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O presente documento resume o trabalho da Consulta de Especialistas sobre a Promocéo e a Publicidade
de Alimentos e Bebidas Nao Alcodlicas para Criangas nas Américas, cujos membros foram reunidos

pela Organizagao Pan-Americana da Saude (OPAS/OMS) em 12 e 13 de maio de 2011 na sede da OPAS,
Washington, D.C., EUA. O objetivo da referida Consulta de Especialistas foi formular recomendacdes de
politicas concretas aos Estados Membros com base nas recomendacdes aprovadas pela Assembleia Mundial
de Saude em maio de 2010 (Resolucao WHA63/14).
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“As criangas sdo especialmente
vulnerdveis a influéncia da publicidade,
entdo devemos protegé-las realizando

acoes sdlidas e eficazes de saude publica.”




p " i

As criancas de todas as regides das Américas estdo
sujeitas a publicidade invasiva e implacavel de alimentos
de baixo ou nenhum valor nutricional, ricos em gordura,
acucar ou sal. A constante publicidade de tais alimentos
pobres em nutrientes e ricos em calorias em varios meios
de comunicacéo influencia nas preferéncias alimentares
e padrées de consumo das criancas. Isso enfraquece a
eficacia do aconselhamento de pais e professores sobre
bons habitos alimentares e coloca as criancas em risco de
obesidade e doencas relacionadas por toda a vida.

Os paises das Américas apresentam elevadas taxas

de obesidade e doencas cronicas relacionadas com
nutricdo, inclusive entre criangas — uma situacao que
para a Organizacao Mundial da Saude e a Organizacdo
Pan-Americana da Saude exige uma solucao urgente.

A obesidade é um fator de risco de doencas ndo
contagiosas como, por exemplo, diabetes e doencas
cardiovasculares. Constitui um problema particularmente
grave nos segmentos mais pobres da populacdo, em
gue obesidade e subnutricado geralmente caminham de
maos dadas. As acoes levadas a efeito até agora para
controlar a obesidade, principalmente no setor de salude,
nao conseguiram inibir o aumento de sua incidéncia e
prevaléncia. Precisamos dirigir o foco para o ambiente
social e econdmico mais amplo e trabalhar com as partes
interessadas (stakeholders) de muitos setores para
abordar os fatores de risco de obesidade.

Um importante componente do ambiente social nas
Américas é o marketing para criancas de alimentos de
baixo valor nutritivo. As criancas sao especialmente
vulneraveis a influéncia da publicidade, entdo devemos
protegé-las realizando ac¢des sdlidas e eficazes de

saude publica. Nesse sentido, uma resolucao da OMS
aprovada em maio de 2010 instou os governos dos
Estados Membros a dirigirem esforcos para restringirem a
promocao e a publicidade de alimentos para criangas.

As recomendac0es de politicas que emergem da presente
Consulta de Especialistas da OPAS representam uma
resposta a essa questao premente. Uma recomendacao
bésica é que cada Estado Membro defina um objetivo
claro para a politica de reducao da exposicao das criangas
ao marketing de alimentos ricos em gordura, aclicar ou
sal, com a meta de diminuir os riscos para a saude infantil.
Os governos devem assumir a lideranca desse processo,
com a participacao de uma série de partes interessadas.
Em minha opinido, a implementacao de novos padrdes
que levem em conta a salide no que se refere ao
marketing de alimentos para criancas podera se tornar
uma ferramenta fundamental na luta contra a obesidade
e problemas de saude na infancia nas Américas.

Mirta Roses Periago
Diretora
Organizacdo Pan-Americana da Saude
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Resumo das Recomendacoes

Desenvolver uma politica acerca da promocao e da publicidade de alimentos para
criancas junto com o Ministério da Saude ou com um departamento, agéncia ou
instituto associado, assumindo a responsabilidade pelo processo.

Adotar como objetivo a politica de reduzir a exposicao infantil a promocao e a
publicidade de alimentos com elevado teor de gordura, aglcar ou sal, com a meta de
diminuir os riscos a saude das criancas.

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

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

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 escopo das politicas em termos do significado de cada
elemento da “promocao e da publicidade de alimentos para criancas”, definido pelo
Grupo da Consulta de Especialistas nas Recomendacdes 7-10.

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

A promocao e a publicidade “para” criancas devem ser definidas como aquelas
direcionadas exclusivamente para criancas, com apelo especial para elas e, na midia
mensurada, aquelas dirigidas a adultos, mas assistidas por criangas.

A palavra “Criancas” deve ser definida como pessoas com menos de 16 anos de idade.
A palavra “Alimentos” deve ser definida de modo a incluir tanto alimentos que devem
ser comercializados (alimentos que as criangcas devem consumir mais em uma dieta
saudavel), como alimentos que devem ser banidos, segundo os critérios de nutrientes
maximos aceitaveis, detalhados na presente recomendacéo.

Concretizar as agées acima mencionadas em um prazo de, no maximo, 18 meses.
Implementar a politica por meio de disposi¢oes legais.

Designar um 6rgao para monitorar, utilizando um conjunto uniforme de indicadores,

os efeitos e a eficacia das politicas sobre a exposicao de criancas a promogéo e a
publicidade.
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A finalidade das recomendacbes é

“dirigir os esforcos dos Estados Membros
na designacgdo de novas politicas ou
fortalecimento das politicas existentes

no que se refere a mensagens publicitdrias

de alimentos para criangas”.



1. Introducao

Em maio de 2010, os Estados Membros da Organizagdo
Mundial da Saude (OMS) aprovaram um Conjunto

de Recomendacdes sobre Marketing de Alimentos

e Bebidas Nao Alcodlicas para Criangas (“Conjunto

de Recomendacdes da OMS”)." A finalidade das
recomendacoes é “dirigir os esfor¢os dos Estados
Membros na designacao de novas politicas ou
fortalecimento das politicas existentes no que se refere a
mensagens publicitarias de alimentos para criangas.”

O Conjunto de Recomendagdes da OMS compde-se

de principios gerais que exigem orientacdo adicional
para serem aplicados como politicas concretas em
contextos nacionais. A Recomendacdo 8 especificamente
indica que os “Estados Membros devem cooperar”

no desenvolvimento de politicas para “reduzir o
impacto do marketing entre fronteiras”. Seguindo essa
recomendacao, a Organizacao Pan-Americana da Saude
(OPAS) formou um Grupo de Consulta de Especialistas
para desenvolver recomendacdes mais concretas para
as Américas. Esse grupo, composto por funcionarios de
governo, defensores dos consumidores e especialistas,
reuniu-se em 12 e 13 de maio de 2011 em Washington,
D.C. para desenvolver suas recomendacoes. A discussdo
foi baseada em um Documento de Trabalho elaborado
para esse fim.2

O presente documento primeiramente apresenta o
argumento para a acao, ou seja, as informacodes bésicas e
evidéncias cientificas sobre a promocao e a publicidade
de alimentos para criangas como um problema de saude
publica. Apresenta uma visao geral da natureza, extensao
e efeitos da promocéo e da publicidade de alimentos
com foco especial nas Américas; descreve o ambiente
atual de politicas em todo o mundo e nas Américas e
resume os efeitos observados das politicas existentes
em todo o mundo. Com base nesses fatos e também
levando em conta a Resolugao WHA63/14 da Assembleia
Mundial de Sauide de 2010, o documento apresenta

13 recomendacdes para os governos das Américas. O
fundamento légico de cada recomendacgdo também é
apresentado.
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2. Informacoes Basicas: A Promocao e a
Publicidade de Alimentos para Griancas como
Problema de Saude Publica nas Americas

O Conjunto de Recomendacdes da OMS foi desenvolvido
com base em sélidas observagdes de pesquisas cientificas de
que “a publicidade é ampla e outras formas de promocao de
alimentos para criancas sdo disseminadas em todo o mundo.
A maior parte desse marketing refere-se a alimentos com
alto teor de gordura, agucar ou sal. As conclusdes também
demonstram que a publicidade na televisao influencia nas
preferéncias alimentares, pedidos de compra e modelos de
consumo das criangas” (pagina 7).3

Essas conclusdes foram estabelecidas com base em
pesquisas empiricas revisadas por pares cujos achados
foram sistematicamente revisados.* O conjunto de dados
para conclusdo de que o marketing de alimentos para
criancas deve ser objeto de interven¢do nacional aumentou
consideravelmente ao longo da década passada e inclui os
seguintes tépicos:

« A magnitude das mensagens publicitdrias de

alimentos para criancas. A experiéncia mostra que a
publicidade e outras formas de promocéao sao utilizadas

amplamente para divulgar alimentos para as criangas em

todo o mundo. Isso leva a uma exposicao exagerada das
criangas as publicidades e promocdes de alimentos.

Tipos de alimentos e bebidas anunciados para

criancas. A experiéncia mostra que os alimentos e
bebidas mais comumente promovidos para criangas (por
exemplo, cereais matinais ja adocados, refrigerantes,
doces, salgadinhos e fast food) contrariam drasticamente
as recomendac¢des quanto a dietas alimentares para
criangas.

Natureza das mensagens publicitdrias de alimentos.
As mensagens publicitérias de alimentos para criangas
sdo repetitivas e invasivas, formando uma parte
importante do ambiente das criancas. Existem indicios
crescentes de que a publicidade na televisdo, embora
seja indubitavelmente uma importante ferramenta

de marketing de alimentos, representa apenas uma

parte do mix de comunica¢des de marketing cada

vez mais diversificado que normalmente se concentra

no desenvolvimento de marcas e de relagdes com os
consumidores. Essencial para esse processo é o contelddo
da mensagem publicitdria, especialmente as estratégias
de criacdo utilizadas, que se destinam a aumentar o
poder das comunicacdes de marketing de alimentos para
influenciar as criancas.

Recomendacgdes da Consulta de Especialistas da Organizagcdo Pan-Americana da Saude



- Efeitos da publicidade de alimentos sobre as
preferéncias alimentares, comportamentos e saude
das criancas. A publicidade televisiva é a forma mais
amplamente utilizada de marketing de alimentos para
criancgas. Fortes indicios vinculam essa publicidade
ao conhecimento, preferéncias, pedidos de compra
e modelos de consumo de alimentos das criancas. A
exposicao a publicidade televisiva é associada a maior
preferéncia por alimentos e bebidas com elevado
teor de gordura, acuicar ou sal e com um aumento nos
pedidos de compra desses tipos de alimentos. Também
é associada ao maior consumo de salgadinhos e bebidas
com alto teor de agucar, consumo de alimentos pobres
em nutrientes e maior ingestao caldrica. O efeito da
publicidade televisiva é independente de outros fatores
conhecidos por influenciar nos habitos alimentares das
criancas, tais como idade e influéncia dos pais. Provoca
um efeito em nivel de marcas (as criancas tendem a
pedir que se compre o salgadinho da marca anunciada)
e categorias (as criancas tendem a pedir que se compre
o tipo de salgadinho do comercial). Esses resultados de
estudos sobre a publicidade na televisao provavelmente
subestimam o efeito geral das comunicacdes de
marketing de alimentos para criangas, considerando-se a
natureza pluralista e integrada dessas comunicagdes.

As pesquisas sobre a natureza e extensao da publicidade e
da promocao de alimentos para criancas foram realizadas
principalmente em paises de renda elevada, mas também
em muitos outros. Os dados sobre os efeitos da publicidade
de alimentos na dieta, preferéncias individuais e decisées
de compra de alimentos foram obtidos principalmente nos
Estados Unidos. Existem também estudos de mais de 25
paises de renda elevada, inclusive Canada. Menos estudos
originam-se de paises de baixa renda ou renda média (cerca
de 10 paises, segundo a revisao sistematica mais recente

de 2009). Nao obstante, os resultados dos estudos séo
consistentes entre os paises e parece justificavel generalizar
esses achados para as criancas de todo o mundo.®

Mesmo assim, conforme indicado pelo Conjunto de
Recomendacdes da OMS, os “Estados Membros sdo
incentivados a identificar informacoes existentes sobre a
extensdo, natureza e efeitos do marketing de alimentos para
criangas em seus paises” porque “este tipo de pesquisa pode
reforcar a implementacao de politicas e sua aplicagao dentro
de um contexto nacional” (Recomendacao 12). No que se
refere ao presente estudo, considerando-se os extensos dados
ja compilados para a América do Norte, é particularmente
importante identificar o que se sabe sobre extensao, natureza
e efeitos das publicidades e das promocoes de alimentos para
criangas nos demais paises das Américas, ou seja, na América
Latina e no Caribe.®

2.1.1 Dados da América Latina

Uma revisdo dos estudos de marketing de alimentos para
criangas na América Latina, realizada para fins da presente
consulta, identificou 14 estudos que examinaram a natureza,
extensao ou efeitos das publicidades e promo¢des de alimentos
para criangas nos paises latino-americanos.” Os detalhes

dos estudos sao apresentados no Anexo 1. Esses estudos
demonstram que o marketing de alimentos para criancas

nos paises latino-americanos estudados é extenso, promove
principalmente alimentos ricos em gordura, aguicar ou sal, visa
a formar um vinculo emocional com as criancas e influencia em
seus pedidos de compra e habitos de consumo. Os resultados
desses estudos podem ser resumidos da seguinte forma:

Extensdo do marketing de alimentos para criancas

e Existe uma grande quantidade de comerciais de
alimentos para criancas. Os alimentos sdo uma das
principais categorias de produtos anunciados para
criancas na televisao (Brasil, México).8%1%"" Os dados
indicam que as criangas passam muitas horas em frente a
televisdo e que frequentemente também acessam outros
canais de midia, como a internet.’>3'4

Tipos de alimentos anunciados para crian¢as

e Uma grande proporc¢éo da publicidade de alimentos
é sobre alimentos “nao saudaveis” (Brasil, Chile,
Me’xico) 15,16,17,18,19

Natureza do marketing de alimentos para crian¢as

e O marketing visa a formar vinculos emocionais com as
criancas e oferecer diversao e entusiasmo para estimular
a lealdade a marca, notadamente por meio do uso de
desenhos animados (Brasil, México, outros paises).2021:22.23

¢ O marketing de alimentos ndo sauddveis geralmente
envolve brindes e concursos/competicdes (Chile, México
e muitos outros paises).?*?>2¢ O marketing de fast food e
refrigerantes visa a incentivar a compra repetida por meio
da promocao de colecdes (muitos paises).”

e O marketing de refrigerantes e fast food para criancas
também inclui o patrocinio de eventos esportivos e
musicais e programacao infantil (muitos paises).?®

« Asembalagens de alimentos e promogdes nos pacotes,
especialmente de cereais matinais, visam e atraem as
criancas (Argentina, Brasil, Chile, Peru).?®

e O marketing nas escolas é uma tatica-chave que as
companhias de refrigerantes na América Latina tém
utilizado para atrair jovens.* Em troca da doacdo de
recursos para as escolas, as companhias anunciam em
equipamentos e instalacdes escolares. As companhias
de refrigerantes também se envolvem em atividades
filantrépicas nas escolas, inclusive as que promovem uma
“vida saudavel” (por exemplo, México).

Promocéo e Publicidade de Alimentos e Bebidas Nao Alcodlicas para Criancas nas Américas



»  Novas tecnologias sdo cada vez mais utilizadas para
anunciar alimentos para criangas nas Américas. A
publicidade “ndo tradicional” agora surge em espacos
como, por 39exemplo, televisao a cabo, midia impressa
e midia eletronica e também faz uso de técnicas
presenciais. Todas as grandes companhias de alimentos
possuem sites que usam jogos e recursos de animacao
para promover produtos para criancas (por exemplo,
México).3! As companhias também promovem seus
produtos em escolas, parques e clubes,por meio de
merchandising e em programas educativos.

Efeitos do marketing de alimentos sobre as criangas

«  Os pais afirmam que a publicidade incentiva as criancas a
pedirem para comprar as marcas anunciadas (Argentina,
Brasil, México).32* Os pais também afirmam que a
publicidade na televisao influencia seus habitos de
compras (Brasil),>* assim como as criancas os influenciam
(Brasil).>> A publicidade influencia no comportamento de
compra de alimentos das criancas (Chile).3¢3’

o Um estudo mostrou que assistir televisao por mais de
duas horas por dia esta associado ao aumento do indice
de Massa Corporal (IMC) em meninos (Brasil).3®

2.2.1 Visao geral global

Desde a aprovacao da Estratégia Global da OMS sobre Dieta,
Atividade Fisica e Saide em 2004, os governos e o0s setores
alimenticio e de publicidade vém desenvolvendo um nimero
crescente de politicas sobre marketing de alimentos para
criancas. Podem ser resumidas conforme abaixo:

«  Regulamentacdo legal especifica para o marketing de
alimentos. Até o momento, pelo menos 26 governos
emitiram declaracdes explicitas sobre marketing de
alimentos para criancas em documentos estratégicos.
Vinte desenvolveram ou estao desenvolvendo politicas
explicitas na forma de medidas legais, diretrizes oficiais
ou modelos aprovados de autorregulamentacdo.*
Quatro paises desenvolveram regulamentos legais
especificos para alimentos, sendo o mais rigoroso o
do Reino Unido, onde a publicidade na televisdo e o
patrocinio de alimentos ricos em gordura, aclicar ou
sal é proibido para criangas com menos de 16 anos
de idade. A Irlanda restringe o uso de celebridades e
exige o uso de adverténcias. O Brasil também exige o
uso de adverténcias (ver abaixo), sendo que a Franca
exige que mensagens nutricionais acompanhem
toda publicidade. Onze paises desenvolveram

modelos “aprovados” de autorregulamentacao (isto &,
autorregulamentacao desenvolvida em colaborag¢ao com
0 governo ou mediante sua solicitacdo) ou tém, pelo
menos, “incentivado” a autorregulamentacao (isto &, o
governo emite uma declaracao afirmando que favorece
a autorregulamentacgdo, mas nao se envolve diretamente
no desenvolvimento de um cédigo). Por exemplo,

na Espanha, o governo trabalhou em conjunto com
associacdes dos setores de alimentos e de publicidade
para desenvolver um cédigo autorregulatério, que
oferece uma orientacdo geral sobre a publicidade de
alimentos para criancas e restringe o uso de celebridades
e a colocagao de produtos no mercado. Dois paises com
regulamentacao legal também dispdem de alguma forma
de autorregulamentacdo aprovada.*

- Diretrizes da industria alimenticia. As politicas mais
recentes desenvolvidas pelo setor privado sao “diretrizes”
voluntdrias sobre o marketing de alimentos para
criancas. Entre 2005 e 2009, a industria alimenticia
desenvolveu 13 diretrizes sobre marketing de alimentos
para criancas envolvendo 51 companhias alimenticias.
Duas das diretrizes sdo globais, duas sdo regionais e
nove aplicam-se a paises especificos. No biénio 2010-
2011, mais seis diretrizes foram publicadas, sendo uma
regional e as demais em paises especificos, perfazendo
um total de 19 diretrizes em abril de 2011. Embora a
primeira série de diretrizes tenha sido desenvolvida em
paises de renda elevada, inclusive Canada e Estados
Unidos, as organizacdes de comércio, como WFA —

World Federation of Advertisers (Federacao Mundial de
Anunciantes) e IBFA - International Food and Beverage
Alliance (Alianca Internacional de Alimentos e Bebidas),
trabalham ativamente com grupos de comércio locais
para desenvolver diretrizes em outros paises. Todas
restringem a publicidade de alimentos para criancas de
até 12 anos de idade (com excecdo de uma que estende
a restricao até a idade de 14 anos), sendo que se aplicam
a vérios canais de comunicacgao e técnicas de marketing,
dependendo do pais e fabricante. As diretrizes permitem
que as companhias isentem das restricdes alimentos com
base em critérios definidos pelas proprias companhias. #'

Diretrizes autorregulatdrias da industria da publicidade.
Além disso, o setor publicitario desenvolveu diretrizes
autorregulatérias, independentes do governo, referentes ao
marketing de alimentos para criancas. Essas diretrizes diferem
das diretrizes da industria porque oferecem uma orientacdo
geral sobre o conteddo dos comerciais de alimentos (por
exemplo, “ndo devem mostrar consumo excessivo”) ao

invés de efetivamente restringirem os tipos de alimentos
anunciados para criangas. A revisao mais recente em 2006
indicou que “organizacbes autorregulatérias” formadas pela
industria da publicidade desenvolveram e administram essas
diretrizes em mais de 23 paises.*
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2.2.2 Regulamentacao nas Américas

Embora a maior parte da atividade descrita acima tenha
ocorrido em paises europeus, também houve ocorréncias

na América Latina e América do Norte. O Anexo 2 relaciona
as politicas do governo e da industria em vigor na regido.

No que se refere aos enfoques por parte do governo, o

Brasil é o pais mais avancado da América Latina. Possui

uma regulamentacao vigente obrigando a colocacao de
adverténcias nos comerciais de alimentos com alto teor

de gordura, agucar ou sal, embora isso ndo seja aplicado
pelos membros da principal associacao da industria de
alimentacao do pais (Abia).”* Mesmo que a regulamentacdo
sobre adverténcias torne o Brasil o pais mais avancado em
termos regulatérios, é ainda uma versdo muito reduzida de
um projeto de regulamentacao mais abrangente que proibiria
todas as formas de comunicacdes de marketing para criancas,
mas que nunca chegou a ser publicado.

Também houve alguma acdo no Chile, Colombia e México.

No Chile, foi proposto um projeto de lei para restringir a
publicidade para criancas com menos de 14 anos de idade. Na
Colémbia, foi aprovada uma lei em 2009 determinando que
deve ser criada uma entidade para monitorar a publicidade
para criangas, ao passo que no México, o Senado aprovou
recentemente uma emenda ao Coédigo Geral de Saude
indicando que o conteddo dos comerciais ndo deveria
incentivar habitos alimentares ndo saudaveis.

Em relacdo a acdes voluntarias por parte da industria da
alimentacao no Canada e Estados Unidos desde o biénio
2007-2008, tém sido apresentadas diretrizes que se
expandiram para cobrir um grande nimero de canais de
midia e técnicas de marketing. Nos Estados Unidos, a FTC -
Federal Trade Commission (Comissao Federal do Comércio)
tem dado suporte geral as diretrizes autorregulatérias da
industria alimenticia norte-americana, mas também exige
que elas sejam criadas a partir de uma base mais cientifica

e consistente. Em 2009, o Congresso formou um Grupo de
Trabalho Interinstitucional para desenvolver padrées sobre (a)
os alimentos isentos de restricdes ao marketing de alimentos
para criancas e (b) os canais de comunicacao e técnicas de
marketing aos quais as restricdes se aplicariam. A ado¢éo
desses padroes, que foram propostos e estao em processo
de revisao, seria voluntaria por parte da industria. No Canada,
o Governo Federal também tem incentivado de maneira
genérica os enfoques autorregulatérios, mas atualmente

estd examinando todas as opgoes de politicas de controle do
marketing de alimentos para criangas. Além disso, a provincia
canadense de Quebec baniu a publicidade de todos os
produtos para criangas com menos de 13 anos de idade.

Na América Latina, as diretrizes da industria da alimentacao
foram desenvolvidas no Brasil e México, sendo que a
industria no Chile e Peru devera seguir o exemplo logo. A
maioria (senao todos) dos paises latino-americanos dispde

de uma organizagao autorregulatéria de publicidade,
normalmente denominada Conar (Conselho Nacional

de Autorregulamentacao Publicitdria). Essa organizagao
desenvolve e supervisiona cédigos gerais de ética na
publicidade, alguns dos quais fazem mencao especifica a
publicidade de alimentos para criancgas. O mais detalhado
desses cédigos encontra-se no México, é o Cédigo Pabi
(Cédigo de Autorregulacion de Publicidad de Alimentos

y Bebidas No Alcohdlicas Dirigida al Publico Infantil).
Determina, por exemplo, que “a publicidade nao devera
criar uma sensacdo de urgéncia na aquisicdo de alimentos
e refrigerantes ou criar uma sensa¢ao de preméncia ou
exclusividade”.

2.3 Eficacia das politicas sobre
marketing de alimentos para
criancas

A partir de uma base zero em 2004, existem atualmente
varios estudos que monitoraram ou avaliaram as politicas
de governo e da industria sobre marketing de alimentos
para criancas em uma série de paises. Tais estudos incluem
relatérios de monitoramento elaborados ou comissionados
pelas secretarias de monitoramento de diretrizes voluntarias
da industria e organiza¢des autorregulatoérias, estudos
académicos realizados por pesquisadores independentes e
relatérios de ONGs (Organizacdes Nao Governamentais). Em
conjunto, os estudos apresentam uma gama de indicadores
diferentes, inclusive indicadores de cumprimento das
diretrizes, de exposicao, de gastos com publicidade e de dieta
e saude.

2.3.1 Indicadores de cumprimento das diretrizes

Das 19 diretrizes existentes em abril de 2011, sete foram
monitoradas por iniciativa da secretaria de monitoramento
de diretrizes. A maioria das outras diretrizes também exige
que as secretarias elaborem relatérios de monitoramento. O
monitoramento dessas sete diretrizes indica um nivel elevado
de cumprimento. Por exemplo, o cumprimento das diretrizes
da industria da alimentacdo na Austrélia, Canadd, Europa e
Estados Unidos situa-se em torno de 99%. O monitoramento
independente comissionado pelo IFBA em 12 paises, inclusive
o0 México, também constatou alto nivel de cumprimento. #

O monitoramento do cumprimento de normas também

foi realizado pelos governos da Irlanda, Espanha e Reino
Unido. Todos constataram nivel elevado de cumprimento
embora com um pequeno numero de violagdes. Um estudo
independente realizado por pesquisadores académicos sobre
o cumprimento do cédigo espanhol estimou apenas 50%

de cumprimento, mas isso se deveu quase inteiramente ao
nivel baixo de cumprimento de duas pequenas disposi¢oes. O
atendimento das principais restricdes — uso de celebridades e
colocacgao de produtos no mercado - foi elevado.”
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Essas taxas elevadas de cumprimento das diretrizes indicam
que as restricdes sobre a publicidade de alimentos para
criangas podem ser implementadas e aplicadas, ou seja, sao
viaveis na pratica. No entanto, a verificacdo do cumprimento
das diretrizes nao demonstra adequadamente se o real
objetivo é atingido, isto &, a reducdo do poder da publicidade
e a exposicao das criancas a ela de tal forma que mitigue o
impacto sobre a satiide das criancas. Além disso, uma taxa
elevada de cumprimento de uma politica frouxa pode indicar
baixo impacto. Outro indicador, entdo, mais diretamente
vinculado ao objetivo das restricdes de marketing é a
exposicao das criancas a publicidade e outras formas de
comunicagcao mercadoldgica.

2.3.2 Indicadores de exposicao

Foram comissionados pelos governos estudos sobre como
as restricdes da publicidade afetam a exposicao das criancas.
Esses estudos foram realizados independentemente por
pesquisadores académicos e por iniciativas autorregulatérias
voluntarias (internas ou encomendadas a uma agéncia
independente de pesquisa de mercado). A exposicao foi
medida utilizando-se diferentes métodos, unidades de
mensuracado e subindicadores.* Estes podem ser amplamente
agrupados em duas categorias: exposicao a comerciais de
signatarios das diretrizes da industria de alimentacgao e
exposicao a toda publicidade de alimentos.

Em relacédo a publicidade de signatarios das diretrizes, a
Diretriz da UE (Unido Europeia) foi avaliada duas vezes por
uma agéncia de pesquisa de mercado. O relatério estimou
gue a exposicao das criancas (medida como “impactos”)

a comerciais de membros signatdrios das diretrizes de
alimentos cobertos pelas restricdes durante a programacao
destinada ao publico infantil declinou 83% entre 2005 e
2010.¥ Houve também uma reducao de 36% na exposicao
das criangas a comerciais de todos os produtos alimenticios
durante todo o horario de transmissao televisiva. O relatério
incluiu somente os 11 signatérios da Diretriz da UE e, portanto,
nao mediu se houve um declinio em toda a publicidade

de alimentos de todas as companhias.*® Diversos estudos
indicam que avaliar o impacto de politicas sobre a exposicao
torna-se mais complexo quando se leva em consideracdo
todos os comerciais de alimentos veiculados por todas as
companbhias alimenticias. Uma avaliacdo por pesquisadores
académicos das diretrizes da industria de alimentacdo

na Australia constatou que, embora a publicidade das
companhias que aderiram as diretrizes tenha sido reduzida,
a maior proporcao de sua publicidade ainda se referia a
alimentos ndo sauddveis, ao passo que a publicidade de
alimentos ndo sauddveis por companhias nao participantes
aumentou. Como resultado, ndo houve um declinio real

na publicidade de alimentos ndo saudaveis.* Um estudo
realizado por pesquisadores da Universidade de Yale mostrou
que a quantidade de comerciais das companhias de fast food

que aderiram as diretrizes da industria de alimentagcao nos
Estados Unidos na verdade aumentou apés terem aderido as
diretrizes. Embora as companhias cumprissem as diretrizes
no sentido de que alimentos especificos eram permitidos
segundo critérios especificos das companhias, tais alimentos
ainda assim eram considerados nao saudaveis segundo as
normas cientificas independentes. *°

Um estudo de avaliacdo dos efeitos da proibicao pelo
governo de Quebec também chegou a achados complexos.
O estudo comparou criancas de Quebec com criancas da
provincia vizinha de Ontario e constatou que as criangas de
Quebec foram expostas a menos da metade dos comerciais
de alimentos dirigidos diretamente a elas. Em geral, também
viram menos comerciais de balas e salgadinhos. No entanto,
quando foram incluidas todas as propagandas de alimentos
- ou seja, todos os comerciais de alimentos que viram e nao
apenas aqueles destinados diretamente a elas —, ndo houve
diferenca entre as duas provincias. *'

No Reino Unido, houve um visivel declinio na exposicao
desde a proibicao da publicidade para criangas com menos
de 16 anos de idade. Apds a restricdo, as criangas assistiram
37% menos comerciais de alimentos ricos em gordura,
acucar ou sal. O efeito foi maior entre criangas mais jovens:
criangas de 4 a 9 anos assistiram 52% menos, ao passo que
criancas de 10 a 15 anos assistiram 22% menos. Essa redugao
foi impulsionada pela transmissao durante o horario da
programacao infantil: a exposicdo a publicidade de alimentos
ricos em gordura, agucar ou sal foi eliminada durante o
hordrio da programacao infantil assim como durante as horas
de pico da programacdo televisiva a que as criancas assistem.
Mas durante a programacao para adultos, houve um declinio
de apenas 1% na exposicdo, uma vez que as criancas viram
46% mais propagandas nos canais comerciais do que antes
da proibicao. Os dados sobre gastos (ver secao 2.3.3) também
parecem indicar que a publicidade em outros canais de
comunicagao aumentou.

2.3.3 Indicadores de gastos com publicidade

Apenas um relatério de monitoramento examinou se a
proibicao afetou os gastos com publicidade. No Reino Unido,
o Departamento da Salide encomendou um estudo por uma
agéncia de pesquisa de midia para examinar se a proibicdo
da publicidade para criangas havia afetado os gastos com
publicidade. O estudo nado incluiu apenas a publicidade na
televisao, mas também marketing por meio do radio, midia
impressa, cinema, espagos pagos na internet e promogodes
de pontos de vendas. Constatou-se que o0s gastos anuais

de todos os comerciais de alimentos e bebidas em todas

as midias aumentaram 19% entre 2003 e 2007. No entanto,
no que se refere a comerciais de alimentos e bebidas com
temas infantis (aqueles que utilizam personagens licenciados,
merchandising para criancas, distribuicao de brindes ou
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desenho inovador de alimentos), os gastos em todas as midias
declinaram 41%, de 103 milhdes de libras em 2003 para 61
milhdes de libras em 2007. Nao obstante, esse declinio médio
em todas as midias foi puxado pela reducdo nos gastos na
televisdo apenas. Os gastos com publicidade em outras
midias — as quais a proibicdo nao se aplica - aumentaram

42% na midia impressa e 11% no cinema, radio e internet
combinados.>?

2.3.4.Indicadores de dieta e saude

Embora sejam Uteis, os indicadores acima nao medem
efetivamente se as restricoes ao marketing estao melhorando
o que as criancas comem ou reduzindo seu indice de Massa
Corporal (IMC). Isso pode ser explorado medindo-se o
impacto das restricbes em varios indicadores de dieta e
saude, inclusive o conhecimento dos alimentos, atitudes

e comportamentos das criancas (pedidos de compra,
preferéncias, consumo), assim como seu IMC.

Até o momento, apenas um estudo examinou o efeito

da regulamentacéo da publicidade de alimentos sobre

o conhecimento, atitudes e comportamentos, inclusive
pedidos de compra. Foi um estudo qualitativo sobre o efeito
de mensagens nutricionais na Franga, encomendado pelo
governo por meio de uma agéncia de pesquisa de opiniao
publica. O estudo perguntou a pais e criancas acerca de
suas percepcoes dos efeitos das mensagens nutricionais
sobre o conhecimento, atitudes e comportamentos. 72%
das criancas entrevistadas afirmaram que as mensagens
nutricionais as fizeram prestar mais atencao a alimentacao
saudavel; 63% afirmaram que as mensagens incentivaram
seus pais a prestar mais atencédo a alimentacao saudavel;
34% afirmaram que as mensagens fizeram seus pais ndo
comprar algo que elas (as criangas) haviam pedido; 50%
afirmaram que haviam modificado seus habitos de compra
“de tempos em tempos” como resultado das mensagens
(12% usaram a expressao “bastante”). No entanto, 91%

das criancas afirmaram que ainda pediam aos pais para
comprar uma bebida ou biscoito que viram na TV (75%, de
tempos em tempos; 16%, geralmente). Entre os pais, 22%
afirmaram que apds discutirem as mensagens com os filhos,
as criancas Ihes pediram para ndo comprar determinado
produto; 43% afirmaram que as mensagens os fizeram refletir
sobre a alimentacéo; 21% afirmaram que modificaram seu
comportamento alimentar como resultado das mensagens,
principalmente no que se refere a comer mais frutas e/ou
legumes; e 17% afirmaram que as mensagens os levaram

a modificar seu comportamento de compra de alimentos
especialmente em relacdo a comprar mais frutas e legumes.
Algumas pessoas também disseram que compraram menos
refrigerantes e biscoitos como resultado das mensagens.

Além disso, quatro estudos de microssimulagdo modelaram

o efeito hipotético da restricao de marketing de alimentos
para criancas. Um estudo, de Quebec, utilizou um indicador
dos gastos de uma familia com fast food. Estimou-se que a
proibicao em Quebec da publicidade voltada para o publico
infantil estd associada a uma probabilidade significativamente
menor de as familias consumirem fast food.**

Os outros trés estudos de modelagem examinaram o
impacto hipotético sobre o IMC. Dois desses estudos foram
realizados nos Estados Unidos. Um estudo estimou que uma
proibicao total da publicidade televisiva reduziria em 18% o
numero de criancas de 3 a 11 anos de idade com sobrepeso
em uma populacdo fixa e em 14% entre adolescentes de

12 a 18 anos.>> O segundo modelo estimou que reduzir a
exposicao a publicidade de alimentos para zero diminuiria

a média de IMC em 0,38 kg/m?, assim como a prevaléncia

de obesidade de 17,8% para 15,2%.° O terceiro exercicio de
modelagem, realizado na Australia, estimou que a eliminacdo
da publicidade de alimentos ricos em gordura, agucar ou sal
resultaria em uma reducdo média do IMC de 0,17 por crianca.
O estudo também avaliou que essa seria uma medida de bom
custo/beneficio.””
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3. Recomendacoes da Gonsulta de Especialistas da OPAS

O Ministério da Saude ou um departamento, agéncia ou
instituto associado com responsabilidade direta pela satide
da nacédo devera desenvolver politicas sobre marketing

de alimentos para criangas. O Ministério da Saude ou um
departamento, agéncia ou instituto associado devera ser
responsavel pela lideranca do desenvolvimento das politicas.

Fundamento Lagico

O Conjunto de Recomendac¢des da OMS sobre Marketing

de Alimentos e Bebidas Ndo Alcodlicas para Criancas
recomenda que os governos assumam um papel de lideranga
no desenvolvimento das politicas. E recomendavel que

o Ministério da Saude ou um departamento, agéncia ou
instituto associado (“agéncia lider”) assuma a frente dentro do
governo, pois tais instituicdes sao as principais responsaveis
pela politica de salide e por estabelecer os padrdes para
proteger a salde publica em cada pais, e estao mais bem-
equipados para implementar o processo, estabelecer
objetivos e metas para as politicas relacionadas a satde de
maneira independente e objetiva e fornecer conhecimento
técnico.

O objetivo das politicas deverd ser reduzir a exposicao das
criancas a promocao e a publicidade de alimentos ricos em
gordura, acucar ou sal de forma a proteger e promover a
saude infantil. A meta definitiva é reduzir o risco a saude
infantil causado pelo marketing de alimentos.

Fundamento Légico
Esta recomendacao estd de acordo com o Conjunto de
Recomendacdes da OMS.

A agéncia lider deverd iniciar o processo regulatério por
meio do desenvolvimento e manutencao de um consenso
dentro do governo sobre a necessidade de regulamentacao.
O consenso - ou, pelo menos, um meio-termo aceitavel

— devera ser articulado com todos os ministérios,
departamentos, agéncias, unidades, comissdes e conselhos
relevantes para as politicas ou processos, como aqueles
envolvidos com alimentacao, saude, nutricao, criancas,
educacao, radiodifusdo e comunicagoes, agricultura,
comércio, economia e desenvolvimento econémico.
Representantes do Judiciério e politicos também deverao
ser incluidos. A agéncia lider devera se concentrar primeiro
em formar um consenso com as partes do governo mais
propensas ao desenvolvimento de politicas e, em seguida,
com as demais.
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Fundamento Légico

Esta recomendacao se baseia em experiéncias anteriores
e em andamento de desenvolvimento de politicas sobre
marketing de alimentos para criangas nas Américas. Essas
experiéncias mostraram que muitos érgaos do governo
tém interesse no desenvolvimento de tais politicas,

mas nem todos compartilham o mesmo conhecimento
técnico, experiéncias e perspectivas a respeito do
assunto. Poderéo surgir diferencas quanto ao seguinte:
se as regras existentes permitem o desenvolvimento de
politicas que restringem o marketing de comunicagoes
por completo; se hd necessidade de politicas; e como
definir o que deve ser coberto por tais restricdes. A
experiéncia dos paises mostra que a falta de consenso
politico no governo durante a elaboracao de politicas
aumenta a possibilidade de fracasso. Também acentua

a vulnerabilidade do governo a pressao das partes
interessadas externas que se opdem ao desenvolvimento
de tais politicas. Construir e manter consenso toma
tempo e demanda esforco, mas as experiéncias dos paises
até o momento indicam que se trata de um investimento
essencial. A primeira parte desse processo envolve definir
as partes interessadas relevantes; a segunda, o processo
de construcao do consenso politico; e a terceira, a
manutenc¢ao do consenso.

Embora o consenso seja desenvolvido dentro do governo,
a agéncia lider também devera se envolver com outras
partes interessadas para aumentar o conhecimento e

a conscientizacdo do impacto adverso do marketing

de alimentos sobre as criancas. Essa mensagem devera
atingir o publico, legisladores, o Poder Judiciario, os
profissionais da saude e as industrias da publicidade,
comunicacoes e radiodifusdo. E recomendavel que as
campanhas na grande imprensa sejam conduzidas como
meio de aumentar o conhecimento e conscientizacao.

Os governos devem também oferecer financiamento e
outros recursos, inclusive espaco na propaganda oficial
de servicos publicos, para possibilitar que grupos de
defesa do consumidor e da saude realizem campanhas de
conscientizagao.

Fundamento Légico

Esta recomendacao é particularmente importante para
os paises latino-americanos, uma vez que é relativamente
escasso o conhecimento do publico a respeito dos riscos
para a saude resultantes de maus habitos alimentares

e marketing invasivo de alimentos para criancas. Em
comparacao com a América do Norte, a América

Latina apresenta envolvimento limitado da midia na

conscientiza¢do de uma alimentacao saudavel; poucos
politicos comprometem-se com essa questdo, e 0s grupos
de profissionais da saide raramente levam o assunto

em consideragao. Além disso, relativamente poucos
grupos de protecdo ao consumidor e saude sdo ativos e
dispdem de recursos suficientes nessa area. A experiéncia
em paises latino-americanos demonstra a existéncia

de um cendrio muito pobre para o desenvolvimento

de politicas bem-sucedidas. Sdo também necessarios
esforcos para aumentar a conscientizacao e
conhecimento posteriormente no processo, de modo a
criar um ambiente positivo para a implementagao das
politicas (por exemplo, incentivando as reclamacgoes

dos consumidores). Aumentar a conscientizagao exige
investimentos. Como resultado, os governos sao
incentivados a desenvolver esquemas de financiamento,
como impostos sobre produtos com alto teor de agucar,
gordura ou sal; impostos sobre a propaganda desses
produtos para a populagao adulta; e criacdo de um fundo
com as multas impostas por violacdo da regulamentacdo
vigente. As agéncias e os financiadores internacionais
também poderiam ser solicitados a contribuir.

Durante o mesmo periodo, a agéncia lider devera formar
um SWG (grupo de trabalho de partes interessadas)
liderado pelo governo como a entidade responsavel
pelo desenvolvimento de politicas. O SWG devera ser
composto por entidades governamentais, mas devera
consultar regularmente membros da sociedade civil, da
comunidade académica, do Poder Judiciario, advogados
e o setor privado. Também poderao ser solicitadas
tarefas especificas a essas partes interessadas nao
governamentais. Todos os processos de consulta deverao
ser publicos, e a troca de informacoes, disponibilizada ao
publico.

Fundamento Légico

Esta recomendacao reconhece a presenca de diferentes
partes interessadas no governo (ver Recomendacéao 3).
Um grupo que inclui diversas partes interessadas do
governo tem maior potencial para desenvolver politicas
que possam obter o apoio governamental. A consulta a
especialistas externos é recomendavel devido a natureza
técnica do desenvolvimento de politicas. O didlogo
também pode ser usado para ganhar o apoio das partes
interessadas internas e externas ao mesmo tempo em
que oferece um meio para entendimento das diferentes
perspectivas.
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Uma das principais tarefas do SWG devera ser a definicao
do escopo e abrangéncia das politicas. Isso envolve
primeiramente definir o que se deve entender por
“marketing de alimentos para criangas”, considerando-
se os diferentes elementos desse conceito. Entre esses
elementos podemos citar os canais de comunicagao

e as técnicas de marketing cobertos (“marketing”), o

alvo e apelo especificos de marketing (“para criangas”),
aidade (“das criangas”) e os alimentos cobertos pelas
restricdes ou isentos delas (“alimentos”). A definicao
devera ser especificada para facilitar o objetivo de reduzir
a exposicdo infantil ao marketing de alimentos e bebidas
ricos em gordura, agucar ou sal (Recomendacéo 2). O
SWG também devera estabelecer metas para extensao
da reducao. Especificamente, recomendamos que os
governos adotem uma definicao aceitavel em nivel
regional, que inclua as defini¢des especificadas nas
Recomendagbes 7 a 10.

Fundamento Légico

Estas definicdes constituem um componente necessario
de qualquer politica sobre marketing de alimentos

para criancas. Conforme observado pelo Conjunto de
Recomendacgdes da OMS, as defini¢des utilizadas fazem
uma diferenca fundamental sobre os potenciais efeitos e
eficacia das politicas. Existem motivos relacionados com
a saude assim como com os negdécios para que os paises
observem um conjunto de definicdes em nivel regional.
Da perspectiva da saude, a importancia da alimentacao
saudavel se aplica a criancas de todas as partes das
Américas. Ndo ha motivo por que algumas deverao ser
mais protegidas do que outras. Do ponto de vista dos
negocios, as campanhas de marketing de alimentos

sdo geralmente criadas por companhias atuantes em
mais de um pais das Américas. Parte desse marketing

de alimentos cruza fronteiras. A coeréncia regional das
politicas nivelaria a drea de atuacao das companhias nos
diferentes paises. As politicas de marketing de alimentos
para criancas também podem ser percebidas como uma
questao comercial, e sua harmonizacao significaria que
as politicas ndo poderiam ser percebidas como barreiras
comerciais. Em termos ideais, entdo, todos os governos da
regido deveriam adotar o mesmo modelo para incentivar
a coeréncia regional, mesmo que seja necesséria alguma
adaptacao para levar em conta o contexto de cada nacao.

Recomendamos que “marketing” seja definido como
“mensagens de comunica¢des comerciais destinadas

a aumentar, ou causar o efeito de aumentar, o
reconhecimento, apelo e/ou consumo de determinados
produtos e servicos, inclusive tudo o que contribuir para
anunciar ou de alguma forma promover um produto

ou servico”.*® Essa definicdo implica que ndo deveria
haver uma técnica de marketing em nenhum canal de
comunicagao para promover alimentos ricos em gordura,
acucar ou sal para criancas. De acordo com o Conjunto
de Recomendac¢des da OMS, recomendamos que ndo
sejam incluidas comunica¢des de marketing em locais
frequentados pelas criancas, inclusive escolas, creches,
bibliotecas, instalagdes recreativas e parques, assim
como durante eventos voltados para o publico infantil
como, por exemplo, eventos esportivos e recreativos.
Também recomendamos que, nas escolas, as restricoes
sobre marketing de alimentos ndo saudaveis sejam
acompanhadas de uma restricao da disponibilidade dos
referidos alimentos.

Para garantir maior clareza, recomendamos que

sejam relacionadas técnicas de marketing e canais

de comunicacado especificos de modo a incluir todos
aqueles atualmente conhecidos, assim como outros que
poderdo vir a ser utilizados no futuro. A lista proposta é a
seguinte:*®

e publicidade na televisao, radio e midia impressa
(inclusive propaganda em outdoors);

o sites patrocinados pelas companhias, comerciais em
sites de terceiros e outras propagandas digitais, como
e-mail, mensagens de texto e jogos pela internet;

« embalagens, exibicdes em pontos de vendas e outras
ferramentas de marketing em lojas;

e propaganda, patrocinio, colocacao de produtos e
qualquer outra forma de marketing em filmes, videos
e videogames;

« distribuicdo de prémios (por exemplo, brinquedos),
concursos/competicdes (promocdes de prémios) e
sorteios;

promocdes cruzadas, inclusive licenciamento de
personagens e marcas conjuntas de brinquedos;

e apoio de celebridades (em equipe e
individualmente);

« marketing nas escolas, inclusive materiais educativos
e todas as formas indiretas de marketing;
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« marketing (inclusive patrocinio) em outros locais
frequentados pelas criancas, inclusive creches,
bibliotecas, instalagdes recreativas e parques,
assim como durante eventos voltados para o
publico infantil, como eventos esportivos, musicais
e recreativos que atraem criancgas (por exemplo,
festivais e acampamentos);

e propaganda boca a boca e marketing viral;

« atividade filantrépica vinculada a oportunidades de
marcas;

« todas as outras formas de comunica¢bes comerciais
destinadas a aumentar, ou ter o efeito de aumentar,
o reconhecimento, apelo e/ou consumo de
determinados produtos e servicos, inclusive tudo o
que contribuir para anunciar ou de alguma forma
promover um produto ou servico.

Além disso, as restricdes deverdo cobrir a publicidade

de marcas, que pode ter o efeito de promover alimentos
ricos em gordura, agUcar ou sal. Por exemplo, as restricoes
devem se aplicar as comunicacées mercadoldgicas que se
referem ou apresentam um nome de marca identificado
com um produto especifico rico em gordura, actcar ou
sal mesmo se o referido produto nao for mencionado.

Fundamento Légico

A Recomendacdo 7 se baseia em uma evidéncia clara de
que (@) o marketing de alimentos nas Américas recorre a
uma ampla gama de canais de comunicacdo e técnicas
de marketing e (b) as restricdes sobre um canal de
comunicacgao (por exemplo, TV) ou técnica de marketing
(por exemplo, personagens licenciados) leva a migracao
do marketing para canais ou técnicas nao restritos. Como
o efeito pretendido é reduzir a exposicdo em geral, nao
faria sentido permitir que as companhias anunciassem
alimentos em alguns canais de comunicagao ou por meio
de determinadas técnicas de marketing e ndo outros.

O Conjunto de Recomendacdes da OMS especifica que
um enfoque “abrangente” as restricdes de marketing
provavelmente seria mais eficaz.

E recomendavel que seja dada atencéo especial a escolas
e outros locais frequentados pelas criancas por diversos
motivos:

e as pesquisas mostram que as escolas e outros locais
frequentados pelas criancas tém sido o foco que as
companbhias alimenticias, notadamente as fabricantes
de refrigerantes, buscam para comercializar seus
produtos nas Américas. Também existem indicios de
que as companhias cada vez mais levam o marketing
a outros locais frequentados pelas criangas, além
das escolas, tais como eventos esportivos e espacos
recreativos em areas publicas;

e o marketing de alimentos nas escolas e outros
locais frequentados pelas criangas podem implicar
um endosso aos produtos pela escola e outras
autoridades em sua capacidade de instituicoes
normativas;

e asescolas e outras instalagdes de atendimento a
crianga constituem um espaco cativo em que a
supervisao dos pais é excluida, implicando maior
responsabilidade das escolas e/ou do Estado nessa
area;

e o marketing de alimentos e bebidas em locais
frequentados pelas criangas muitas vezes é reforcado
pela disponibilidade dos referidos alimentos e
bebidas nesses espacos, criando, assim, um efeito
imediato e poderoso.

A recomendacao para que também se apliquem
restrices a disponibilidade de alimentos ndo saudaveis
baseia-se no fundamento l6gico de que oferecer ou
vender tais alimentos, assim como anuncia-los, implica
um endosso ao seu consumo. Na Estratégia Global

da OMS sobre Dieta, Atividade Fisica e Saude (2004),

0s governos sao incentivados a adotar politicas que
“deem apoio a dietas saudaveis na escola e limitem

a disponibilidade de produtos com elevado teor de

sal, aclcar e gordura” (paragrafo 43). Portanto, seria
incoerente permitir que alimentos sujeitos a restricdes de
marketing estejam disponiveis para venda ou consumo
nas escolas. Restringir tanto o marketing como a venda/
oferta ao mesmo tempo é o enfoque mais coerente e
eficaz para promover dietas saudaveis nas escolas.

Recomendamos que a definicado de marketing

“para” criancas especifique todas as comunicacdes
mercadoldgicas dirigidas as criancas, que sejam atraentes
para as criancas ou, na midia mensurada, as quais as
criangas sao expostas. Em termos operacionais, isso pode
ser especificado segundo a tabela a seguir, que indica
quais tipos de marketing deverao ser entendidos como
marketing para criancas.

Fundamento Légico

O foco global dessas recomendacdes é o marketing para
criangas. Portanto, recomendamos que o marketing
dirigido exclusivamente as criancas e o marketing

que tenha apelo especifico para as criancas sejam
proibidos. E importante ressaltar, no entanto, que

a experiéncia de Quebec, Canada, mostra que essa
restricdo em si ndo necessariamente reduziria o volume
de publicidade televisiva assistida pelas criancas, uma

12

Recomendacgdes da Consulta de Especialistas da Organizagcdo Pan-Americana da Saude



MARKETING EXCLUSIVAMENTE
DIRIGIDO A CRIANCAS®

N&o autorizado

N&o autorizado

MARKETING COM FORTE APELO
PARA CRIANGAS®

Nao autorizado

Nao autorizado

MARKETING DESTINADO A ATRAIR Autorizado se as criancas constituirem
ADULTOS (E JOVENS A PARTIRDE 16 menos de 5% da audiéncia

ANOS DE IDADE)“

Autorizado contanto que nédo tenha apelo
especifico para criancas e ndo seja feito
em locais frequentados pelas criancas

2 Definido como marketing de produtos destinados especificamente a criancas, utilizando técnicas de marketing com apelo especifico para criancas.

b pefinido como marketing que, ndo importando o produto, utiliza cores, vozes, imagens, musica ou sons atraentes para as criangas, ou envolve atividades, tais como colecionar ou desenhar, que
provavelmente atraem as criangas, ou envolve personagens com os quais as criangas provavelmente se identificam.

€0 limite de 5% se aplica também ao marketing dirigido a criancas e com apelo especifico para as criancas.

vez que permanecem expostas a propaganda voltada
para os adultos (ver secao 2).61 Para garantir que as
criangas sejam protegidas desse tipo de publicidade,
portanto, recomendamos que o marketing destinado

a atrair adultos na midia mensurada seja autorizado
somente se as criangas constituirem menos de 5%

da audiéncia. As companhias de alimentos e bebidas
também comercializam seus produtos para adultos por
meio de uma série de outros canais de comunicacao,
como supermercados, cartazes, outdoors etc. Embora
essas mensagens de marketing sejam dirigidas a adultos,
as criangas também estao expostas a elas. Inibir tal
exposicao exigiria restricao total a todas as comunicagdes
de marketing para adultos. Entdo, para reter o foco nas
criangas, esse marketing pode ser autorizado contanto
que as mensagens de marketing ndo tenham um apelo
especifico para criangas e nao se situem em locais
frequentados por elas.

Recomendamos que o termo “criancas” seja definido
como pessoas com menos de 16 anos de idade.

Fundamento Légico

Existem varios motivos para escolher a idade de 16

anos como o limite superior: (a) é a idade-limite para a
educacao basica em muitos paises latino-americanos,

e o processamento de informacdes sobre alimentos

e dieta pelas criancas deve ficar isento da influéncia
comercial durante esse periodo; (b) os adolescentes sdo
muito suscetiveis a opiniao de outras pessoas, inclusive
profissionais de marketing e outros adolescentes, mesmo
quando compreendem a intengdo das comunicagdes

de marketing; () as criancas mais novas também sao
expostas ao marketing dirigido principalmente a criangas
mais velhas.

Recomendamos que a definicdo de “alimentos”
especifique distin¢gdes entre os alimentos que podem
ser anunciados para criancas e aqueles que deverao

ser banidos. Os alimentos que podem ser anunciados
para criangas sao principalmente “alimentos naturais”.
Segundo essa recomendacao, propomos a seguinte
definicdo, cuja adaptacao deverd ser compativel com as
diretrizes e metas internacionais, regionais ou nacionais:

1. alimentos que fazem parte de uma dieta saudavel
sdo “alimentos naturais” e podem ser anunciados
para criancas sem restricdo. Os alimentos naturais
sdo aqueles que pertencem aos seguintes grupos
alimentares, sem adicdo de adogantes, acucar, sal ou
gordura: frutas, legumes, graos integrais, laticinios
sem gordura ou com baixo teor de gordura, peixes,
carnes, aves, ovos, frutas secas, sementes e favas. No
caso de bebidas, a recomendacéao é dgua potavel;

2. outros alimentos podem ser anunciados para
criangas na medida em que atendam aos seguintes
critérios:

a. fornecer pelo menos 50% por peso de um dos
grupos alimentares listados no item 1;

E

b. ndo ultrapassar as seguintes quantidades de
acucar, gordura saturada, acidos graxos trans ou
sal:
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« total de agUcar: < 5,0 gr/100 gr de alimento
sélido ou < 2,5 gr/100 ml de bebida;

« gordura saturada: < 1,5 gr/100 gr de alimento
sélido ou < 0,75 gr/100 ml de bebida;

o acidos graxos trans (produzidos
industrialmente): 0,0 gr/100 gr de alimento
solido ou 100 ml de bebida;

o sal <300 mg/100 gr de alimento sélido ou
100 ml de bebida.

Dois critérios adicionais complementam o esquema
acima: primeiro, os nutrientes que ocorrem naturalmente
(por exemplo, aclicar e gordura saturada em produtos

a base de leite ndo prejudicam os limites indicados no
item 2b); segundo, bebidas que contém adogantes ndo
caléricos ndo podem ser anunciadas para criancas.

Fundamento Légico

As recomendacdes sao extraidas de trés fontes. A
estrutura geral é a mesma dos “principios de nutricao”
propostos para o marketing de alimentos para criancas
nos Estados Unidos,®? que se baseiam em conhecimento
cientifico do que constitui uma dieta saudavel para
criangas. Devido a impossibilidade de transferéncia, no
entanto, sdo utilizados diferentes critérios de nutrientes.
Os nutrientes incluidos foram selecionados com base no
modelo desenvolvido no Brasil para a regulamentacao
que exige adverténcias na publicidade de alimentos,%
sendo que os critérios efetivos foram obtidos a partir

de critérios “pobres em” nutrientes do esquema de
rotulagem de “semaforo” na parte frontal da embalagem
do Reino Unido.** Os critérios de acidos graxos trans
(ndo incluidos no esquema de seméforo) baseiam-se

na recomendacdo da Consultoria de Especialistas da
Organizacao para Alimentacdo e Agricultura (FAO)

de 2008 a respeito de gordura em dietas para seres
humanos, que indicam que os acidos graxos trans (tanto
de fontes ruminantes como processados industrialmente)
devem fornecer menos de 1% do requisito de energia
total para criangas de 2 a 18 anos de idade.®

Essa definicdo visa a promover uma dieta saudavel e, ao
mesmo tempo, restringir alimentos ricos em gorduras
saturadas, acidos graxos trans, agucar livre ou sal. Tem
base cientifica, é relativamente simples e pratica e inibe
o marketing de produtos de valor nutritivo muito baixo
ou nulo, como refrigerantes adocados artificialmente.
Portanto, reduz as oportunidades de promocgao de
marcas das companhias que anunciam alimentos ricos
em gorduras saturadas, acidos graxos trans, agucar livre
ou sal para promover alimentos com o mesmo logo da
marca.

As recomendacgoes 1 a 10 deverdo ser completadas
dentro do prazo estabelecido pela agéncia lider.
Recomendamos que a maioria das tarefas seja concluida
dentro de 12 meses, com um prazo total de 18 meses.

(E importante ressaltar que esse periodo ndo inclui

0 processo regulatério que recomendamos que os
governos sigam para legalizar/legitimar a nova politica,
conforme indicado na Recomendacéao 9.)

Fundamento Légico

E necessario fixar um prazo para haver um processo bem
definido e atingir resultados tangiveis. A experiéncia
indica que 18 meses é um prazo viavel, contanto que

a experiéncia de outros paises e os documentos de
orientacao internacional relevantes sejam levados em
consideracéo.

A politica devera ser implementada por meio dos
dispositivos legais. Alguns paises poderao optar pelo
inicio do processo com um enfoque autorregulatério
liderado pelo governo, embora isso ndo seja
especificamente recomenddavel. Seja qual for o enfoque
adotado, a agéncia lider deverd avaliar os efeitos e a
validade da politica dentro de dois anos a partir de sua
implementacao.

Fundamento Légico
Um enfoque legal é recomendado pelos seguintes
motivos:

e ascriancas sao inerentemente vulneraveis a intencao
persuasiva e poder das mensagens de marketing.
Os governos tém o dever de proteger a saude das
criancgas;

o asexperiéncias nas Américas indicam que enfoques
autorregulatérios e voluntarios sdo excessivamente
limitados para atender suficientemente ao objetivo
de reduzir a exposicdo a fim de diminuir o risco para
criangas;

e As companhias de alimentos e bebidas que
participam de diretrizes e compromissos voluntarios
langcam méao de uma série de definicbes de marketing
de alimentos para criancas, indicando que a
intervencao do governo é necessdria para permitir
uma implementacao uniforme (conforme indicado
no Conjunto de Recomendacdes da OMS). Definir
marketing de alimentos para criangas por meio de
mecanismos legais também oferece as companhias
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de alimentos e bebidas maior seguranca e um “campo
de atuacao equanime”;

«  0s mecanismos legais oferecem uma conjuntura para a
exigibilidade da politica pelo Estado;

« mesmo com um enfoque legal, os paises tém a opc¢édo
de aperfeicoar e monitorar a validade das medidas
autorregulatérias/voluntdrias de forma a determinar
o enfoque mais eficaz para proteger as criancas do
marketing de alimentos ricos em gordura, aguicar ou sal.

A agéncia lider deverd designar um 6rgédo, sem conflito

de interesses, para monitorar os efeitos e validade da
politica sobre a exposicao das criangas as comunicagoes de
marketing. Podera ser um érgao do governo, da sociedade
civil ou da comunidade académica. Os governos deverao
também promover o monitoramento independente pela
sociedade civil, comunidade académica e outros em
ambito nacional, regional e internacional. Os indicadores
de monitoramento deverao ser uniformes para toda

a regido. O 6rgdo designado pelos governos devera
implantar um sistema para receber reclamacdes dos
consumidores. O érgao deverd realizar regularmente o
monitoramento das comunica¢des mercadoldgicas pelas
companhias de alimentos, sendo que as companhias que
violarem as normas serao punidas. Conforme ja observado
na Recomendacéo 12, os governos deverdo informar os
resultados do monitoramento dentro de dois anos a partir
da implementacao da politica.

Fundamento Légico

O monitoramento da aplicacdo da politica é essencial

para garantir que ela seja implementada de forma eficaz,
sendo que uma instituicdo especifica devera assumir a
responsabilidade por esse monitoramento. Os indicadores
de monitoramento deverao ser os mais uniformes possiveis
nos paises de forma a permitir uma comparacao regional do
marketing de alimentos pelas companhias transnacionais.
Sao necessarias penalidades para garantir a aplicacao.

O Conjunto de Recomendacbées da OMS
consiste em principios gerais que exigem

orientacdo adicional para serem aplicados

como politicas concretas em contextos
nacionais.







Anexo I: Estudos sobre a extensao, natureza e efeitos do marketing de alimentos
para criangas em paises latino-americanos

BRASIL

TIPO DE
PUBLICACAO
(DATA)

TIPO DE ESTUDO

RESULTADOS

REFERENCIA

Revista académica
revisada por pares
(2010)

Estudo realizado
em multiplos paises
sobre a extensao
da publicidade
televisiva de
alimentos para
criangas

Em média, houve dois comerciais

de TV nas horas de pico sobre
alimentos “nao basicos” ricos em
ingredientes indesejaveis. O alimento
constituiu uma das trés principais
categorias de produtos anunciados,
compreendendo 11% de todos os
comerciais.

Kelly B et al. Television
food advertising to children:
a global perspective.
[Publicidade televisiva de
alimentos para criangas:
uma perspectiva global]
Am J Public Health.
2010;100(9):1730-6.

Relatorio
apresentado ao
Ministério da Saude
do Brasil (2008)

Estudo nacional
sobre a extensao e
tipo de publicidade
de alimentos na
televisdao e em
revistas

Durante um ano, de mais de 4 mil
comerciais de alimentos na TV e
revistas, 72% referiam-se a alimentos
nao saudaveis.

Monteiro R, Coutinho J,
Recine E. Monitoracao de
propaganda de alimentos
visando a pratica da
alimentacao saudavel. Brasilia,
Brasil: Universidade de Brasilia
Observatério de Politicas

de Seguranca Alimentar e
Nutricao; 2008.

Revista académica
revisada por pares
(2002)

Estudo nacional
sobre a extensao
da publicidade de
alimentos (para
todos os publicos)
nos trés principais
canaisde TV

Os alimentos foram os produtos
mais anunciados, ndo importando

o horario do dia (média de 27,47%
de todos os produtos anunciados
em uma determinada semana). A
maioria dos produtos alimenticios
anunciados era rica em gordura,
agucar e/ou sal (57,8% foram
classificados como pertencentes aos
grupos das gorduras, 6leos, aclcar e
doces da piramide alimentar).

De Sousa-Almeida S,
Nascimento PC, Bolzan-
Quaioti TC. Quantidade e
qualidade da publicidade

de alimentos na televisdo
brasileira. Rev Saude Publica.
2002;36:353-5.




(cont.)

BRASIL

TIPO DE
PUBLICAGAO
(DATA)

TIPO DE ESTUDO

RESULTADOS

REFERENCIA

Dissertacao de

Estudo sobre a

Os alimentos foram os produtos

Nascimento PC. A influéncia

doutorado (2007) extensao, natureza mais anunciados, sendo ricos em da televisao nos habitos
e efeitos da gordura, agucar e/ou sal (ver De alimentares de criangas e
publicidade de Sousa-Almeida et al. 2002). 82% adolescentes [dissertacao].
alimentos para dos comerciais de TV incentivaram Faculdade de Filosofia,
criangas em canais diretamente as criangas a consumir Ciéncias e Letras de Ribeirao
livresda TV de o alimento; 78% dos personagens Preto. Abstract em: http:/
Ribeirao Preto Nnos comerciais consumiram o www.teses.usp.br/teses/
alimento; 55,6% dos comerciais disponiveis/59/59137/tde-
incluiram desenhos animados. 21092007-145239/pt-br. Tese
Satisfacao, prazer e alegria foram as completa disponibilizada pelo
principais emo¢des comunicadas. autor.
Os pais afirmaram que a publicidade
televisiva influencia em seus habitos
de compra de alimentos. O habito de
assistir TV por mais de duas horas por
dia foi associado ao aumento no IMC,
mas apenas em meninos.
Relatério Estudo em Sao 85% dos pais afirmaram que a Consumismo na infancia.
de instituto Paulo sobre a publicidade influencia nos pedidos Instituto de Pesquisas

de pesquisa
contratado por
ONG (2010)

perspectiva das
maes em relacao

a publicidade,
pedidos de compra
de alimentos

e consumo de

das criancas, e 75% concordaram que
a oferta de prémios e amostras de
alimentos influencia em sua escolha.
73% dos pais afirmaram que a
publicidade na TV deveria ser banida.

DataFolha/Instituto Alana;
2010. http://www.alana.org.
br/banco_arquivos/arquivos/
docs/biblioteca/pesquisas/
Datafolha_consumismo_
infantil_final.pdf

alimentos
Relatério de Pesquisa de 73% das criancas afirmaram que a InterScience. Como atrair o
pesquisa de mercado publicidade de alimentos influencia, | consumidor infantil, atender
mercado envolvendo mais do que qualquer outro fator, as expectativas dos pais e,

questionarios para
criangas

nos alimentos que compram.

ainda, ampliar as vendas...
out/2003. http://www.alana.
org.br/ banco_arquivos/
arquivos/ docs/biblioteca/
pesquisas/ interscience_
influencia_ crianca_compra.
pdf
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TIPO DE
PUBLICAGAO
(DATA)

TIPO DE ESTUDO

RESULTADOS

REFERENCIA

Revista académica
revisada por pares
(2003)

Estudo nacional
sobre os efeitos
da publicidade
televisiva para
criangas

Quase trés quartos das criangas
afirmaram que compraram
alimentos ou bebidas anunciados na
televisao com oferta de prémios ou
brindes. Esse efeito foi maior entre
criangas do grupo socioecondémico
baixo e médio (78% e 75%,
respectivamente). As criancas dos
grupos socioecondmicos mais

altos mostraram menos propensao
a comprar alimentos ou bebidas
anunciados com a oferta de prémios
ou brindes. Quase 65% das criangas
afirmaram que continuaram a
comprar os produtos anunciados
com a oferta de prémio ou brinde
mesmo apds o encerramento da
oferta promocional.

Olivares SC, Albala CB,
Garcia FB, Jofré IC. Publicidad
televisiva y preferencias
alimentarias en escolares de
la Region Metropolitana
[Publicidade televisiva e
preferéncias alimentares de
criangas em idade escolar na
Regidao Metropolitana]. Rev
Med Chile. 1999; 127:791-9.

Revista académica
revisada por pares
(1999)

Estudo nacional
sobre os efeitos
da publicidade
televisiva para
criangas

Foi perguntado as criancas se haviam
consumido algum alimento ou
bebida apresentado na propaganda
da véspera: 40% afirmaram que
haviam consumido os produtos
doces ou salgados anunciados.

Olivares S, Yanez R, Diaz N.
Publicidad de alimentos y
conductas alimentarias en
escolares de 5° a 8° bdsico
[Publicidade de alimentos e
comportamento alimentar de
criancas em idade escolar de
5a a 82 séries]. Rev Chil Nutr.
2003; 30(1).

Relatoério de
organizacao

de defesa de
consumidores e
revista académica
revisada por pares

Estudo nacional
sobre a extensao
e natureza da
publicidade de
alimentos para
criangas em cinco
canais de TV com
cobertura nacional

73% dos alimentos anunciados na
televisdo em comerciais destinados
a atrair criancas poderiam ser
classificados como “nédo saudaveis”.
As companhias também usam
publicidade para anunciar
promocoes, brindes e concursos nos
sites.

Santiago AP, Lancellotti CC.
Andlisis de la publicidad de
alimentos orientada a ninos

y adolescentes en canales de
television abierta: informe
técnico [Andlise da publicidade
de alimentos direcionados a
criancas e adolescentes em
canais abertos de televisao:
relatério técnico]. Santiago,
Chile: Centro de Estudios, Liga
Ciudadana de Consumidores;
20009.
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(cont.)

TIPO DE TIPO DE ESTUDO RESULTADOS REFERENCIA
PUBLICACAO

(DATA)

Revista académica Estudo na Cidade Em média, houve 14,8 comerciais de Pérez-Salgado, D, Rivera-

revisada por

pares (publicada
em 2010; estudo
realizado em 2007)

do México sobre a
extensao e natureza
da publicidade

de alimentos para
criangas em 11
canais de TV

alimentos por hora especificamente
destinados a criancas. Isso
representou 8,3 minutos da
publicidade por hora - 69,6% do
tempo de comerciais de todos

os produtos para criangas e
significativamente mais do que os
5,3 minutos dedicados a publicidade
de alimentos para adultos. Os
alimentos mais anunciados foram
bebidas adocadas, doces e cereais

com agucar. Os alimentos anunciados

durante os programas infantis eram
mais ricos em calorias, carboidratos
e gordura. As duas estratégias de
marketing mais comuns foram
oferecer algum tipo de brinde e
vincular o item a emocdes positivas.

Marquez, JA, Ortiz-Hernandez
L. Publicidad de alimentos en la
programacion de la television
mexicana: ;los nifnos estdn

mds expuestos? [Publicidade
de alimentos na televisao
mexicana: as criangas estao
mais expostas?]. Salud publica
Méx. 2010;52(2): 119-26, TAB.

Relatorio de
organizagao
de defesa de
consumidores

Estudo sobre a
natureza e extensao
da publicidade no
Canal 5 durante

a programacao
infantil em nove
dias aleatérios em
abril e maio de 2010

45% do total de comerciais pagos
durante a programacao infantil
foram de “comida chatarra”
(alimentos pouco saudaveis),
correspondendo a 11,25 comerciais
por hora. 26% desses comerciais
foram de cereais matinais ricos em
agucar; 17%, de doces; e 13%, de
chocolates.

Guzman A, Calvillo A. La
publicidad de comida chatarra
dirigida a la infancia en México.
México City: El Poder del
Consumidor; 2010.
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ARGENTINA, BRASIL, CHILE E PERU

TIPO DE
PUBLICACAO
(DATA)

TIPO DE ESTUDO

RESULTADOS

REFERENCIA

Relatorio de Estudo sobre

organizacao a publicidade,
de defesa de embalagem
consumidores e qualidade

nutricional de
cereais matinais
em 32 paises,
inclusive Argentina,
Brasil, Chile e Peru
(publicado em
2008)

A publicidade televisiva de cereais
matinais nao foi extensiva (a Unica
propaganda identificada foi o patrocinio
de um programa de TV brasileiro e
peruano por uma das marcas lideres).

No entanto, a embalagem tinha como
alvo o publico infantil. Na Argentina e no
Peru, todas as embalagens apresentavam
desenhos; no Brasil, quase todas. No
Peru, cerca de 50% continham brindes;
30%, CD-ROMS colecionaveis; e 20%,
jogos impressos na caixa. No Brasil, Chile
e Argentina esse nimero foi menor.

Em todos os paises, os cereais matinais
anunciados para criancgas tinham alto teor
de acucar.

Lobstein T et al. Cereal
offences: A wake-up call on the
marketing of unhealthy food

to children. [O lado negativo
dos cereais: Um despertar
para o marketing de produtos
nao saudaveis para criangas]
Consumers International; 2008.

ARGENTINA, BRASIL Y MEXICO

TIPO DE
PUBLICACAO
(DATA)

TIPO DE ESTUDO

RESULTADOS

REFERENCIA

Relatério de
agéncia de
pesquisa de
mercado

Estudo qualitativo
em multiplos paises
sobre a opinido de
maes de criangas de
3 a9anos deidade
sobre pedidos de
compra

Na Argentina, Brasil e México, as maes
de criangas de 3 a 9 anos acreditam que
a publicidade influencia os pedidos

das criangas para compra de todos os
produtos, inclusive alimentos. Quando
foi indagado “Em sua opiniao, o que leva
seus filhos a pedirem uma determinada
marca?”, 75% das maes afirmaram que

a publicidade era o principal fator de
influéncia (77% na Argentina; 66% no
México; 83% no Brasil). Mais de 90% das
maes afirmaram que acreditam que

a publicidade influencia seus filhos a
pedirem uma determinada marca. As
marcas consideradas particularmente
populares entre as criangas foram Coca-
Cola, Pepsi e Gatorade.

TNS InterScience. Kids power.
http://www.interscience.
com.br/site2006/download/
estudoslnstitucionais/
KIDSPOWER.pdf
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MUITOS PAISES

TIPO DE TIPO DE ESTUDO RESULTADOS REFERENCIA
PUBLICACAO

(DATA)

Relatério publicado | Estudo em O marketing de refrigerantes e Hawkes C. Marketing

pela OMS

multiplos paises
sobre a natureza
das comunicacoes
de marketing

alimentos visa a gerar vinculos
emocionais com as criancas, criar
“diversao e alegria” para estimular
a lealdade a marca e incentivar

a compra repetida por meio da
promocao de cole¢des (muitos
paises).

O marketing de refrigerantes e fast
food para criancas também inclui
o patrocinio de esportes, eventos
musicais e programacao infantil.

O marketing em escolas é uma tatica-
chave adotada pelas fabricantes de
refrigerantes na América Latina.

activities of global soft drink
and fast food companies in
emerging markets: A review.
In: Globalization, diets, and
noncomunicable doencas.
[Atividades de marketing
das companbhias globais de
refrigerantes e fast food em
mercado emergentes: uma
andlise. Em: Globalizagao,
dietas e doencas néo
transmissiveis] Genebra:
Organiza¢ao Mundial da
Saude; 2002.
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Anexo 2: Politicas sobre marketing de alimentos para criancas nas Américas

REGULAMENTAGCAO O GOVERNO “APROVOU” DIRETRIZES AUTORREGULACION
LEGAL OU “INCENTIVOU” A VOLUNTARIAS DA DEL SECTORDE LA
AUTORREGULAMENTACAO INDUSTRIA DE PUBLICIDAD
ALIMENTOS
Nao, mas o O Governo esta incentivando | Sim. As diretrizes Sim. O érgao

Governo Federal

esta examinando
todas as opgoes
regulatérias para
controlar o marketing
de alimentos para
criancas.

o desenvolvimento das
diretrizes voluntarias da
industria.

incluem 19 companbhias
e abrangem uma série
de técnicas de marketing
usando TV, radio, midia
impressa, sites de
propriedade da empresa
e de terceiros, jogos de
video e computador
com classificagdo EC
(para criangas com
menos de 12 anos),
DVDs com classificacdo
G ou dirigida para
criangas com menos de
12 anos, midia moével e
abrangéncia em escolas.

responsavel pela
autorregulamentacao
da propaganda exige
liberacdo prévia da
propaganda dirigida
para criangas com
base em uma série de
diretrizes gerais sobre
conteudo.

Nao, mas uma
forca-tarefa entre
Agéncias foi criada
para desenvolver
alguns padroes sobre
alimentos que seriam
isentos de restricoes
ao marketing de
alimentos para
criancas, com
aplicacao voluntaria
pela industria (ainda
nao divulgada).

A Comissao Federal de
Comércio do Governo foi

clara em sua aprovacao das

diretrizes voluntarias.

Sim. As diretrizes
incluem 16 companhias
e abrangem uma série
de técnicas de marketing
usando TV, radio, midia
impressa, sites de
propriedade da empresa
e de terceiros, jogos de
video e computador,
DVDs de filmes e
abrangéncia em escolas.

Sim. O érgao
responsavel pela
autorregulamentacao
da propaganda impoe
uma série de diretrizes
gerais sobre o conteudo
da propaganda de
alimentos para criancas.
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23



(cont.)

=
=
=
=
= |
o
=
e
B
=
=

REGULAMENTACAO O GOVERNO “APROVOU” DIRETRIZES AUTORREGULAMENTACAO
LEGAL OU “INCENTIVOU” A VOLUNTARIAS DA DO SETOR PUBLICITARIO
AUTORREGULAMENTACAO INDUSTRIA DE
ALIMENTOS
Nao, mas a Estrategia | Nao Nao. O Consejo de Autorregulaciéon
Nacional parala Publicitaria (Conarp) adota
Prevencién y Control um Cédigo de Etica que
de Enfermedades no se refere a criangas, mas
Transmisibles y el Plan nao a publicidade de
Nacional Argentina alimentos. Foi informado
Saludable recomenda em 2007 que foi publicado
o marketing de um anexo ao Cédigo,
alimentos para especificamente sobre a
criangas como um propaganda de alimentos,
possivel ponto de mas o link para o Cédigo
acao. online foi interrompido e
nao foi possivel obter mais
informacoes.
Sim. Em 2010, uma Nao Sim. As diretrizes Sim. O érgao responsavel

regulamentacao

nao legislativa

exigiu adverténcias
para acompanhar
todas as formas da
propaganda para
produtos alimenticios
ricos em gordura,
agucar ou sal.

foram assinadas por
24 companhias em
2009 com relacao
apromogaoea
publicidade em
TV, radio, midia
impressa, sites

de propriedade
de terceiros e
abrangéncia

em escolas para
criangas com
menos de 12 anos.

pela autorregulamentacgéo da
propaganda impde uma série
de diretrizes gerais sobre o
conteudo da propaganda de
alimentos para criancas.
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REGULAMENTACAO O GOVERNO “APROVOU” DIRETRIZES AUTORREGULAMENTACAO
LEGAL OU “INCENTIVOU” A VOLUNTARIAS DA DO SETOR PUBLICITARIO
AUTORREGULAMENTACAO INDUSTRIA DE
ALIMENTOS
Nao, mas ha um Sim. O secretario adjunto da A WFA anunciou Sim. Veja a coluna sobre
projeto de lei saude deu apoio a introducao | planos para “autorregulamentacao
que restringiria a de dois novos artigos para publicar as aprovada”.

propaganda para
criangas com menos
de 14 anos e nos
estabelecimentos
de educacao,
exigindo que outras
propagandas

de alimentos
transmitissem uma

mensagem de saude.

0 cédigo de Padrbes de
Propaganda de alimentos
e bebidas especialmente
para criancas (como parte
de seu compromisso com
o0 6rgdo Estratégia Global
contra a Obesidade do
Governo do Chile - EGO
Chile), pela Associacao
Nacional de Publicidade
(Anda) e o Conselho de
Autorregulamentagao da
Propaganda e Etica (Conar).

diretrizes no Chile
em 2009, mas nada
foi publicado ainda.
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REGULAMENTAGCAO O GOVERNO “APROVOU” DIRETRIZES AUTORREGULAMENTAGCAO
LEGAL OU“INCENTIVOU” A VOLUNTARIAS DA DO SETOR PUBLICITARIO
AUTORREGULAMENTAGCAO INDUSTRIA DE
ALIMENTOS
A Colombia Nao Nao. A Colé6mbia tem um 6rgéao
aprovou uma lei em autorregulatério para
outubro de 2009 propaganda, a Comision

sobre a “definicao
de obesidade e
doencas cronicas
nao transmissiveis
como prioridade

de saude publica e
adocao de medidas
para seu controle

e prevencao”. A

lei estabelece que
0 “Ministério da
Protecao Social,

em conjunto com o
Instituto Nacional
de Monitoramento
de Alimentos e
Medicamentos
(Invima), ira criar
uma entidade a
parte para orientar
e regulamentar,
monitorar e controlar
a propaganda

de alimentos e
bebidas, que seja
flexivel e eficiente
em suas operagoes,
procurando proteger
a saude dos usuadrios,
especialmente na
primeira infancia

e adolescéncia,
conforme
estabelecido pela
OMS no que se
refere ao marketing
de alimentos para
criangas”.

Nacional de Autorregulacion
Publicitaria. Seu Cédigo inclui
uma clausula sobre alimentos
(artigo 46), que estabelece:

“Los anuncios de productos

no constitutivos de la
alimentacion bdsica tales como
aperitivos, dulces, golosinas,
goma de mascar y bebidas con
componentes artificiales no
deberdn aludir a que suplen la
alimentacién bdsica.”

(Os anuincios de produtos nao
constitutivos da alimentacao
basica, tais como aperitivos,
doces, guloseimas, goma

de mascar e bebidas com
componentes artificiais ndo
deverao mencionar que estes
substituem a alimentacao
basica.)
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REGULAMENTAGCAO O GOVERNO “APROVOU” DIRETRIZES AUTORREGULAMENTAGCAO
LEGAL OU “INCENTIVOU” A VOLUNTARIAS DA DO SETOR PUBLICITARIO
AUTORREGULAMENTAGCAO INDUSTRIA DE

ALIMENTOS
Nao, mas em Nao Sim. As diretrizes Sim. O Cédigo de
novembro de 2010, foram assinadas por | Autorregulacion de
o Senado aprovou 14 companhias em | Publicidad de Alimentos
uma emenda para 2010 para abranger | y Bebidas No Alcohdlicas
o Cédigo Geral de a propaganda na Dirigida al Publico Infantil
Saude declarando TV, radio, sites (Cédigo Pabi) apresenta
que o conteudo de terceiros e na diretrizes detalhadas sobre
da publicidade de midia impressa a propaganda de alimentos
“alimentos pouco para criangas com para criangas, mas nao inclui
saudaveis” nao menos de 12 anos. restricoes.
deveria incentivar
habitos alimentares
nao saudaveis.
Nao. Nao A WFA anunciou Nao.

planos para

publicar diretrizes
no Peru em 2009,
mas nada foi
publicado ainda.
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10.

Recomendagées sobre Marketing de Alimentos e Bebidas

Nao Alcodlicas para Criangas. Genebra: Organizacdo Mundial
da Saude; 2010. http://www.who.int/dietphysicalactivity/
publications/ recsmarketing/en/index.html

Hawkes C, Henriques |, Calvillo A, Rodriguez L, Marty MR,
Pizarro T. Conjunto de Recomendag¢des da OMS sobre
Marketing de Alimentos e Bebidas Nao Alcodlicas para
Criangas: Propostas e Opg¢des para as Américas. Papel

de Trabalho elaborado para o Grupo de Consultoria de
Especialistas da OPAS sobre Marketing de Alimentos para
Criangas.14 de abril de 2011.

Conjunto de Recomendacdes da OMS sobre Marketing de
Alimentos e Bebidas Nao Alcodlicas para Criancas. Genebra:
Organizacao Mundial da Saude; 2010. http://www.who.int/
dietphysicalactivity/publications/ recsmarketing/en/index.html
Hastings et al. Revisao da pesquisa sobre os efeitos da
promocao de alimentos para criancas. Universidade de
Strathclyde, Centro de Marketing Social; 2003. Hastings et

al. A extensao, natureza e efeitos da promocgao de alimentos
para criancas: andlise de dados. Genebra: Organizacdo
Mundial da Satde; 2006. Cairns G, Angus K, Hastings G. A
extensao, natureza e efeitos da promocgao de alimentos para
criancas: andlise de dados até dezembro de 2008. Genebra:
Organiza¢do Mundial da Satde; 2009. McGinnis JM, Gootman
JA, Kraak VI, editores. Marketing de alimentos para criancas e
jovens: ameaca ou oportunidade? Washington, D.C.: Institute
of Medicine, National Academies Press; 2006.

Os principios fundamentais do desenvolvimento, psicologia

e marketing infantis sdo universais. Ndo ha motivos para
acreditar que a psicologia de consumo infantil varia de forma
a tornar criangas residentes em paises de renda baixa e

média menos vulneraveis a influéncia de técnicas modernas
de marketing do que seus pares residentes em paises de
renda elevada. Na verdade, é plausivel que, em regides onde
a publicidade e comunicagdes eletrénicas sao fendmenos
relativamente novos, as criangas serdo mais vulneraveis.

Além disso, é cada vez mais evidente que as companhias
alimenticias globais utilizam os mesmos principios e

técnicas semelhantes para atingir as criangas de todos os
paises, recursos esses facilitados pelo desenvolvimento
global das tecnologias de telecomunicacdes. Embora essas
comunicac¢des de marketing sejam habilmente adaptadas as
particularidades dos mercados locais, sua coeréncia basica
indica que as companhias acreditam que as técnicas de
comunicac¢oes de marketing funcionam eficazmente em todos
0s paises.

McGinnis, Gootman, Kraak, 2006, op. cit.

Foram consultadas as analises sistematicas existentes, o banco
de dados de satide PubMed, o banco de dados dos idiomas
espanhol/portugués SciELO e o Google (no que se refere a
chamada literatura informal produzida por ONGs etc.). Além
disso, foi mantido contato pessoal com especialistas na regiao
e com grupos de defesa de consumidores ativos nessa drea.
Kelly B, Halford JC, Boyland EJ, Chapman K, Bautista-Castarno |,
Berg C, Caroli M, Cook B, Coutinho JGeffertz T, Grammatikaki E,
Keller K, Leung R, Manios Y, Monteiro R, Pedley C, Prell H, Raine
K, Recine E, Serra-Majem L, Singh S, Summerbell C. Publicidade
televisiva de alimentos para criancas: perspectiva global. Am J
Public Health. Setembro de 2010;100(9):1730-6.

De Sousa-Almeida S, Nascimento PC, Bolzan-Quaioti TC.
Quantidade e qualidade da publicidade de alimentos na
televisdo brasileira. Rev Sauide Publica 2002;36:353-5.
Pérez-Salgado D, Rivera-Mérquez JA, Ortiz-Hernandez L.
Publicidad de alimentos en la programacion de la television
mexicana: ;los nifios estdn mds expuestos? [Publicidade de
alimentos na televisdo mexicana: as criangas estdo mais
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Guzman A, Calvillo A. La publicidad de comida chatarra

dirigida a la infancia en México. Cidade do México: El Poder del
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Citado em Henriques IVM. Controle social e regulamentacao
da publicidade infantil. R. Eletr. de Com. Inf. Inov. Saude. Rio de
Janeiro. Novembro de 2010;4(4):72-84.

TNS InterScience. Kids power. http://www.interscience.com.br/
site2006/download/estudosinstitucionais/KIDSPOWER.pdf.
Um estudo da agéncia de pesquisa de mercado TNS constatou
que criangas de 3 a 9 anos de idade na Argentina, México e
Brasil veem, em média, 15 horas de televisao por semana.

A TNS também constatou que as criancas de 3a 9 anos na
Argentina, México e Brasil utilizam a internet, em média, 8
horas por semana. Dados do Instituto da Televisao Brasileira
demonstram que, em 2008, a exposicdo média a televisao

de criancas de 4 a 11 anos de idade em todas as classes
socioecondmicas foi de 4 horas e 54 minutos, sendo que essa
média cresceu para 5 horas e 4 minutos em 2010. No Brasil,

as criancas representam 14% dos 28,5 milhdes de usuarios

de internet. Um estudo realizado em Sao Paulo mostrou que
57% das criancas de 3 a 11 anos de idade acessam a internet
frequentemente.
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Hawkes C. Atividades de marketing das companhias globais
de refrigerantes e fast food nos mercados emergentes:
analise. Em: Globalizagao, dietas e doencas ndo transmissiveis.
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