. Criancas do Consumo A Infancia Roubada. Instituto Alana. 2006.
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da infancia no ambito das relacdes de consumo. Na oportunidade, aproveita
também para encaminhar os seguintes materiais: (i) sete exemplares da série
“Crianca e Consumo Entrevistas”, (ii) Por que a publicidade faz mal para as
criancas, (iii) o livro Honrar a Crianca - Como Transformar Este Mundo,
organizado pelo musico Raffi Cavoukiam e pela psicologa Sharna Olfman e (iv)
o documentario “Crianca, a alma do negocio”, dirigido por Estela Renner e
produzido por Marcos Nisti.

Cordialmente,

Instituto Alana
Projeto Crianca e Consumo

Lais Fontenelle Pereira Tamara Amoroso Gongalves
Coordenadora Educacao e Pesquisa Advogada

Paulo Henrique Marcaioli
Académico de Direito
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