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Quem vémos

O Instituto Alana é uma organizacdo sem fins lucrativos, que trabalha em
varias frentes para encontrar caminhos transformadores que honrem as criangas,
garantindo seu desenvolvimento pleno em um ambiente de bem-estar. Com
projetos que vao desde a acéo direta na educacao infantil e o investimento na
formacao de educadores até a promocao de debates para a conscientizacao da

sociedade, tem o futuro das criangas como prioridade absoluta.

Foi criado em 1994 no Jrdim Pantanal, em S&do Miguel Paulista, regiao carente
da periferia de Sdo Paulo, onde atua até hoje. Em 2006 passou a discutir as
causas e consequéncias do consumismo na infancia com um projeto de advocacy
gue é referéncia nacional. A partir de 2012 passa a se organizar em quatro

areas distintas, porem interligadas. Comunidade, Defesa, Educacdo e Futuro.
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Missfo

“Honrar a crianca”
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COMUNIDADE EDUCAGCAO

Projeto Espaco Alana Projeto Crianca e Centro de formacéao

N egdcios de impacto
Consumo

[atuacdo em quatro social

Capacitacao sobre

frentes: educacgéo [atuacdo em sete ConsUMISTO na .
infantil: arte e cultura; frentes: juridico, infancia Combate a fome
iniciagcdo profissional, advocacy; pesquisa; ’

e programa de eaucacao; Territério do brincar Sindrome de Down
participacdo comunicagao;
comunitarial eventos, e Desenvolvimento de
mobilizacdo]

gestores

C''NSEA "~ CONANDA

Conselho Nacional de
Seguranca Alimentar e
Nutricional

Conselho Nacional dos Direitos
da Crianga e do Adolescente

alana




Projeto Criancae Conumo

Misséo:
“Promover a conscientizacao e a defesa dos direitos da crianca frente a
comunicacao mercadologica”

Visao:

“Ser reconhecido como um trabalho de exceléncia na articulacao junto aos
agentes e setores envolvidos na cadeia de producao e distribuicdo de bens e
Servicos cuja comunicacdo mercadoldgica seja voltada as criancas, para que
adotem praticas que minimizem 0s impactos nocivos do ‘consumismo’ na
infancia”

Valores:
“Hica, Transparéncia, Respeito, Cooperacio, Comprometimento”
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Conseguéncias da Publicidade I nfantil

= Consumismo

« Formacao de valores materialistas

« Obesidade e sobrepeso

<« Disturbios alimentares (bulimia, anorexia)

< Erotizacao precoce

« Estresse familiar

<« Diminuicdo de brincadeiras criativas

= Violéncia pela busca de produtos caros

<« Consumo precoce de alcool e tabaco

« Encorajamento do egoismo, da passividade, do conformismo
« Enfraquecimento dos valores culturais e democraticos
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Conseguéncias da Publicidade I nfantil

+ 1 em cada 3 criancas (de 5 a 9 anos) estao
acima do peso

+ 30%das criancas estao com sobrepeso
+ 15%ja sao obesas

+ 89,7% dos alimentos anunciados destinados a
criancas sao ricos em gordura e acucares

Fonte: POF2008-2009; Sociedade Brasileira de Pediatria e Observatorio

de Politica de Seguranca Alimentar/ UnB a la ﬂa



Conseguéncias da Publicidade I nfantil

=« “O excesso de peso e a obesdade sao encontrados com grande
frequéncia, a partir de 5 anos de idade, em todos 0s grupos de
renda e em todas as regioes brasileiras.”

<« Na faixa etaria de 5 a 9 anos:

+  34,8%dos meninos e 32% das meninas estdo com excesso de peso
+ 16,6%dos meninos e 11,8%das meninas estao obesos

+ Sobrepeso dobrou nos ultimos 34 anos

Fonte: IBGE, Resquisa de Orgcamentos Familiares 20082009 (POF), em
parceria com o Ministério da Saude. 3 l NS




Conseguéncias da Publicidade I nfantil

“A guestdo a ser estudada ndo € mais se a publicidade leva a
obesidade e ao sobrepeso infantis, mas ssm em que medida”.

Proibicdo total da publicidade reduziria o numero de criancas
obesas em percentuais que poderiam variar de 14,2% a
33,3%

Fonte: Veerman et al. — European Jburnal of Rublic Health,

v. 19, n. 4, 2009 alaﬂa




Atuacao de Mobilizacdo — Crianca e Consumo

CADERNOS DE CONSUMO SUSTENTAVEL \ CRIANCA

Consumismo infagtil:
na contramao da

sustentabilidade

A série "Cadernos de Consumo Sustentavel” é uma publicacio
do Ministério do Meio Ambiente. O Instituto Alana colabora
neste volume. Mais informagdes podem ser obtidas nos sites:
mmfmn rg.br, mmmgwb
l.gov.br,
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Legidacéo Braglara— Constituicao Federal

“Art. 227. Edever da familia, da sociedade e do Estado
assegurar a crianca e ao adolescente, com absoluta
prioridade, o direito a vida, a saude, a alimentacao, a
educacéao, ao lazer, a profissionalizacéo, a cultura, a
dignidade, ao respeito, a liberdade e a convivéncia
familiar e comunitaria, além de coloca-los a salvo de toda
forma de negligéncia, discriminacao, exploracao,
violéncia, crueldade e opressao. (...)"
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Legidacéo Braslara— ECA

“Art. 17. O direito ao respeito consiste na inviolabilidade
da integridade fisica, psiquica e moral da crianca e do
adolescente, abrangendo a preservacao da imagem, da
identidade, da autonomia, dos valores, ideias e crencas,
dos espacos e objetos pessoais.”
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Legidacéo Braslara— CDC

“Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§2° E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatoria de
gualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou
a supersticao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais, ou que
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca. (...)"
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Legidacéo Braglara— CDC

“Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.”
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Vulnerabilidade exacerbada dacrianca

As criancas nao tém condicoes de entender as mensagens
publicitarias que lhes sao dirigidas, n&do conseguem:

+ Distingui-las da programacao;

+ Compreender seu carater persuasivo;
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Vulnerabilidade exacerbadadacrianca

A publicidade voltada ao publico infantil é
Intrinsecamente carregada de abusividade.

11

Para seu sucesso se vale justamente da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca.

11

7

E, portanto, ilegal, além de antiética.
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Legidacéo Internaciond

BELGICA
FECH INGLATERRA
: DINAMARCA
HNORUEGA
CANADA
AUSTRIA PORTUGAL LUKEMBURGO

ESTADOS UNIDGS

IRLAMDA

ITALRA

ALEMAMNHA

HULAMLA

GRECIA
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Autorregulacao — Brasil e Mundo

« No Brasil: Codigo de Autorregulamentacao Publicitaria aplicado pelo
CONAR

« Hedges 24 empresas do setor alimenticio — 2009:

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

1.1. Os critérios mencionados serdo adotados especifica e individualmente pelas
empresas signatarias.

1.2. Para efeito desse compromisso, as limitacdes sdo para insercoes publicitarias em
televisdo, radio, midia impressa ou internet que tenham 50% ou mais de audiéncia
constituida por criancas de menos de 12 anos.

2. Nas escolas, ndo realizar, para criancas com menos de 12 anos, qualquer tipo de
promocdo com carater comercial relacionada a alimentos ou bebidas que néo
atendam aos critérios descritos anteriormente, exceto quando acordado ou solicitado
pela administracdo da escola para propositos educacionais ou esportivos.
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Atuacao Internaciona — Crianca e Consumo

Recomendacoes da Consulta de Especialistas da
Organizacao Pan-Americana da Saide sobre a

Promocao e a Publicidade
para Criancas nas Américas

Resumo das Recomendacoes

1.

w

»

Desenvolver uma politica acerca da promoc3o e da publicidade de alimentos para
criangas junita com o Ministéric da Saide ou com um departamento, agéncia ou
instituto associado, assumindo a responsabilidade pela pracesso.

Adotar como objetivo a politica de reduzir a exposicao infantil 3 promogao e 3
publicidade de alimentos com elevado teor de gordura, agicar ou sal, com a meta de
diminuir os riscos & satide das criancas.

Iniciar o processo de implementacio da politica desenvolvendo e mantendo consenso
dentro do govema sobre a necessidade da referida politica.

Envolver outras partes interessadas para ampliar o conhecimento e conscientizagio do
impacto adverso do marketing de alimentos sobre as criangas.

Reunir um SWG - Stakeholder Working Group (grupo de trabalho de partes
interessadas) liderado pelo governo como a entidade responsavel pelo
desenvolvimento de politicas.

Solicitar que o SWG defina o escope das politicas em termos do significade de cada
elemento da “promocao e da publicidade de alimentos para criancas’, definido pelo
Grupo da Consulta de Especialistas nas Recomendagées 7-10.

A definicao de “promocao” deve abarcar todas as técnicas de marketing por meio de
todos os canais de comunicagio, inclusive mensagens divulgadas em escolas e outros
locais frequentados pelas criancas

Apromogio e a publicidade “para” criangas devem ser definidas como aquelas
direcionadas exclusivamente para criancas, com apelo espedial para elas e, na midia
mensurada, aquelas dirigidas a adultos, mas assistidas per criancas.

Apalavra “Criangas’ deve ser definida como pessoas com menos de 16 anos de idade

. Apalavra "Alimentos” deve ser definida de modo a incluir tanto alimentos que devem

ser comercializados (alimentos que as criancas devem consumir mais em uma dieta
saudavel), como alimentos que devem ser banidos, segundo es critérios de nutrientes
méximas aceitaveis, detalhados na presente recomendacao.

. Concretizar as agdes acima mencionadas em um prazo de, no maxime, 18 meses.

. Implementar a politica por meio de disposicées legais

Designar um érgéo para monitorar, utilizando um conjunto uniforme de indicadores,
os efcitos e a eficécia das politicas sobre a exposigao de criangas & promogao ¢ &
publicidade




Atuacio Sodiedade Civil — Brasil

PUBLICIDADE

INFANTIL

Em defesa dos diretos da infancia, da Justica e da construgdo de um futuro mais solidario e
sustentdvel para a sociedade brasileira, pessoas, organizagfes e entidades abaixo
assinadas reafirmam a importdncia da protecdo da crianga frente aos apelos
mercadologicos e pedem o fim das mensagens publicitdrias dirigidas ao publico infantil.

A crianga € hipervulneravel. Ainda esta em processo de desenvolvimento bio-fisico e
psiquico. Por isso, ndo possui a totalidade das habilidades necessarias para o desempenho
de uma adequada interpretagdo critica dos indmeros apelos mercadolégicos que lhe sdo
especialmente dirigidos.

Consideramos que a publicidade de produtos e servigos dirigidos 3 crianga deveria ser
voltada aos seus pais ou responsaveis, estes sim, com condiges muito mais favordveis de
andlise e discernimento. Acreditamos que a utilizag3o da crianga como meio para a venda
de gqualgquer produto ou servigo constitui pratica antiética e abusiva, pri almente quando
se sabe que 27 milhdes de criangas brasileiras vivem em condigdo de miséria e dificiimente
tém atendidos os desejos despertados pelo marketing.

A publicidade voltada a crianca contribui para a disseminagdo de valores materialistas e
para © aumento de problemas sociais como a obesidade infantil, ercbizagdo pr ce,
estresse familiar, violéncia pela apropriacdo indevida de produtos caros e alcoolismo
precoce.

Acreditamos que o fim da publicidade dirigida ao piblico infantil sera um marco importante
na histéria de um pais que quer honrar suas criangas.

Por tudo isso, pedimos, respeitosamente, aqueles que representam os Poderes da
Nagdo que se comprometam com a infancia brasileira e efetivamente promovam o fim da
publicidade e da comunicacdo mercadologica voltada ao publico menor de 12 anos de
idade.

S
- As maes no centro da Politica apontando
~ meios para proteger as criangas do consumismo
e dos abusos da publicidade

S Bt

. ..o infancia Li

1° Semifats In- sao de Direitos Huma
. s

prasiovidoFER CO;”: |Cémara dos DEPUtadOS.

i - 1

yre de Consumismo

Estaremos na Mesa
répresentando os pais

Dia 09/08/12 - quinta-feira - 9h

Plenario 9 - Camara dos Deputados -Brasilia/DF

INFANCIA

acompanhe via twitter | @infancialivre




Mudancade Paradigma
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Um problemadetodos

Foto: http:/ / www.banksy.co.uk/
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A Infanda que quereamos

TROCAR E + DIVERTIDO QUE COMPRAR ' T
® TERRITORIO

20
N\ Brincag

UA FACORTRO [OA & (RIAMA BRASKLEIRA

O PROZETO |
DIARIO DE \/IRGEM
CRIANCAS NO BRASIL
PARCERIAS
(ONTATO

HURRL DE HOTICIAS

®FEIRA DE®

1ROCA Dt
SR INQUEDOS

VIDEOS

Para repensar o Dia das Criancas, o Instituto Alana lancou um grande movimento
para a realizacdo de feiras de troca de bringuedos em todo o Brasil.

leia mais

fairadetrocas.alana.arg.br
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Importanciade = honrar ainfancia

A crianca é o pal do homem.

William W ordsworth
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Contatose Redes

<« www.alana.org.br

< http:/ / defesa.alana.org.br

< (@criancaeconsumo

< youtube.com/ criancaeconsumo

« https./ / www.facebook.con/ ingtitutoalana
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Obrigadd

Isabella@alana.org.br
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