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APRESEMTRACAD

Direcionar mensagens publicitarias ao publico abaixo de 12 anos
de idade, em qualguer meio de comunicacao e espaco de con-
vivéncia das criangas, € uma pratica ilegal - além de antiética e
extremamente injusta. Criancas estao em uma fase peculiar de
desenvolvimento e nao tem capacidade plena para compreen-
der os aspectos persuasivos da publicidade a elas direcionada.
Devem, portanto, ter seu tempo de amadurecimento respeitado
e preservado do assedio da exploracao comercial.

No entanto, muitas empresas ainda desrespeitam as leis, ao
criar estrategias publicitarias totalmente voltadas ao publico infan-
til e veicular suas campanhas em espacos onde as criangcas mais
se fazem presentes - em muitos casos, inclusive, desacompa-
nhadas de seus adultos responsaveis -, como € 0 caso de canais
Infantis da TV paga. Por terem sua audiéncia totalmente formada
pOr criangas, tais canais atraem a atencao desses anunciantes
e se enchem de publicidade infantil. Inclusive, € notorio que tais
estrategias comerciais ilegais sao intensificadas nos periodos do
ano proximos a datas comemorativas e de maior apelo comercial.



Para evidenciar, em numeros, uma situacao perceptivel na
pratica, o Crianca e Consumo monitorou, entre janeiro e outubro
de 2019, os trés canais infantis da TV paga de maior audiencia
no Brasil. Os resultados aqui apresentados demonstram que
muitas empresas anunciantes nao so utilizam esses canais como
parte importante de sua estrategia de comunicacao comercial,
como aumentam o volume de anuncios ao se aproximar do Dia
das Criancas (comemorado nacionalmente em 12 de outubro).

Criancas tém direito ao acesso seguro a conteudos de entre-
tenimento. Todos os ambientes que elas frequentam, inclusive
os digitais e canais de TV, precisam garantir que seja cumprido
este direito, sendo livres de exploracao comercial. Nao é aceita-
vel que, em nome do lucro de grandes empresas anunciantes e
de comunicacao, o publico infantil tenha seus direitos violados.

Desde 2006, o programa Crianca e Consumo, do Instituto
Alana, vem trabalhando para promover a reflexao acerca do
consumismo na infancia e a defesa dos direitos da crianca fren-
te a exploracao comercial e ao asseédio da publicidade infantil.
O presente monitoramento busca chamar atencao para essa
violacao dos direitos infantis, alem de contribuir para a reflexao
critica acerca deste tema.

Boa leitura!l

EQUIPE DO CRIANCAH E CONSUKMO



S0BRE O CRIANCAH E CONZUMAO

O Crianca e Consumo € uma iniciativa do Instituto Alana e tem

como objetivo divulgar e debater ideias sobre as questoes rela-
cionadas a publicidade de marcas, produtos e servicos dirigida

as criancas, assim entendidas as pessoas de ate 12 anos de ida-
de, bem como apontar meios de minimizar e prevenir oS prejuizos

decorrentes dessa comunicacao mercadologica. O programa

& multidisciplinar e atua em diferentes areas, notadamente, no

ambito da defesa, do advocacy, da educacao, da pesquisa, da

mobilizacao e da comunicacao, influenciando a formulacao e

execucao de politicas publicas sobre o tema do consumismo e

dos maleficios do direcionamento da publicidade e da comuni-
cacao mercadologica voltadas ao publico infantil.

SOBRE O INSTITUTO ALANMNRA

O Instituto Alana € uma organizacao da sociedade civil, sem fins
lucrativos, que aposta em programas que buscam a garantia de
condicoes para a vivéncia plena da infancia. Criado em 1994, e
mantido pelos rendimentos de um fundo patrimonial desde 2013.
Tem como missao “honrar a crianca’.
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Criancas.sao.0 publico que mais passa.tempo
diante.da IV paga.no Brasil. A estimativa € que
elas gastem, em media, quatro horas por dia! nes-
sa atividade. Segundo dados da Agéncia Nacional
de Telecomunicacdes (Anatel), em 2018, eram
mais de 17 milhoes de contratos de TV por assina-
tura ativos no Brasil, o que significa cerca de 25%
dos 69 milhdes de domicilios do pais.

Ao observar-se a entrada da TV paga no Bra-
sil, nos anos 1990, e o crescimento expressivo de
assinantes da classe C, entre 2000 e 20102, en-
tende-se porque, a partir de 2000, ha uma queda
significativa da programacao infantil na TV aberta.
Ainda que haja guem afirme que foi a proibicao da
publicidade infantil a responsavel pelo fim da pro-



gramacao infantil na TV aberta, os dados desse
monitoramento apontam para outras razoes, visto
que a publicidade infantil continua sendo veicula-
da em larga escala nos canais pagos: houve uma
alteracao no modelo de negocios?.

Segundo dados compilados pela Folha de S.
Paulo*, em 2000, a Globo, por exemplo, reservava
diariamente trés horas no periodo da manha para
programas infantis. Cinco anos depois, em 2005,
a programacao foi reduzida para cerca de duas
horas diarias. Em 2012, com a estreia do Encontro
com Fatima, os infantis perderam de vez o espaco
diario na grade. A emissora, a época, dizia que a
migracao da programacao infantil paraa TV paga
era tendéncia. Nao a toa, no mesmo ano, anun-
ciou-se o lancamento do Gloob, canal voltado para
criancas de 5 a 8 anos de idades. Em coletiva de
imprensa durante o lancamento do programa E de
casa, em 2015, guando a programacao infantil fol
extinta da emissora tambem aos finais de sema-
na, a apresentadora Patricia Poeta reafirmou que

“€@ uma tendéncia mundial que a TV aberta aten-
da melhor ao publico adulto e o publico infantil va

todo paraa TV paga, que tem uma série de canais,
para as mais variadas faixas etarias”. Atualmente,
o0 SBT é o unico canal da TV aberta que mantem

programacao infantil regular.

O faturamento publicitario dos canais de te-
levisao por assinatura, em 2017, aumentou em
8%, segundo dados da Kantar Ibope. SO o setor
de brinquedos investiu quase 1 bilhao de reais no



segmento®. Um estudo da Neustar, de 2017, indi-
cou que a TV é a midia mais eficiente entre todas
as demais para gerar vendas, conquistar novos
consumidores e fortalecer marcas’.

Consideremos, entao, as pessoas de ateé doze
anos de idade, gue nao conseguem compreender
O carater persuasivo da mensagem publicitaria®.
Nao tendo construido “todas as ferramentas in-
telectuais que Ihes permitiriam compreender o
real, notadamente quando esse e apresentado
por meio de representacdes simbolicas (fala, ima-
gens), a publicidade tem maior possibilidade de
induzir ao erro e a ilusao™.

Temos, assim, um publico vulneravel com altissi-
mo poder de influéncia familiar — segundo estudo
da Interscience, criancas influenciam em 80% na
compra de produtos da casat®. E por essa razao
que uma.serie de.instrumentos legais proibem
a.comunicacao mercadologica voltada a esse
publico. No Brasil, o Codigo de Defesa do Con-
sumidor, de 1990, estabelece, no artigo 37, que &
abusiva e, portanto, ilegal toda publicidade que
se aproveita da deficiéncia de julgamento e expe-
riéncia da crianca. O artigo 36 determina que toda
publicidade deve ser faciimente identificavel, e o
artigo 39 proibe praticas que busquem convencer
O consumidor, valendo-se de suas fraguezas ou
Ignorancia em razao de idade.

O artigo 5° do Marco Legal da Primeira Infancia
estipula que a crianga deve ser protegida de qualquer
pressao consumista e exposicao a comunicacao



mercadologica. Essa protecao especial €, também,
garantida pela Constituicao Federal, no artigo 227,
pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente e pela
Convencao sobre os Direitos das Criancas, rati-
ficada por meio do Decreto n© 99.710/1989, que
determinam a prioridade absoluta dos direitos, o
melhor interesse e a protecao integral de crian-
cas, inclusive no tratamento juridico. A Resolucao
n% 163 de 2014, do Conselho Nacional dos Direitos
da Crianca e do Adolescente (Conanda), reforca o
carater ilegal da publicidade direcionada ao publico
infantil e indica critérios para a identificacao destas
estrategias de comunicacao mercadologica.

O Crianca e Consumo, sistematicamente,
acompanha campanhas publicitarias e monitora o
eventual descumprimento por parte de empresas
a todo esse arcabouco legal de protecao a infan-
cia. Considerando a importancia de se construir
espacos midiaticos seguros para criancas, um
monitoramento mensal dos canais de programa-
cao infantil nos pareceu fundamental. O presente
monitoramento pautou-se pela proximidade com
datas comemorativas e de maior apelo comercial,
em especial o dia das criancas, comemorado em
12 de outubro — que €, notoriamente, uma das da-
tas de maior apelo ao consumo infantil.

E certo que a sociedade percorreu um longo
e bonito caminho na protecao da infancia até aqui.
Importantes passos foram dados, como a deci-
sao de grandes empresas do ramo alimenticio
e de bebidas de, obedecendo as leis brasileiras,
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comprometeram-se a direcionar as mensagens
publicitarias apenas para jovens e adultostt. No
entanto, ha ainda muito a fazer. O que se pede das
empresas nao € demasiado: apenas que cumpram
a lei. Que assumam a responsabilidade comparti-
lhada estabelecida pelo artigo 227 da Constituicao
Federal e deem prioridade absoluta aos direitos
das criancas, protegendo-as de toda e qualquer
exploracao, inclusive comercial.

OO QO OO OO OO QO OO OO OO QO OO OO OO QO OO OO OO QO OO OO OO OO OO

METODOLOGIAHA
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O monitoramento foi realizado, de janeiro a outu-
bro de 2019, em trés etapas: gravacao, extracao
e analise de dados.

GRAVACAD

Foram gravadas!z doze horas continuas (das 8h

as 20h), uma vez por més, da programacao dos

trés principais canais infantis da TV por assinatura:

Cartoon Network, Gloob e Discovery Kids. Cartoon

Network e Discovery Kids disputam, ha algum tem-
PO, a maior audieéncia de canais da televisao paga.
Gloob ficou no topo da audiéncia em alguns meses

de 201812 14, Todos 0s canais tém criangcas como

publico alvo (Gloob, de 6 a 9 anosts; Cartoon, de 6

a 11 anosts; e Discovery Kids de 4 a 8 anos??).

11



A escolha dos dias de gravacao'® se deu em
razao de eventos comuns a vida de criangas: em
janeiro e fevereiro foram datas com proximidade
ao inicio do ano escolar, em marco e abril, para
analise das publicidades de pascoa, em maio em
razao do Dia internacional do Brincar, junho e julho
em razao da proximidade das ferias no calendario
escolar, agosto para a volta as aulas, setembro e
outubro para o dia das criancas.

EXTRAGCAD

Uma equipe assistiu a programacao de cada um
dos canais, registrando todas as publicidades e
apontando aquelas direcionadas diretamente as
criancas, veiculadas durante o periodo.

ANALISE

As publicidades foram categorizadas em: brinque-
dos, produtos alimenticios, midias do canal (isto €,
publicidades que convidam criancas a continuar
acompanhando a programacao em outros espa-
cos e plataformas: aplicativos, jogos, sites e redes
sociais do proprio canal), vestuario, cursos extra-
curriculares, material escolar e outros?®.

12
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De janeiro a setembro, observamos a veiculacao
de, em média, 248 anuncios publicitarios a cada
12 horas — 0 equivalente a uma insercao a cada
nove minutos. Em outubro, foram veiculados, ao
todo, 1.068 anuncios, um a cada 2 minutos.

A variacao media, considerando o total de janei-
ro a setembro, em relacao a outubro, foi de 331%.

TOTAL DE IHSERFEES DE PUBLICIDADE IMFANTIL MES A MES
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O_setor.de Bringuedos. é o campeao.de
anuncios. direcionados. a criancas. Nos trés
canais, ele abarca entre 60% e 77% das inser-
coes publicitarias. Em seguida, ficam os Produ-
tos Alimenticios empatados com o que chama-
mos de Midias do Canal.
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Considerando a necessidade de manter o es-
pectador/consumidor por mais tempo em contato
com a marca, os.canais.tém. apostado. na.cha-
mada.estratégia.360. Assim, a todo o tempo em
que assistem aos canais de TV, as criancas tam-
bém sao convidadas a continuar experienciando
a programacao do canal em aplicativos, jogos e
no YouTube. Esses chamados configuram 9% de
todas as insercoes publicitarias analisadas.

TOTAL DE PUBLICIDADE INFAHTIL POR CATEGORIA

MATERIAL ESCOLAR
VESTUARIO

OUTROS

CURSOS
EXTRACURRICULARES

BRINQUEDOS
MIDIAS DO CANAL

PROD. ALIMENTICIOS

14



TOTHL DE IHSERFﬁES DE PUBLICIDADE INFAHTIL MES A MES

400

300

200

99

120

157

—89

100

48
27

48 50

N

82 81

ﬂ

86 86

121

80

133

183 1478

104

382 382

| 74
5 . 52
34
JAN I FEV I

D Cartoon Network

MAR

ABR

D Gloob

| MAI

| JUN

Discovery Kids

JUL

AGO

SET

ouT

OO QO OO OO OO QO OO OO OO QO OO OO OO QO OO OO OO QO OO OO OO OO OO

CARTOON NETWORK
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No Brasil desde 1993, o canal mais assistido da

TV paga de 201829, conta, atualmente, com mais

de 15 milhdes de assinantes?t. Com relacao a se-

tembro, a insercao de anuncios de publicidade

voltada para criancas, no mées de outubro, quase

triplicou. Quando comparamos outubro a janeiro

do mesmo ano, o aumento € de cinco vezes. Em

outubro, a média de insercoes no canal foi de uma

publicidade a cada 2,5 minutos de programacao.
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Cortoon Metwork — PUBLICIDADE IMFAMNTIL YEICULADA
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O Cartoon Network é o canal que mais anuncia
suas outras midias, chamando as criancas para
jogos, YouTube e aplicativos. Ao todo, quase 21%
das insercoes de publicidade infantil do canal tem
esse teor. O setor.de brinquedos ¢ o principal
anunciante, com aproximadamente 61% das in-
sercoes, com expressivo.aumento no.meés. do
Dia das Criancas. Ja nos meses que antecedem
o inicio do calendario escolar, ha aumento de pu-
blicidade sobre material escolar e cursos extra-
curriculares.

Cortoon MNetwork — POR CATEGORIA

) MATERIAL ESCOLAR
VESTUARIO

OUTROS

CURSOS

EXTRACURRCULARES
B B EANAL 60.7%

6.8%

BRINQUEDOS

PROD. ALIMENTICIOS




Cortoon Network — MIDIAS DO CANAL
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Cortoon NMetwork — MATERIAL ESCOLAR
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GLOOBE
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Lancado em 2012, o canal € parte da Globosat —
segunda maior empresa de telecomunicacao do
pais, atras apenas da TV Globo22, Em pouco tem-
po, 0 Gloob saltou da 122 posicao, a penultima no
segmento, para o terceiro lugar entre criangcas no
horario nobre infantil?3, atras apenas de Cartoon
Network e Discovery Kids. Voltado para criancas
de 6 a 9 anos, atualmente, tem mais de 13 milhoes
de assinantes24.

As insercoes de publicidade infantil em outubro,
em relacao a setembro, dobraram. Em relacao a
media de janeiro a setembro, elas quase triplicaram.

Assim como nos outros canais, o.setor.de brin-
quedos.é o principal anunciante, com 72% das
insercoes. Tambéem observa-se o crescimento
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Gloob — PUBLICIDADE IMFAMNTIL VEICULADA
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vertiginoso de anuncios do setor com a proximida-
de do Dia das Criancas. Em seguida, com quase
10%, ficam os produtos alimenticios. A mesma ten-
déncia de proximidade do inicio do ano e semes-
tre letivos é observada para anuncios de cursos
e material escolar.

Gloob — POR CATEGORIA

MATERIAL ESCOLAR
VESTUARIO

OUTROS

CURSOS

EXTRACURRICULARES BRINQUEDOS

MIDIAS DO CANAL

PROD. ALIMENTICIOS
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Gloob — BERINQUEDOS
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Gloob — MIDIAS DO CAHAL
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DISCOVERY KIDSES
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No Brasil desde 1996, o Discovery Kids € um dos

principais canais infantis em atividade atualmente.
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Com quase 17 milhdes de assinantes?®, reveza com

o Cartoon Network na lideranca de audiéncia.

As insercoes de publicidade infantil em outubro

dobraram em comparacao a setembro. Quando

analisadas em relacao a média de janeiro a setem-

bro, o numero de anuncios € quatro vezes maior.

Em outubro, a média observada foi de uma publici-

dade infantil a cada dois minutos de programacao

enquanto, em janeiro, era uma a cada 39 minutos.

Discovery Kids — PUBLICIDADE INFAHNTIL VEICULADA
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O setor de Brinquedos €, também, o principal

no Discovery Kids, com quase 80% dos anuncios

voltados para criancas. Em.outubro, 0s anuncios

de brinquedo foram 89% das insercoes. Em se-

guida, vém os produtos alimenticios, com 10,9%

das insercoes. A tendéncia de cursos e material

escolar em datas proximas do inicio do calendario

escolar se confirma.
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Discovery Kids — POR CATEGORIA

MATERIAL ESCOLAR

VESTUARIO
OUTROS
CURSOS
EXTRACURRICULARES
, BRINQUEDOS
MIDIAS DO CANAL
PROD. ALIMENTICIOS 10.9%
T
Discovery Kids — BERINQUEDOS
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Apesar de proibida em todos os meios de comu-
nicacao, suportes e espacos de convivencia da
crianca, a pratica de publicidade infantil nao so
existe como tende a aumentar com a proximida-
de de datas apelativas ao comeércio. Este moni-
toramento procurou verificar como ISSO ocorre
nos canais tres infantis de maior audiéncia da
TV fechada no Brasil: Cartoon Network, Gloob e
Discovery Kids.

Entre os principais achados, foi possivel ob-
servar um,aumento.médio.de . 331% no.volume
de insercoes de publicidade infantil només de
outubro,em que se.celebra o Diadas Criancas.
Na pratica, isso significa que, em media, uma.pu-
blicidade.infantil foi veiculada a cada.dois.mi-
nutos em comparacao com a frequéncia media
de uma publicidade infantil a cada nove minutos
de programacao, nos meses anteriores. Tambem
fol verificado que o setor que mais anuncia direta-
mente para criancas € o de brinquedos, seguido
pelo.de produtos alimenticios.e pelos.anuncios
de outras midias.dos proprios.canais.

Assim, este monitoramento demonstra que
empresas.anunciantes utilizam os.canais.in-
fantis. da IV paga.como. parte importante de
sua estrategia.de.comunicacaocomercial, des-
cumprindo seu dever.constitucional para.com
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a protecao integral das criancas. Consequente-
mente, temos um publico vulneravel — criancas
de até 12 anos de idade — exposto a estimulos
de consumo que desrespeitam seu estagio de
desenvolvimento.

SETORES QUE MAIS FIZERAM PUBLICIDADE INFANTIL
EM CAMNAIS INFAMTIS DA TY PAGA EM 2019

r N

10 BRINQUEDOS

PRODUTOS ALIMENTICIOS

OUTRAS MIDIAS
DOS PROPRIOS CANAIS
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