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Resumo

Levando em conta as preocupacoes com a ameacga de uma epidemia de doencas nao trans-
missiveis (DNTs) relacionadas a dieta, como doencas cardiacas, certos tipos de cancer, diabetes e
obesidade, a Organizacdo Mundial da Satide (OMS) preparou um anteprojeto da Estratégia Global
sobre Alimentacao Saudavel, Atividade Fisica e Satide que sera analisado pelos Estados Membros em
maio de 2004. Como parte do processo de desenvolvimento das estratégias, a OMS vem examinando
uma série de intervengdes que tém o potencial de desempenhar um papel no enfrentamento das taxas
mundialmente crescentes das DNTs. A esse respeito, a regulamentagido do marketing de alimentos,
especialmente o dirigido as criangas, emerge como uma area que necessita de maior atencdo. Numa
tentativa de discutir essa questdo com maior profundidade, a OMS comissionou a presente revisao
do cenario das regulamentacoes sobre o marketing de alimentos (incluindo bebidas nao alcodlicas)
dirigido a criancas.

Embora as defini¢bes formais de ‘marketing’ sejam muito amplas, para os propositos desta revi-
sdo o termo foi usado para se referir apenas aqueles processos que sdo bastante visiveis ao consumidor,
ou seja, publicidade e promocGes. Seis técnicas de marketing amplamente usadas pelas empresas para
promover alimentos para criancas foram selecionadas: publicidade televisiva, marketing nas escolas,
patrocinio, merchandising, marketing na internet e promocoes de vendas.

As informacGes sobre regulamentacgdes que regem cada uma dessas praticas de marketing fo-
ram obtidas por meio de busca abrangente, numa vasta gama de recursos de informagéo, incluindo
paginas eletronicas de ministérios governamentais e organizacoes industriais, bancos de dados judi-
cidrios, livros e trabalhos publicados, e relatérios governamentais e ndo governamentais. Os dados
obtidos foram entao cruzados com fontes alternativas, num processo que envolveu contato pessoal
com especialistas em marketing do mundo todo. No total, o processo de busca produziu informagoes
comprovadas sobre regulamentagées de marketing num total de 73 paises de todas as regides do
mundo, embora algumas estejam menos representadas que outras devido as dificuldades de acesso
a informacGes relevantes.

Apesar de focar principalmente as regulamentagoes que regem o marketing de alimentos para
criancas, esta revisdo identificou que varias outras regulamentac6es tém o potencial de afetar as técnicas
utilizadas para divulgar os alimentos para criancas, incluindo as que se aplicam a grupos de todas as
idades e a todos os produtos. Na verdade, leis de prote¢ao ao consumidor, nao especificas para o publico
infantil, tém sido usadas como base em litigios contra varias grandes empresas alimenticias.

Das seis técnicas, a publicidade televisiva é talvez a mais utilizada na promocao de produtos
alimenticios e bebidas no mundo todo. Pelos efeitos que pode causar sobre as criancas €, conseqiien-
temente, a técnica mais debatida e também a mais amplamente regulamentada: 85% dos 73 paises
pesquisados tinham alguma forma de regulamentacao sobre publicidade televisiva dirigida as crian-
cas e quase a metade (44%) tinha restrigcoes especificas sobre o horario e conteddo da publicidade
televisiva dirigida ao publico infantil. Dois paises e uma provincia proibiram a publicidade televisiva
para criancas. O efeito de tal proibicao na dieta das criancas é, no entanto, dificil de ser avaliado, pois
proibicées existentes tendem a ser enfraquecidas pela publicidade entre fronteiras (publicidade que
se origina em um outro pais) e por outras técnicas de marketing. Vinte e dois paises tém algum tipo
de clausula regulatoéria ou auto-regulatéria sobre a publicidade de alimentos, mas o nivel de imple-
mentacgao dessas clausulas e seus efeitos nas dietas infantis também nao foram avaliados.



Hé grandes diferencas nas abordagens utilizadas pelos paises na regulamentacio da publicidade
televisiva. Alguns se fundamentam somente em regulamentacoes estatutarias (aquelas estabelecidas
por leis, estatutos ou regras destinadas a complementar os detalhes de conceitos amplos determinados
pela legislacdo). Outros preferem a auto-regulamentacao (aquela colocada em vigor por um sistema
auto-regulatério, no qual a inddstria, que tem participacao ativa, acaba sendo responsavel por sua
propria regulamentacdo). Em muitos casos, ambas as formas de regulamentacio coexistem. O prin-
cipio subjacente a muitas regulamentacées é que a publicidade nao dever ser enganosa ou abusiva. A
maioria das regulamentacbes nacionais reconhece as criancas como um grupo especial que necessita
de consideracoes especificas e estipula que a publicidade nao deve ser prejudicial ou exploradora da
sua credulidade.

Nos tltimos anos, o marketing de produtos alimenticios para criangas no ambiente escolar, seja
ele direto (sinalizacdo visual), indireto (patrocinio de materiais educacionais) ou na forma de venda
de produtos, tem suscitado mais controvérsia do que a publicidade televisiva. Na verdade, tentativas
de regulamentar as vendas de petiscos com teores elevados de gordura e refrigerantes em escolas nos
Estados Unidos da América se tornaram quase uma causa célebre entre defensores antiobesidade e
legisladores. Embora a préatica esteja crescendo em quase todos os lugares, muitos paises nao tém
regulamentacoes especificas sobre o marketing no ambiente escolar; 33% dos paises pesquisados tém
alguma forma de regulamentacao desse tipo e somente alguns paises fazem alguma restricao a venda
de determinados produtos alimenticios em escolas. No entanto, hé sinais de que a postura esta mu-
dando, com os governos nacionais e as indastrias alimenticias assumindo atitudes mais proativas no
desenvolvimento de novas abordagens para a regulamentacdo da venda de produtos em escolas.

As regulamentacoes de formas nao tradicionais de marketing, incluindo o marketing na inter-
net, patrocinio, merchandising e promoc¢Ges de venda, podem ser descritas como fragmentadas no
que se refere as criancas. Embora as regulamentagoes sobre patrocinio e promocgoes de vendas sejam
bastante comuns, pouquissimos paises tém regulamentacGes sobre essas formas de marketing que
sejam especificas para o pablico infantil e/ou para alimentos. Em parte devido a natureza intrinseca
do merchandising, as regulamentacdes sobre essa forma de marketing sdo particularmente abertas
aos caprichos da interpretacdo. As criangas foram identificadas como um grupo alvo ideal para os
publicitarios da internet, mas como o marketing na internet é relativamente novo, sua regulamentacao
ainda esta em estagio de desenvolvimento na maioria dos paises. A principal dificuldade reside no
fato de que, embora muitas regulamentacgoes existentes teoricamente também se apliquem a publi-
cidade on-line, na pratica, nem sempre, por causa da natureza complexa e interativa das tecnologias
envolvidas, é possivel transferir as regras existentes para o marketing na internet. O patrocinio e as
promocoes de vendas sdo técnicas amplamente utilizadas para divulgar produtos para criancas, mas
raramente as regulamentacGes levam em conta seus efeitos no padrao alimentar infantil.

A revisdo conclui que muitos paises tém, em vigor, uma série de regulamentacoes apliciveis
ao marketing de alimentos para criancas; que também hé lacunas e varia¢oes no cenério global de
regulamentacGes; que as regulamentacoes existentes ndo consideram os alimentos como uma catego-
ria especial do ponto de vista da satide publica; e que as regulamentacoes objetivam principalmente
orientar o contetido e as formas de promocao, e ndo minimizar seu potencial de incentivar o consumo
de certos alimentos. Além disso, € possivel perceber que o cenario regulatério esta evoluindo: novas
regulamentacoes estdo continuamente sendo propostas e desenvolvidas, novos esforcos estdo sendo
feitos pela industria e novas exigéncias estdo sendo impostas por grupos de consumidores e da satide
ptblica. No mundo desenvolvido, esses esforcos continuos tendem a se concentrar mais na publicidade
televisiva e no marketing de produtos em escolas, enquanto nos paises em desenvolvimento, tendem
a se concentrar menos em formas nao tradicionais de marketing e no crescente uso de atividades



promocionais. Mecanismos para implementagao e sancao de regulamentagoes, que podem incluir um
sistema de dentincias, penalidades para o ndo cumprimento e/ou, o mais rigoroso de todos, um sistema
para pré-aprovacao das propagandas, variam consideravelmente entre os paises. Embora as questoes
de implementacao e sancao estejam além do escopo desta revisao, os estudos de caso e evidéncias de
relatos citados indicam amplas variagoes no grau de sancio das regulamentacoes.

H4 o surgimento de um consenso de que a questdo do marketing de alimentos para criangas
precisa ser tratada por todos os envolvidos. Sao necessarias pesquisas mais objetivas sobre os efeitos
das regulamentacdes do marketing no padrao alimentar. E possivel progredir assegurando-se que a
saide seja o centro de uma politica mais intensa de desenvolvimento relativa ao marketing de ali-
mentos para criangas.
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Introducéao

O marketing é um processo amplamente usado pelas empresas em todo o mundo para incentivar
o consumo de seus produtos.' Nos dltimos anos, e durante os tltimos 12 meses especificamente, o
marketing de produtos alimenticios® tem sido foco de debates internacionais intensos, especialmente
com relacao as criancas. Os produtos alimenticios mais declaradamente direcionados as criancas — fast
foods densamente energéticos, refrigerantes, cereais matinais agucarados, petiscos com elevado teor de
sal (salgadinhos, batatas fritas de pacote, amendoim, castanhas e pipocas salgadas industrializadas) e
alimentos assados industrializados (produtos de panificacao, como biscoitos doces e bolos) — tendem
a conter teores elevados de gorduras, acticares e sal e a serem pobres em nutrientes. Dadas as taxas
globalmente crescentes de obesidade e doencas néo transmissiveis relacionadas a dieta, alguns especia-
listas sugerem que o marketing de tais produtos alimenticios contribui para um ambiente ‘obesogénico’
que torna mais dificil, especialmente para as criancas, fazer escolhas alimentares saudaveis.?

Atualmente, ainda ha controvérsias sobre como o marketing influencia a dieta e satde infan-
tis. Em 2002, uma Conferéncia de Especialistas da Organiza¢io para Alimentos e Agricultura das
Nacoes Unidas (FAO) e da OMS concluiu que o marketing intenso de fast food, alimentos e bebidas
densamente energéticos e pobres em micronutrientes é um “provavel” fator causal do ganho de peso
e da obesidade.? No ano seguinte, uma revisao sistematica comissionada pela Agéncia de Padrées
Alimentares do Reino Unido (FSA), e provavelmente o estudo mais abrangente desse tipo conduzido
até o presente, descobriu que a publicidade de fato afeta as escolhas alimentares e influencia os hé-
bitos alimentares.+ Partindo de uma perspectiva diferente, um relatorio patrocinado pela industria
recentemente publicado afirma que “nao ha evidéncias que mostrem uma relagio causal direta entre a
publicidade de alimentos e os niveis de obesidade.” O inico consenso claro que emergiu desse debate
até o momento é que o papel do marketing na dieta e satde infantis demanda anélises minuciosas e
pesquisas mais detalhadas.

Durante os anos de 2003 e 2004, a OMS desenvolveu uma Estratégia Global sobre Alimentacao
Saudavel, Atividade Fisica e Satide, por meio de consultas com seus Estados Membros e uma série de
pessoas envolvidas nos setores publico e privado. No final de 2003, a OMS langou um anteprojeto da
Estratégia Global® a qual, ap6s um processo de modificacoes apropriadas resultantes dos comenta-
rios dos Estados Membros, foi apresentada na 572 Assembléia Mundial de Satde, em maio de 2004.
Ao desenvolver a Estratégia Global sobre Alimentacdo Saudavel, Atividade Fisica e Saide, a OMS
procurou compreender melhor as intervencoes que podem ser eficazes no combate as taxas crescentes
de doencas relacionadas a dieta em todo o mundo; nesse contexto, o marketing de alimentos tem
sido enfocado. Durante o processo de desenvolvimento da Estratégia, percebeu-se uma lacuna de
conhecimento importante: quais sdo os mecanismos existentes pelos quais os paises regulamentam
o marketing de alimentos para criangas? Este relatério, que examina o cenario regulatorio do marke-
ting de alimentos para criancas em mais de 70 paises, representa uma tentativa de discutir o assunto
mais profundamente. Ele se baseia numa extensa revisao das leis e c6digos auto-regulatorios exis-
tentes, dando atencdo especial a seis técnicas de marketing geralmente empregadas pelas empresas
alimenticias: publicidade televisiva, marketing nas escolas, patrocinio, merchandising, marketing na
internet e promogoes de vendas.

A primeira parte (Objetivos e metodologia) deste relatério delineia o arcabougo metodologico
usado para revisar as regulamentacoes. A segunda parte (O regime regulatério global em torno do

2 Em todo esse relatorio, o termo ‘produtos alimenticios’ é usado para denotar alimentos e bebidas nao alcoolicas ( refrigerantes

gaseificados e nao gaseificados).
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marketing de alimentos para criancas) descreve as regulamentac6es em detalhes, utilizando uma série
de tabelas para destacar as principais caracteristicas das regulamentactes nacionais e quadros para
espelhar temas comuns, areas problematicas e experiéncias especificas dos paises. A tltima parte
(Conclusoes: pontos principais, lacunas no conhecimento e questées para orientar futuras pesquisas
e politicas de desenvolvimento) resume os pontos principais que emergem da revisao, identifica la-
cunas importantes na base do conhecimento e apresenta questoes para orientar politicas e pesquisas
futuras.



Parte 1.

Objetivos e metodologia

1.1 OBJETIVOS

O cenario regulatdrio que circunda o marketing de alimentos para criancas é complexo e dinamico
Conseqiientemente, o principal objetivo desta revisao é fornecer uma visao geral das regulamentacées
existentes; para isso, as versoes anteriores das mesmas leis e c6digos nao sdo consideradas. Sendo
assim, o relatorio categoriza, compila e tabula regulamentacoes nacionais, regionais e internacionais,
e faz comparacoes entre diferentes sistemas regulatérios. Um objetivo secundario é destacar alguns
pontos e problemas que surgiram ap6s a implementacao e san¢ao dessas regulamentacoes. Esti além
do escopo desta revisao tratar desses assuntos de forma abrangente, mas diversas questoes importantes
sao apontadas ao longo do relatério na forma de itens nos textos apresentados nos quadros. Exemplos
das regulamentacoes locais e codigos de pratica de empresas individuais também sao apresentados,
mas nao sao analisados sistematicamente.

1.2 METODOLOGIA: DEFININDO TERMOS E ELABORANDO O PROCESSO DE BUSCA

Uma ampla variedade de publicagoes, bases de dados e recursos de informacao on-line,
incluindo paginas eletronicas de ministérios governamentais e organizagoes industriais, bancos de
dados judiciarios, livros e trabalhos publicados, e relatérios governamentais e ndo governamentais,
foram identificados como fontes potenciais de informacao sobre as regulamentacoes que regem o
marketing de alimentos para criangas. Porém, a fim de conduzir uma busca sistematica e abrangente
de tais fontes de informacao, primeiro foi necessario definir termos. Ap6s estabelecimento dos termos
de referéncias, o segundo passo foi desenvolver procedimentos para conduzir o processo de busca.

1.2.1 DEFININDO OS TERMOS

Defini¢ao das regulamentacgoes

Para os propositos desta revisao, o termo ‘regulamentacao’ foi definido de forma ampla como
qualquer lei, estatuto, diretriz ou coédigo de pratica emitido por qualquer nivel de governo ou organi-
zacao auto-regulatoria (Self-regulatory Organization - SRO).

As regulamentac6es podem ser divididas em trés categorias:
« Regulamentacoes estatutarias;
« Diretrizes governamentais nao estatutarias;

 Auto-regulamentacGes.

As regulamentacOes estatutarias, por sua vez, sdo definidas como textos inseridos em leis
ou estatutos, ou como regras elaboradas para complementar os detalhes de conceitos amplos
determinados pela legislacao. O desenvolvimento, promulgacio e sancao de regulamentacoes
estatutarias se fundamentam ou se baseiam numa série de leis, geralmente leis sobre marketing,
midia, radio-teledifusao, comunicacoes, publicidade, prote¢ao ao consumidor, competicao, comércio

Objetivos e metodologia

21



22

ou produtos alimenticios. Todos regulamentam a forma, contetido e/ou extensao das praticas de ma-
rketing, na forma de diretrizes ou restri¢oes. As primeiras fornecem orientagoes gerais sobre a forma
e contetido das técnicas de marketing; as tltimas limitam ativamente a forma, o contetido e a extensao
das técnicas de marketing. As diretrizes governamentais e as nao estatutarias tém o mesmo propdsito
das regulamentacGes estatutarias, mas nao estio inseridas em leis, nem sao determinadas por elas.

As auto-regulamentacoes sdo colocadas em vigor por meio de um sistema auto-regulatério, no
qual a indtstria, que participa ativamente, acaba sendo responsavel pelas suas proprias regulamen-
tacOes. Conduzida, financiada e administrada pelas industrias envolvidas, a auto-regulamentacao
normalmente consiste de dois elementos basicos: um codigo de pratica — conjunto de diretrizes eti-
camente fundamentadas — que rege o conteddo das campanhas de marketing e um processo para o
estabelecimento, revisao e aplicacdo do codigo de pratica. Esse processo pode ser estruturado de muitas
formas diferentes, mas tipicamente envolve uma SRO estabelecida pelas indastrias da publicidade
e da midia, e em muitos casos também envolve as empresas que usam a publicidade para promover
seus produtos ou servigos. A auto-regulamentagio pode ser determinada pela estrutura legislativa
governamental, mas pode também existir completamente independente da regulamentacao governa-
mental. Esta revisdo cobre os c6digos de pratica desenvolvidos e implementados pelas SROs ao invés
dos codigos voluntarios desenvolvidos por empresas individuais (por exemplo, de radio-teledifusao,
alimenticias), embora varios exemplos dessas empresas sejam apresentados, quando apropriado.

Apesar de focar principalmente as regulamentagoes que regem o marketing de alimentos para
criancas, esta revisao identificou que varias outras regulamentacoes tém o potencial de afetar as técni-
cas utilizadas para divulgar os alimentos para criancas. Essas regulamentacgoes podem ser agrupadas
da seguinte forma:

« RegulamentacGes sobre o marketing aplicavel a grupos e produtos para todas as idades;
» RegulamentacGes especificas sobre criancas;

« Regulamentagoes especificas sobre o marketing de produtos alimenticios.

Definicao de marketing e técnicas de marketing

Héa muitas defini¢bes do termo ‘marketing’. Uma definicdo amplamente citada é: “o processo de
planejamento e execucao da concepcao, definicdo de preco, promocao, e distribuicao de idéias, mer-
cadorias, e servicos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais”.” Nesse
sentido, o marketing é um processo amplo que inclui pesquisa de mercado, distribuicao, definicao de
preco, embalagem, desenvolvimento de produto, publicidade, promocoes e relages publicas.

Para os propositos desta revisao, no entanto, o termo ‘marketing’ é usado para se referir apenas
aqueles processos que sao bastante visiveis ao consumidor, ou seja, publicidade e promogoes. Mais
especificamente, as seguintes técnicas de marketing foram selecionadas para estudo: publicidade
televisiva (seco 2.1), marketing nas escolas (secdo 2.2), patrocinio, especialmente em programas de
televisdo (secdo 2.3), merchandising (secdo 2.4), marketing na internet (secio 2.5) e promogoes de
vendas (secdo 2.6). Pesquisas revelam que essas técnicas de marketing sao amplamente usadas pelas
empresas para promover alimentos para criancas em escala global.?

Na literatura sobre marketing, no texto das regulamentaces e neste relatorio, as técnicas pro-
mocionais acima sao descritas por meio de uma série de termos que sao definidos como se segue:

« Tradicional/n3o tradicional. O marketing tradicional se refere a publicidade que aparece na
midia ‘tradicional’ (televisao, cinema, radio, imprensa escrita, outdoors) e a que incentiva
diretamente os consumidores a comprarem o produto sendo divulgado (comerciais de te-
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levisao, publicidade impressa e outdoors). O termo ‘ndo tradicional’ é usado para descrever
qualquer forma de marketing que nao é ‘tradicional’ (patrocinio, merchandising, marketing
nainternet) e/ou aquela que aparece na midia ‘no tradicional’, como via e-mail, mala direta
e no ponto de compra.

» Acima-da-linha/abaixo-da-linha. A publicidade acima-da-linha aparece na midia tradicional
(ver acima), enquanto que a publicidade abaixo-da-linha aparece em qualquer midia nao
tradicional, e incluem patrocinio, promocoes de vendas e eventos em escolas.

« Direta/indireta. A publicidade direta é aquela que apresenta diretamente o produto ao pu-
blico alvo, como publicidade televisiva, mala direta ou publicidade em banners na internet.
O termo ‘marketing indireto’ se refere a promoc¢ao de um produto por meio da sua associacao
com um outro produto ou atividade, por exemplo, ligando o produto com esporte ou musica
via patrocinio, ou usando o endosso de uma celebridade ou o merchandising.

» Nova(s). Formas novas de marketing sao aquelas que estao emergindo com o crescimento
de novas tecnologias, tais como o marketing interativo na internet, e a publicidade virtual
(split screen, pop-ups, banners, flash), que ndo sera considerada neste trabalho.

Definicao de crianca

A definicdo de ‘crianca’ é critica para qualquer regulamentacio relativa ao marketing para
criancas. Embora freqiientemente considerada uma questdo de idade, muitas regulamentagoes na
verdade nao definem os limites de idade maxima. Além disso, ha controvérsias sobre a aplicabilidade
da idade como determinante.?

Nas regulamentacoes, as criancas sdo definidas de formas variadas como ‘menores’, jovens’,
‘pessoas jovens’ ou ‘criancas’. Quando as idades sao especificadas, a defini¢do varia entre os paises.
Nos Estados Membros da Uniao Européia (UE), por exemplo, um menor é definido como uma pes-
soa abaixo dos 18 anos de idade, com excecdo da Austria, onde a idade maxima limite é 19 anos.*
A Convencao sobre os direitos das criancas da Organizacao das Nagoes Unidas (ONU) define criangas
como pessoas com idade até 18 anos.

Quando especificada na legislacao nacional de radio-teledifusdo, a definicao de ‘crianca’ varia
tipicamente de menor de 12 anos de idade a menor de 16 anos (ver Tabela 1). Assim, mesmo que
uma regulamentacao sobre marketing para criancas seja semelhante dentro de um grupo de paises,
ela pode aplicar-se a diferentes grupos de idade. Além do mais, as regulamentacoes sobre as dife-
rentes formas de marketing (publicidade e promogoes de vendas) no mesmo pais podem aplicar-se
a diferentes grupos de idade.

»
AD A emplios da aades Ge d d d CONio e de d0 (ad [egISIaCa0 nacClonal de radio-teied dO

Alemanha 14
Australia 14
Canada 12
Quebec 13

CONTINUA >>
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TABELA 1: Exemplos das ‘idades de uma crianga’ conforme definicdo da legislagdo nacional de radio-teledifusao

China, Regiao Administrativa Especial de Hong Kong 15
Finlandia 12
Holanda 12
Tlhas Fiji 15
Noruega 12
Reino Unido 16
Republica da Coréia 13
Suécia 12

Fonte: Hawkes C. A directory of national regulations and self-regulations on television advertising to children. Documento
ndo publicado, 9 de dezembro de 2003.

Definicao de marketing dirigido a criangas

Parte do processo de sancionar regulamentacGes sobre marketing é decidir se uma campanha
de marketing é ou nao realmente direcionada as criancas. Fazer essa avaliacdo nem sempre é uma
questao simples. Um comercial na televisdo, por exemplo, pode ser direcionado aos pais ao invés das
criancas, ou pode ter como alvo os adolescentes, mas ser visto por criangas abaixo dos 12 anos.

A maioria das regulamentagoes nao especifica critérios para definir ‘propaganda dirigida a
crianca’. As excecoes incluem aquelas que operam na provincia canadense do Quebec e na Noruega, 2
mas mesmo nesses paises os critérios para definir ‘marketing dirigido a crianca’ se aplicam somente
a publicidade televisiva. As diretrizes apresentadas abaixo, que sdo adaptacoes dos critérios desen-
volvidos pelo Quebec 34 e pela Noruega juntamente com elementos de um documento de consulta
irlandés para um cédigo de publicidade infantil,’® sdo usadas ao longo deste relatério para definir
‘marketing dirigido a crianca’:

« O tipo de produto ou servigo que esta sendo divulgado (Ele é voltado exclusivamente para
as criancas? Ou é muito interessante para elas?)

« A maneira como o marketing é apresentado. (Utiliza cores, vozes, imagens, mudsica ou sons
do tipo que cativa as criancas? Envolve atividades, como colecionar ou desenhar, que sao
provavelmente populares entre as criancas? Envolve personagens com que as criancas pro-
vavelmente se identificam?)

« O lugar e horario da campanha de marketing. (A propaganda é conduzida num lugar fre-
qiientado principalmente por criancas? Est4 numa publicacio popular entre as criancas? E
mostrada na televisdo num horario em que as criangas provavelmente estao assistindo?)

1.2.2 0 PROCESSO DE BUSCA

No inicio da revisao, esperava-se que fosse possivel identificar regulamentagdes em aproxima-
damente 100 dos paises do mundo, incluindo os paises de maior tamanho populacional. Uma busca
separada gradual foi conduzida para encontrar informacGes sobre regulamentagoes regendo cada uma
das seis técnicas de marketing mencionadas anteriormente, com a busca inicial concentrando-se na
publicidade televisiva. Aqueles paises em que foi possivel identificar regulamentacgoes sobre publicidade
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foram, entdo, o foco de buscas por detalhes das regulamentacGes sobre as outras técnicas de marketing
— marketing nas escolas, patrocinio, merchandising, marketing na internet e promocé6es de vendas.

As regulamentacodes sobre publicidade televisiva foram identificadas por meio de busca por
compéndios de regulamentacoes existentes sobre publicidade, disponiveis ou em forma de livros, de
relatorios ou na internet. Isso significou pesquisas, em lingua inglesa, em bancos de dados e na internet
em busca de:

1. Livros e relatérios publicados.
2.Compilacoes disponiveis na internet.
3.Compilacoes feitas por grupos de advogados.

Uma vez identificadas as compilagoes existentes, a busca continuava em:
4.Artigos académicos em bancos de dados eletronicos (por exemplo, Ingenta).
5.Periodicos, revistas e artigos de jornais e textos juridicos (Lexis-Nexis).
6.Paginas eletronicas de departamentos governamentais.

7.Paginas eletronicas de SROs e outros grupos de marketing e publicidade.

Os termos de busca (palavras-chave) foram retirados das defini¢oes descritas na subsecao
anterior, e aplicadas sistematicamente; nesse estagio do processo de busca, os nomes dos paises
especificos ndo foram incluidos.

A busca inicial revelou informacgoes sobre a regulamenta¢do da publicidade televisiva em 55
paises, e também alguns codigos de pratica internacionais. A fim de elevar o nimero de paises para
a meta de 100 paises, a busca continuou com a utilizacao de novos termos de busca. Em certas areas
do mundo onde a busca nao havia produzido resultados, e cujas regides ficaram sub-representadas,
os paises foram entdo nomeados no processo de busca e a pesquisa foi feita em francés e espanhol.
Esse amplo processo de busca resultou na identificacdo de informacées sobre regulamentacao de
publicidade televisiva em 85 paises.

Em seguida, as informacoes regulatérias obtidas dessa forma foram verificadas para assegurar
que fossem corretas e atuais por meio do cruzamento com fontes alternativas e via contato pessoal
com especialistas em publicidade, representantes oficiais e advogados. O processo de verificagdo con-
firmou a exatidao das informagdes sobre as regulamentacoes de publicidade num total de 73 paises.
Apesar da busca abrangente na segunda fase do processo, infelizmente algumas partes do mundo
ainda estfio sub-representadas no total, particularmente a Africa e o Oriente Médio, juntamente com
os Estados-ilha do Caribe e do Pacifico. O fato de nao ter sido possivel encontrar informacoes a res-
peito de regulamentacdes sobre publicidade televisiva em muitos paises nio indica necessariamente
a auséncia de regulamentacOes naqueles paises, mas simplesmente que o processo de busca falhou
na identificacdo das regulamentacGes. Quaisquer omissodes e imprecisdes que permanecam sao falhas
exclusivamente da autora.

A busca por informacoes sobre regulamentacoes relativas as outras cinco técnicas de marke-
ting foi subsequentemente limitada aos 73 paises onde foram identificadas regulamentacoes sobre
publicidade televisiva, e envolveu um processo de busca gradual semelhante. Novamente, a autora
assume total responsabilidade por quaisquer imprecisdoes ou omissoes.
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Parte 2.

O regime regulatorio global em torno do marketing
de alimentos para criancas

O marketing de produtos alimenticios para criangas é regido por varios tipos de regulamenta-
¢oes, tanto com relacdo a aspectos gerais quanto a aspectos especificos:

« Regulamentacoes estatutarias e auto-regulamentacoes aplicaveis a todas as pessoas e a todos
os produtos;

« Diretrizes estatutarias e auto-regulatoérias especificas para criangas;
« Restric¢Oes estatutarias especificas para criancas;

« Diretrizes estatutarias e auto-regulatorias especificas para a publicidade de produtos ali-
menticios.

Embora esta anélise se concentre nas regulamentacoes especificas para criancas, é importante
ter em mente que as regulamentacoes aplicaveis a todas as pessoas e a todos os produtos também
podem ser aplicadas as criancas. Esse ponto é amplamente ilustrado por uma disputa recente, e sem
precedentes, na Finlandia (ver Quadro 1), e também por litigios em andamento contra varias empresas
alimenticias, sob os termos dos atos de protecdo ao consumidor, tanto no Brasil quanto nos Estados
Unidos da América (ver Quadro 2).

Quadro 1: Aplicando as leis de prote¢do ao consumidor ao marketing de alimentos para criangas: um caso da Finlandia

Na Finlandia, o marketing para criancas é regulamentado pelo Ato de Protecao ao Consumi-
dor, o Ato sobre Operacoes de Radio e Televisao, e as Diretrizes sobre Criancas e Marketing
do Ombudsman do Consumidor. Uma vez que as Diretrizes sobre Criancas e Marketing do
Ombudsman do Consumidor nao tém forca de cumprimento judicial (secio 2.1.2), o Ato
de Protecao ao Consumidor foi usado pela Corte Comercial da Finlandia num caso contra
um comercial do McDonald”s em 2002. O Artigo 1°. do Capitulo 2 do Ato de Protecao ao
Consumidor afirma que:

1. Nenhuma conduta que seja inapropriada ou de alguma forma incorreta do ponto de vista
dos consumidores deve ser permitida no marketing.

2. O marketing que nao transmita as informagoes necessarias com respeito a satide ou segu-
ranca econdmica dos consumidores deve sempre ser considerado desonesto.?”

A Corte Comercial foi da opiniao de que o comercial do McDonald s violou o ato por apresentar
os brinquedos do McLanche Feliz como “a principal mensagem em destaque, em detrimento
do produto principal” (o McLanche Feliz).** Ao fazer do brinquedo a esséncia do comercial
e o principal objetivo para atrair as criancas, o McDonald "s, segundo deliberacao da Corte,
estava deliberadamente desviando a atencao do consumidor do produto sendo divulgado
(o lanche) e o comercial foi, entdo, considerado uma forma “inapropriada” de publicidade
(L. Lindstrom, comunicacao pessoal, 2003). Portanto, a Corte Comercial ordenou que o
comercial fosse retirado do ar.
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Quadro 2: O papel das leis de marketing no litigio contra empresas alimenticias

Nos ultimos dois anos, as leis que regulamentam as praticas de marketing tém sido usadas
como base de ac¢oes legais contra empresas de fast food e refrigerantes. Numa acao judicial
nos Estados Unidos, Pelman versus Corporacao McDonald s (2002), dois adolescentes
nova-iorquinos alegaram que o McDonald”s empregava praticas abusivas e enganosas na
divulgacao de seus produtos e que, devido a isso, eles haviam se tornado obesos. A base da
alegacao era o Ato de Protecao ao Consumidor do Estado de Nova Iorque, que considera ilegal
praticar marketing abusivo e enganoso (criancas nao estao especificadas). Os demandantes
argumentavam que a publicidade, com seu lema “McChicken Todo Dia”, “Big N Tasty Todo
Dia” e “o McDonald”s pode ser parte de uma dieta e um estilo de vida equilibrados”, levou
os adolescentes a acreditarem erroneamente que poderiam comer os produtos todo dia sem
sofrerem problemas de saide. Em janeiro de 2003, a corte decidiu contra os demandantes
alegando que o McDonald s nao havia feito afirmacoes especificas, mas permitiu que os
demandantes submetessem novamente suas acusacoes.’ Ao aplicarem o Ato de Protecdo
ao Consumidor do Estado de Nova Iorque a diferentes tipos de técnicas de marketing, eles
acusaram o McDonald s de:

Aparentar e/ou tentar supostamente ludibriar usuarios e consumidores a partir de 1987
até o presente, em campanhas publicitarias amplamente difundidas, promocoes, panfletos,
notas de imprensa, declaracoes “direcionadas ao consumidor” e na pagina eletrénica do
McDonald’s na Internet.?°

O caso foi encerrado completamente em setembro de 2003 com a determinagao do juiz de
que nao havia evidéncias de que o McDonald “s havia empregado publicidade abusiva.?" 22

Uma lei de protecao ao consumidor também foi usada como base num processo judicial no
Brasil em julho de 2003. Recorrendo a publicacoes que faziam referéncia a ligacoes entre
refrigerantes agucarados e obesidade, os advogados alegaram que a Coca-Cola e a Ambev-
Pepsi eram responsaveis pelas taxas crescentes de obesidade no pais (onde as duas empresas
controlam, entre si, 66% do mercado de refrigerantes). Quatro artigos do Coédigo de Defesa
do Consumidor (1990) formaram a base do litigio.?s O Promotor Publico para Defesa do
Consumidor de Sao Paulo arquivou o processo “compelindo-as (as empresas) a descontinu-
arem a publicidade e o marketing para criancas e a alertarem os consumidores sobre o risco
do consumo excessivo de acticar” (J. Lopes Guimaraes, comunicacao pessoal, 2003). Apesar
da mesma base legal em ambos os casos, em dezembro de 2003, um juiz determinou contra
a Ambev-Pepsi, dizendo que a empresa deveria restringir a publicidade e as promocoes de
venda de refrigerantes dirigidas as criancas, enquanto um outro juiz determinou a favor da
Coca-Cola, afirmando que seria necessaria uma lei especifica para que o litigio fosse bem
sucedido. Até o presente, ambas as decisoes estao sendo contestadas (J. Lopes Guimaraes,
comunicacao pessoal, 2003).

2.1 REGULAMENTACOES SOBRE A PUBLICIDADE TELEVISIVA

A televisdo é um meio de publicidade popular para produtos alimenticios e bebidas em todo o
mundo.> Em véarios paises, levantamentos recentes sobre a publicidade televisiva relatam um nimero
elevado de comerciais de alimentos direcionados as criangas.? 22728 Os produtos freqiientemente
divulgados incluem cereais matinais, refrigerantes, petiscos com elevado teor de sal e fast foods. Con-
seqiientemente, a publicidade televisiva tem sido causa de maior preocupacao e debate, em termos
dos seus efeitos sobre as criangas, do que qualquer outra técnica de marketing. Esse enfoque pode
ser verificado por um aumento recente na quantidade de atividades, tanto estatutarias quanto auto-
regulatorias, que abordam a questao (ver Quadro 3).
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Quadro 3: Aumentando a atividade regulatéria ao redor da regulamentagao da publicidade

elevisiva de alimentos para criangas

Nos tltimos anos, propostas para restringir a publicidade televisiva para criancas tém sido
feitas em diversos paises, incluindo Alemanha, Australia, Brasil, Franca, India, Irlanda, Italia,
Malasia, Nova Zelandia, Polonia e Reino Unido. Varias dessas propostas se referem espe-
cificamente aos produtos alimenticios. No Brasil, por exemplo, um projeto de lei, colocado
em pauta em fevereiro de 2003, fundamenta-se na saide infantil para tentar restringir a
publicidade de produtos alimenticios.?® Na Franca, uma ementa a Lei da Satide Publica para
proibir comerciais de produtos com teores elevados de acticar e gordura durante o horario
infantil de televisdo foi proposta ao parlamento.3° No Reino Unido, um projeto de lei para
proibir certos comerciais de alimentos dirigidos a criancas foi reintroduzido em novembro de
2003,3"32 e, no més seguinte, o parlamento irlandés discutiu (mas nao aprovou) um projeto
de lei proposto por parlamentares que proibiria comerciais de alimentos considerados nao
saudéaveis (junk food)”s3 Também no final de 2003, a Coalizao para a Publicidade de Alimentos
para Criancas (Coalition on Food Advertising to Children — CFAC) da Australia reiterou sua
demanda de proibicao de um comercial de alimentos dirigido a criancas abaixo dos 12 anos
de idade.3* Regionalmente, a Instrucoes Oficiais da Televisao Sem Fronteiras (Television
Without Frontiers — TVWF), que abrange a UE estao sendo revisadas e os defensores estao
requisitando a inclusao de restricoes para publicidade de produtos alimenticios direcionada a
criancas.3s Internacionalmente, a Forga Tarefa Internacional contra Obesidade (International
Obesity Task Force — IOTF) propds que a publicidade de “alimentos e bebidas inadequados”
a criancas seja proibida.s®

Esforcos para desenvolver regulamentacoes governamentais especificas para criangas tém
sido particularmente evidentes durante o tltimo ano. O parlamento italiano, por exemplo,
esta discutindo medidas para proibir o uso de criancas na publicidade como parte de um
novo Ato de Radio e TV.% Isso ocorre subseqiientemente ao desenvolvimento conjunto pelo
governo e a industria de um Cddigo de Auto-regulamentacao sobre TV e Menores em no-
vembro de 2002.3%37 A Irlanda esta atualmente desenvolvendo um Codigo de Publicidade
Infantil, previsto para implementacdo em 2004; é provavel que inclua se¢oes sobre inexpe-
riéncia e credulidade, proibi¢des de produtos e novas técnicas de publicidade.+ A Finlandia
esta atualmente revisando suas Diretrizes Sobre Criancas e Marketing. Em toda a UE, a
proposta das Instrucoes Oficiais relativas a Negocios Inapropriados nas Praticas Comerciais
com Consumidores da Comissao Européia (CE), adotadas em junho de 2003, condenaria
a “propaganda dirigida a criancas que insinue que sua aceitagao por seus semelhantes de-
pende da compra de um determinado produto por seus pais”, com base na alegacio de que
é “agressiva”.4-4? Internacionalmente, a organizacao nao governamental (ONG) Consumers
International aprovou, em outubro de 2003, uma resolucdo que requisita aos organismos
regulatorios a introducdo de uma legislacido que propicie regras especiais para publicidade
televisiva (e outras técnicas de marketing) direcionada as criangas, ou que tenha probabili-
dade de ser vista por criangas.*3

As autoridades auto-regulatorias também estao respondendo a crescente preocupacao com os
efeitos da publicidade sobre as criancas. Na Franca, em outubro de 2003, depois de realizar
uma pesquisa que revelou que 20% dos 10 mil comerciais de televisao transmitidos a cada
ano mostravam criancas sedentarias e comendo excessivamente#, a Agéncia de Padroes
Publicitarios (Bureau de Vérification de la Publicité - BVP) incorporou uma secao extraor-
dinariamente extensa sobre alimentos no seu codigo sobre publicidade para criancas (ver
Tabela 5).44 A Televisao Comercial da Australia (Commercial Television Australia - CTVA)
esta atualmente elaborando uma revisao do seu Cédigo de Pratica e planeja incorporar um
segmento sobre alimentos.4 Em nivel global, a Camara Internacional do Comércio (Inter-
national Chamber of Commerce - ICC) lancou, em maio de 2003, um ‘Compéndio de regras
da ICC sobre criancas e jovens e marketing’, reafirmando seu principio de que as criancas
merecem consideracao especial dos anunciantes.+
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Quadro 3: Aumentando a atividade regulatéria ao redor da regulamentagao da publicidade

elevisiva de alimentos para criangas

As corporacoes alimenticias internacionais e suas associa¢oes também estao considerando
novas diretrizes. Durante o ano de 2003, pelo menos quatro das maiores empresas mundiais
de alimentos e bebidas desenvolveram diretrizes ou principios internos sobre marketing,
incluindo o direcionado as criangas. As novas diretrizes da Nestlé sobre mensagens dirigidas
ao consumidor afirmam que os produtos alimenticios divulgados a criangas devem ser apro-
priados a idade.*® Numa iniciativa anti-obesidade, implementada em 2004, a Kraft Foods
declarou que sua publicidade ndo promovera “consumo excessivo”.4 Em julho de 2003, a
Coca-Cola “reafirmou” sua politica proibindo o marketing para criancas com menos de 12
anos de idade.>®

Em novembro de 2003, a Companhia H.J. Heinz introduziu diretrizes de abrangéncia mundial
sobre marketing e publicidade, afirmando que as mensagens nao deveriam ser direcionadas
somente a criancas na idade pré-escolar.5* O grupo de Fabricantes de Artigos para Mercearias
da América (Grocery Manufacturers of America — GMA) e a Confederacao das Industrias de
Alimentos e Bebidas da Unido Européia (Confederation of the Food and Drink Industries
of the EU — Ciaa) também estao buscando ativamente maior conscientizacao e utilizacao de
diretrizes sobre publicidade de alimentos.

Aregulamentacio da publicidade direcionada a criancas nao tem sido objeto de controvérsia
somente nos ultimos anos. Nos Estados Unidos, as restri¢oes a publicidade também foram
objeto de extenso debate nos anos setenta. Embora, na época, tenha implementado restri-
¢oes quanto ao horario destinado a publicidade infantil em 1990 (ver secdo 2.1.1), o governo
também decidiu contra uma legislacao especifica infantil mais abrangente, baseando-se no
fato de que nao havia maneiras praticas de implementé-la.5> Curiosamente, regulamentacoes
nao especificas para o puablico infantil sobre marketing tém sido usadas como fundamento
de litigios recentes contra empresas alimenticias (ver Quadro 2). Projetos de lei estaduais e
federais tém subseqiientemente sido propostos numa tentativa de proscrever os processos
judiciais sobre obesidade contra empresas de alimentos e bebidas. Até o momento nenhum
projeto de lei foi aprovado.53 5455

2.1.1 TIPO E PROPOSITO DAS REGULAMENTAGOES SOBRE A PUBLICIDADE TELEVISIVA

A publicidade televisiva é a mais amplamente regulamentada da série de técnicas usadas para
divulgar produtos alimenticios para criancas; regulamentacoes estatutérias e auto-regulamentagoes
industriais existem em escala nacional, regional e internacional.

A regulamentacado estatutaria

AsregulamentacOes estatutarias sobre publicidade televisiva sio normalmente encontradas nas
leis nacionais que regem a publicidade, a radio-teledifusao, a midia ou a protecdo ao consumidor. Em
alguns casos, a legislacdo define uma estrutura para a auto-regulamentacao. Em geral, o objetivo da
regulamentacdo estatutaria é duplo: assegurar que os anunciantes acatem determinadas diretrizes
e/ou restringir o horario e o contetido das propagandas. O principio subjacente as regulamentacoes é
que a publicidade nio deve ser abusiva ou enganosa. As regulamentagdes freqiientemente reconhecem
as criancas como uma categoria que necessita de consideracao especial. As clausulas sobre criancas
tipicamente encontradas nas legislagoes nacionais afirmam que as propagandas nao devem:

« explorar a credulidade das criancas;
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« ser prejudicial a satde fisica, mental ou moral das criancas;
« fazer as criancas se sentirem inferiores a outras que possuem o produto;

« induzir as criancas a pressionarem indevidamente seus pais ou outras pessoas a comprarem
um produto.

Os métodos de restrigdo do horério e contetido da publicidade televisiva direcionada a criangas
encontrados nas regulamentacoes estatutarias dos paises pesquisados estao listadas na Tabela 2.

Tabela 2: Métodos de regulamentagéo do horério e contetdo da publicidade televisiva dirigida as criangas

Proibir a interrupc¢ao de programas infantis de televisao com publicidade.
Limitar a quantidade de tempo durante a programacao infantil que pode ser
dedicada a publicidade.

Proibir publicidade por um periodo antes e depois dos programas infantis
de televisao.

Proibir toda a publicidade dirigida a criancas na televisao.

Horario

Proibir publicidade para criancgas que contenha oferta direta.

Proibir o uso de criancas na publicidade.

Contetido Proibir o uso de figuras, desenhos e personalidades que aparecem nos pro-
gramas infantis na publicidade para criancas;

Proibir a publicidade para criancas de determinadas categorias de produtos.

A auto-regulamentacdo

A auto-regulamentacio se baseia no mesmo principio orientador geral da regulamentacio
estatutaria, ou seja, de que a publicidade nao deve ser abusiva ou enganosa. A auto-regulamentacio
tende a ter a forma de diretrizes éticas. Somente em casos isolados, os codigos de pratica impoem
restri¢oes ao horéario e ao contedado.

Globalmente, o desenvolvimento de c6digos auto-regulatorios tem sido influenciado pela ICC,
uma organizacao que atua como ‘a voz internacional do mundo dos negdcios’ e elabora ‘regras e padroes
acordados internacionalmente que as empresas adotam voluntariamente’.5® A ICC desenvolveu uma
série de codigos de pratica que estabelecem padroes éticos para diferentes tipos de marketing, cada
um deles incluindo uma clausula sobre criangas. Muitos paises tém aplicado ou adaptado os cédigos
da ICC para formar a base dos seus proprios sistemas nacionais de auto-regulamentacao publicitaria.
A publicidade televisiva é coberta pelo Codigo Internacional de Pratica Publicitaria (International Code
of Advertising Practice) da ICC , lancado em 1997 e atualmente em processo de revisao. De acordo
com esse c6digo, a publicidade nao deve ser abusiva ou enganosa, e deve ser reconhecida claramente
como publicidade, isto é:

Artigo 1: Toda publicidade deve ser legal, decente, honesta e verdadeira.

Artigo 5: A publicidade nio deve conter qualquer declaracao ou apresentagio visual que, direta-
mente ou por implicagdo, omissdo, ambigiiidade ou apelo exagerado, possa confundir o consumidor.
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Artigo 12: A publicidade deve ser claramente distinguivel como tal, seja qual for sua forma ou
o0 meio em que esteja sendo veiculada.s”

A parte do coédigo especifica sobre criancas, cujo texto completo estad no Quadro 4, tem por
objetivo a protecao das criancas contra a publicidade que explora sua credulidade, que é enganosa,
prejudicial ou nociva a satide, faz com que as criancas se sintam inferiores em comparacao com colegas,
ou faz um apelo direto as criancas.

A existéncia de regulamentacGes estatutarias e de auto-regulamentacoes industriais ocasiona
debates consideraveis a respeito de qual deve ser o melhor mecanismo para regulamentar a publi-
cidade para criancas. Alguns dos beneficios e problemas observados associados as duas abordagens
regulatérias que estao no coragao desses debates estdo resumidos no Quadro 5.

Quadro 4: Trechos do Cédigo Internacional de Prética da Publicidade da ICC (1997)?

Criancas e jovens

Artigo 14

As seguintes provisoes aplicam-se a publicidade dirigida a criancas e jovens menores sob
a lei nacional aplicavel.

Inexperiéncia e credulidade
a. A publicidade nao deve explorar a inexperiéncia ou credulidade de criancas e jovens.

b. A publicidade nao deve subestimar o grau de habilidade ou nivel de idade geralmente
exigido para utilizar ou usufruir de um produto.

i. Deve-se tomar cuidado especial para assegurar que a publicidade nao engane as criancas
e jovens com relacdo ao real tamanho, valor, natureza, durabilidade e desempenho do
produto divulgado.

ii. Se forem necessarios itens extras para usa-lo, como pilhas, ou produzir o resultado
mostrado ou descrito, como tinta, isso deve ser deixado claro.

iii. Deve-se indicar claramente quando um produto for parte de uma série, bem como o
meio de se adquirir a série.

iv. Quando os resultados do uso do produto forem mostrados ou descritos, a publicidade
deve representar o que pode ser razoavelmente obtido pela média das criangas ou um
jovem na faixa etaria para a qual o produto se destina.

c. A indicacao do prego nao deve ser feita de forma a conduzir as criancas e jovens a uma
percepcao irreal do verdadeiro valor do produto, por exemplo, pelo uso da palavra ‘s6’.
Nenhuma publicidade deve sugerir que o produto divulgado esta imediatamente ao alcance

do or¢amento de toda familia.

Sobre evitar danos

A publicidade ndo deve conter qualquer declaracao ou apresentacio visual que tenha efei-
tos prejudiciais a satde fisica, mental ou moral das criancgas e jovens, ou que os conduza a
situacoes ou atividades perigosas ameacgando sua satide ou seguranga, ou que os incentive
a se relacionar com estranhos, ou entrar em lugares desconhecidos ou perigosos.
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Quadro 4: Trechos do Cddigo Internacional de Prética da Publicidade da ICC (1997)2

Valor social

a. A publicidade nao deve sugerir que a posse ou uso de um produto em si propiciara, a
crianca ou ao jovem, vantagens fisicas, sociais ou psicologicas sobre outras criangas e jovens
da mesma idade, ou que nao possuir o produto tenha o efeito oposto.

b. A publicidade nao deve enfraquecer a autoridade, responsabilidade, o discernimento ou
a preferéncias dos pais, levando em conta os valores sociais correntes. A publicidade nao
deve incluir qualquer apelo direto as criancas ou aos jovens para persuadirem seus pais
ou outros adultos a comprarem os produtos divulgados.

2 Codigo Internacional de Praticas Publicitarias da ICC esta atualmente sendo revisto.

Quadro 5: Regulamentagéo estatutaria versus auto-regulamentagéo: pontos de vista contrastantes

Héa uma divergéncia clara entre o tipo de regulamentacao preferida por muitos grupos de
consumidores e da satde e a referida pelas SROs e pela industria alimenticia. A Associa¢ao
Internacional de Organizac¢oes de Consumidores de Alimentos (International Association
of Consumer Food Organisations — TACFO) argumenta que permitir que a industria regu-
lamente a publicidade infantil é inerentemente problematico: as diretrizes da indistria sdo
excessivamente centradas na televisao, ndo abordam os efeitos complexos da publicidade
e tém sangoes insuficientes.5® O grupo de defesa baseado nos Estados Unidos Centro para
a Ciéncia no Interesse Publico (Center for Science in the Public Interest — CSPI) descreve a
auto-regulamentagio como um caso de “raposas vigiando o galinheiro”.5

Muitos grupos de consumidores alegam que sancoes fracas permitem a proliferacio de pu-
blicidade enganosa, com a publicidade de alimentos como a culpada mais comum.®® A Asso-
ciacdo de Consumidores de Penang (Consumers Association of Penang — CAP), por exemplo,
afirma que muitas propagandas na Malasia sdo enganosas e violam completamente as leis
publicitarias existentes, especialmente as relativas a medicamentos, produtos para a satde e
alimentos.®* O Cédigo de Etica da Mal4sia afirma que “a publicidade niio deve tirar vantagem
da credulidade natural e senso de lealdade das criangas” e que “toda publicidade de alimen-
tos e bebidas deve mostrar a necessidade de uma dieta balanceada”.® A CAP sustenta que a
publicidade para junk food e refrigerantes “cria uma necessidade nas criancas e altera seus
hébitos alimentares” e que, além disso, “infringe a lei por incentivar as criancas a acreditarem
que o produto alimenticio é bom para elas ou que as ajudara a ter melhor desempenho”.s
De acordo com a CAP, o problema com o sistema regulatdrio é a falta de sanc¢ao legal (CAP,
comunicacio pessoal, 2003). Argumentos semelhantes tém surgido na India, onde os grupos
de consumidores dizem que a publicidade de alimentos é freqiientemente abusiva e confusa
para os consumidores, apesar da existéncia de varias leis e auto-regulamentacoes aplicaveis
a publicidade (B. Misra, comunicagdo pessoal, 2003). Como na Malésia, o problema € per-
cebido como sendo em grande parte uma questao de sanc¢ao, ou mais especificamente, falta
de sancao legal. A fim de abordar essa questao, ementas foram feitas recentemente ao Ato de
Protecao ao Consumidor Indiano (2002); as mudancas incluem a introducio de penalidades
mais rigorosas para publicidade enganosa, isto é, “veicular publicidade retificadora para
neutralizar o efeito da publicidade enganosa”.%
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Quadro 5: Regulamentagéo estatutaria versus auto-regulamentagéo: pontos de vista contrastantes

Em contraste com mecanismos legais mais rigorosos, as SROs e a industria alimenticia
acreditam que fazer a auto-regulamentaciao mais eficiente € uma abordagem melhor. O
GMA diz que intensificar a auto-regulamentacio da publicidade ¢ uma maneira apropriada
de incentivar comportamentos saudaveis.® Organizacoes como a ICC, a Federacao Mundial
de Anunciantes (World Federation of Advertisers — WFA), o Grupo Europeu de Publicidade
Televisiva (EGTA) e a Alianca Européia de Padrdes Publicitarios (Easa) argumentam que a
publicidade para criangas ja é rigorosamente regulamentada tanto pelo governo quanto pelas
SROs, e que controles mais estatutarios sao desnecessarios. O raciocinio é que com relacdo a
legislacao, a auto-regulamentacao é mais rapida, mais custo-eficaz e flexivel. Também reverte
o principio da obrigacao de apresentar provas; assegura que as san¢oes sejam proporcionais
e eficazes; facilita o estabelecimento de posturas pro-ativas e preventivas; e — uma questao
crucial quando se trata de san¢des — promove o cumprimento ao invés de incentivar a evasao.
Em resposta ao argumento das “raposas vigiando o galinheiro”, as SROs afirmam que “na
inddstria publicitaria, a auto-regulamentacao, apoiada por sancoes apropriadas e suporte
legal, é altamente eficaz”.”

O papel dos consumidores no cumprimento das regulamentacoes € outra area de controvérsia
entre as SROs e os grupos de consumidores. A maioria das SROs nao tém representacao dos consumi-
dores em suas diretorias (paises como Singapura e Franca sao excecoes notaveis), o que é considerada
uma situacao insatisfatoria por muitos grupos de consumidores. Em contraposicio a esse argumento,
as SROs afirmam que a auto-regulamentacao deve ser conduzida e controlada pelo comércio a fim de
ser realmente eficaz.”

2.1.2 VISAO GERAL DAS REGULAMENTAGOES NACIONAIS SOBRE PUBLICIDADE TELEVISIVA

Dos 73 paises estudados, 85% (62 paises) tém regulamentacoes sobre publicidade televisiva que
se referem especificamente a criangas (o restante nao faz referéncias a criancas, ou nao tém nenhuma
regulamentacio); 63% (46 paises) tém diretrizes estatutarias; e 70% (51 paises) tém auto-regulamen-
tacgGes, com mais dois paises possuindo legislacdo elementar para possibilitar a auto-regulamentacao
(Tabela 3). Em cerca de metade dos paises analisados (37), regulamentacoes estatutarias e auto-regu-
lamentacoes coexistem. Pouco menos da metade (44% — 32 paises) tem restrigdes especificas sobre
publicidade televisiva para criancas (todas como regulamentacées estatutarias, com duas excecoes).

As regulamentacoes estatutarias e auto-regulamentacoes que sdo especificas sobre criancas
geralmente formam parte de leis ou codigos de pratica que também proibem publicidade abusiva
ou enganosa para todas as faixas etarias. Elas também estdo sujeitas aos mesmos mecanismos para
implementacio e san¢io, mais marcadamente, mecanismos baseados em sistemas de dentincias e
penalidades. O papel das dentincias em monitorar a publicidade é discutido no Quadro 6 e as pena-
lidades pelo ndo cumprimento das regulamentacgoes sdo esbocadas brevemente no Quadro 7. Esses
sistemas especiais para monitorar e sancionar geralmente se aplicam a publicidade transmitida ou
nao por radio e/ou TV, indistintamente.

Entre as maiores regioes do mundo, a regulamentacao é mais disseminada cumulativamente
na Europa. Todos os 33 paises europeus analisados tém alguma forma de regulamentacgio sobre a
publicidade televisiva. Vinte e sete tém cddigos auto-regulatorios, a maioria incorpora os principios
estabelecidos no Codigo Internacional de Pratica Publicitaria da ICC (ver se¢do 2.1.1); porém, diversos
paises, como Irlanda, Holanda e Reino Unido, desenvolveram diretrizes mais extensas. Nos 27 paises,
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a auto-regulamentacfo coexiste juntamente com a regulamentacio estatutaria. O papel e a extensao
da regulamentacao estatutaria em comparacao com a auto-regulamentacao variam grandemente entre
esses paises, com a auto-regulamentacio sendo mais desenvolvida onde ha legislacdo menos deta-
lhada.”>73 Os seis paises restantes tém legislacoes autbnomas que determinam diretrizes estatutarias
e/ou restri¢oes a publicidade para criancas.

Tabela 3: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes relativas a publicidade televisiva para criangas

Diretrizes esta- Diretrizes auto- Restricoes S
2 o p Proibig¢Ges da pu-
2 a tutarias sobre regulatorias sobre  especificas sobre o o

Pais ou area o o o blicidade direcio-

publicidade para  publicidade para  publicidade para :

: : : nada a criancas

criancas criancas criancasa
Africa do Sul X
Albania X X
Alemanha X X X
Arabia Saudita
Argentina X
Austréalia X X X
Austria X X X
Bangladesh
Bélgica X X X
Bolivia
Bosnia e

. X

Herzegovina
Brasil X X
Brunei
Darussalam
Bulgéaria X X
Camboja
Canada X X X
Quebec X X
Chile X
China X
China, Hong X
Kong, SAR
Colémbia X
Costa Rica
Dinamarca X X X
Eslovaquia X X
Eslovénia X X X
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Tabela 3: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes relativas a publicidade televisiva para criangas

Dir’et.rizes esta- Diretriz’es. auto- Restri’g()es o aten a o

Pais ou 4rea tutérias sobre regu!a.torlas sobre espef:lﬁcas sobre blicidade direcio-
publicidade para  publicidade para  publicidade para :
criancas criancas criancasa md 0 GG

Espanha X X X

Estonia X X

Fedrcio x x :

Filipinas X

Finlandia X X X

Franca X X X

Grécia X X X

Guatemala X

Holanda X X

Hungria X X

Tlhas Fiji X

Islandia X X X

India X X

Indonésia X

Irlanda X X X

Israel X X

Italia X X x4

Japao X

Kuwait

Let6nia X X

Liechtenstein X

Luxemburgo X X X

Malésia X X X

México X

Mocambique

Nova Zelandia Xe Xe

Nigéria X

Noruega X X X X

Paquistao X

Paraguai X X
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Tabela 3: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes relativas a publicidade televisiva para criangas

Diretrizes esta- Diretrizes auto- Restricoes S
o o : Proibicoes da pu-
> > tutérias sobre regulatorias sobre  especificas sobre o L
Pais ou area o o o blicidade direcio-
publicidade para  publicidade para  publicidade para :
: : : nada a criancas
criancas criancas criancasa
Peru X
Pol6nia X X
Portugal X X X
Quénia X
Reino Unido X X X
Rep}l.bhca da X X X
Coréia
Reptblica
Democratica
Popular do Lao
Republica
Tcheca X X X
Republica
Unida da X
Tanzania
Romania X X
Singapura X
Suécia X X X X
Suica X X
Tailandia
Turquia X X X
Uruguai X X
Venezuela X X
Vietna

SAR: Regido Administrativa Especial (Special Administrative Region)

Espagos em branco: regulamentacdes nao identificadas

a Nao incluindo restri¢des a publicidade de alcool, cigarros e produtos médicos.
b Restricoes legislativas, mas sem diretrizes éticas estatutarias.

¢ A auto-regulamentacio é possibilitada por legislacao elementar.

d Dentro de regulamentagGes estatutarias e auto-regulamentagdes.

e Dentro de auto-regulamentacoes.

Fonte: Hawkes C. A directory of national regulations and self-regulations on television advertising to children. Documento
ndo publicado, 9 de dezembro de 2003.
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Quadro 6: O papel das denuncias no monitoramento das regulamentagées sobre a publicidade de alimentos

para criangas

Um elemento importante no monitoramento das regulamentacoes em muitos paises é o
mecanismo de dentincias. As dentdncias fazem com que a obrigacdo de apresentar provas
seja do comerciante, funcionando como um impedimento a violacao das regulamentacoes
ou transgressoes.

O numero e fonte das dentincias sobre publicidade variam grandemente em todo o mundo.
Em alguns paises, somente algumas dentincias sdo apresentadas a cada ano; em outros
lugares, milhares. Os consumidores podem ser a fonte principal das dentncias em alguns
lugares; em outros, a inddstria ou as ONGs se manifestam mais. A Autoridade sobre Padroes
Publicitarios da Malasia (Advertising Standards Authority of Malaysia — Asam), por exem-
plo, recebe uma média de 40 dentincias por ano, a maioria de consumidores ou grupos da
industria.”# Na Italia, o Instituto de Autodisciplina Publicitaria (Istituto dell’Autodisciplina
Pubblicitaria — IAP) lida com cerca de 1000 casos por ano.”> Em contrapartida, somente em
2002, a Autoridade sobre Padrdes Publicitarios do Reino Unido (United Kingdom Advertising
Standards Authority — ASA) recebeu 13.959 dentncias relativas a 10.212 propagandas nao
veiculadas por radio-teledifusao, 90% delas vindas de consumidores.”®77

As dentuncias sobre publicidade geralmente se concentram em questdes ligadas a engano,
decoro, seguranca e violéncia. A publicidade para criangas e/ou de produtos alimenticios é
o tema de dentincias em vérios niveis. Na Africa do Sul, por exemplo, alegacdes enganosas
foram causa de 25% de todas as dentncias feitas em 2002, enquanto que dentincias sobre a
publicidade direcionada a criancgas e jovens respondeu por 10% do total.” No mesmo ano,
no Reino Unido, a publicidade de alimentos foi assunto de mais dentincias para a ASA do
que qualquer outra categoria de publicidade, mas foram quase que exclusivamente relativas
a alegacgOes enganosas sobre os beneficios do consumo.” Em toda a Europa, os 24 paises
pertencentes a Easa receberam 470 dentncias sobre publicidade dirigida a criancas veicu-
ladas em toda a midia em 2002, representando 2,4% de todas as dentncias.®° Um levanta-
mento, feito durante a elaboracao deste relatorio, sobre dentncias envolvendo publicidade
em alguns paises, incluindo Bélgica, China, Regido Administrativa Especial de Hong Kong,
Irlanda, Africa do Sul e Reino Unido, ndo revelou nenhuma dentincia baseada no contetido
de gordura, acticar ou sal dos alimentos divulgados.

Enquanto a maioria das autoridades tém mecanismos para receber as dentincias dos consu-
midores, outras estabeleceram sistemas internos de monitoramento. Nos Estados Unidos,
por exemplo, a Unidade Infantil de Inspecdo Publicitaria (Children’s Advertising Review
Unit — Caru) se ap6ia quase que exclusivamente no monitoramento interno e em inspecoes
entre 6 e 12 horas de programacao a cada dia, juntamente com a publicidade em radio, pa-
ginas eletronicas e meios impressos. (E. Lascoutx, comunicacao pessoal, 2003). Algumas
autoridades praticam as duas formas de monitoramento. Além de um sistema para tratar
das dentincias dos consumidores, a ASA do Reino Unido inspeciona aleatoriamente cerca de
6 mil propagandas nao veiculadas em radio-teledifusao por semana.®

Aimportancia do volume e natureza das dentincias dos consumidores é assunto de diferentes
interpretacoes. Niumeros baixos de dentincias sobre publicidade para criancas sao recebidos
com alegria pela industria como indicadores de niveis elevados de satisfagdo do consumi-
dor.®2 Por outro lado, eles podem indicar baixa conscientizacao sobre o componente infantil
dos codigos legais e auto-regulatorios, ou até confianca nele. O fato de a publicidade de junk
food raramente ser motivo de dentincias do ponto de vista da satide pode refletir falta de
preocupacao entre os consumidores em ambito mundial ou existéncia de um mecanismo de
dentncias que se concentra nos efeitos criticos da publicidade enganosa e ofensiva, em detri-
mento dos efeitos cronicos de um grande nimero de propagandas de produtos semelhantes.
Alternativamente, os consumidores talvez acreditem que a publicidade tem pouco impacto
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Quadro 6: O papel das denuncias no monitoramento das regulamentagées sobre a publicidade de alimentos

para criangas

nas escolhas alimentares e, portanto, ao invés de denunciar a publicidade, preferem buscar
orientacao de profissionais médicos ou nutricionistas.

H4 uma vasta gama de penalidades que podem ser impostas ao ndo cumprimento das re-
gulamentagdes sobre publicidade. No contexto da auto-regulamentagio, as organizacoes
auto-regulatorias (SROs) tém a disposi¢do um ou mais dos seguintes mecanismos:

« Determinar a modificagio ou retirada de uma propaganda.

« Criar publicidade prejudicial para o anunciante por meio da emissdo de uma nota
da imprensa — o principio da ‘exposi¢ao ao vexame’. Se o anunciante insistir no nao
cumprimento, emitir um ‘alerta de publicidade’ para as empresas da midia sobre o
anunciante.

 Revogar a condi¢do de membro da SRO.

 Incentivar as empresas da midia a recusarem espaco ou tempo publicitario futuros e
cancelar privilégios comerciais.

« Invalidar candidatura a prémios publicitarios.

« A ameacga subjacente de que o ndo cumprimento conduzira ao encaminhamento as
autoridades governamentais para investigacoes mais intensas e possivel acao legal.

« A ameaca subjacente de que o enfraquecimento do sistema auto-regulatério incentivara
os consumidores e o governo a impor a legislacao.

Algumas SROs tém o poder de impor penalidades rigorosas; outras, ndo. Na Argentina, por
exemplo, a Camara Argentina de Anunciantes limita-se a notificar o anunciante sobre a exis-
téncia de infragoes, mas sem conseqiiéncias formais-®3 Por outro lado, no Brasil, na Colombia
e no Paraguai, as SROs podem determinar a suspensao ou modificacdo de uma propaganda
se ela for considerada uma violacdo.®* No Brasil, aparentemente, mesmo uma investigacao
pode ser considerada suficiente para um anunciante retirar o comercial em questo.®

Dentro de sistemas de auto-regulamentacao, a ameaca de agdo governamental como “altimo
recurso’ é considerada por varios analistas como o fator chave na sancio eficaz das regula-
mentacoes sobre publicidade.?* 87 As regulamentacoes estatutarias tém explicitamente esse
suporte legal. As penalidades pelo ndo cumprimento geralmente tomam a forma de uma
multa. Na Suécia, por exemplo, onde a publicidade para criancas abaixo dos 12 anos de
idade é proibida, o Ombudsman do Consumidor responde a dentincias do consumidor e, se
necessario, encaminha a transgressao a Corte. Se um canal de televisao viola a proibicao, os
anunciantes, as agéncias publicitarias, os produtores dos filmes publicitarios e a empresa
responsavel pela transmissao podem ser condenados sob os termos do Ato do Marketing. Se
o0 aspecto em questao aparece novamente, uma multa é aplicada.

Na sua maior parte, a legislacao na Europa (incluindo os paises ndo membros da UE) orienta-se
pelas Instrugoes Oficiais (89/552/EEC) da TVWF da UE (a publicidade enganosa é regulamentada
pela Instrucao 84/450/EEC). Desenvolvidas em 1989, revisadas em 1997 e, atualmente, passando por
nova revisao, as Instrucoes da TVWF sustentam a liberdade basica e o direito legal de divulgar entre
as criancas, desde que um conjunto minimo de critérios seja observado (Artigo 16):

A publicidade televisiva nao deve causar danos morais ou fisicos aos menores, e deve, portanto,
acatar os seguintes critérios para protecao dos mesmos:
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+ Nio deve estimular diretamente os menores a comprarem um produto ou servi¢o por meio
da explora¢ao da sua inexperiéncia ou credulidade;

« Nao deve incentivar diretamente os menores a persuadirem seus pais ou outras pessoas a
comprarem as mercadorias ou servicos divulgados;

+ Nao deve explorar a grande confianga que os menores depositam em seus pais, professores
ou outras pessoas;

« Nao devem mostrar de forma insensata menores em situacoes perigosas.®

Asregulamentacdes que restringem o horario e contetiddo da publicidade televisiva para criancas
também estdo bastante disseminadas. Em conformidade com o Artigo 11 das Instrugdes da TVWF,
25 paises europeus nao permitem que programas infantis de televisao com menos de 30 minutos de
duracdo sejam interrompidos por publicidade. Onze paises foram além das Instrucoes da TVWF e
impuseram restri¢oes especificas a publicidade direcionada a criancas, variando de restri¢es ao uso
de personagens de programas infantis a completa proibigdo da publicidade televisiva para criangas
(ver Tabela 4).

Nos paises nordicos, os Ombudsmen do Consumidor desempenham um papel importante na
regulamentacdo da publicidade para criancas (e também das outras formas de marketing). A Finlan-
dia, por exemplo, desenvolveu, em 1997, diretrizes especificas sobre criancas e marketing que foram
atualizadas em 2001 e estao sendo revistas atualmente).*° Essas diretrizes ndo tém forca legal, mas
expressam a atitude do Ombudsman do Consumidor diante de certos métodos de marketing; uma
empresa atuando contra os principios explanados nas diretrizes corre o risco de sofrer uma interdi-
¢ao (L. Lindstrém, comunicacdo pessoal, 2003) (Quadro 1). Na Suécia e na Noruega, as proibigoes
de publicidade televisiva para criancas estao em vigor desde o inicio dos anos noventa. Os efeitos da
proibicao total da publicidade televisiva para criancas sdo avaliados no Quadro 8.

Dentro da Europa, a Itélia é atipica pelo fato de ter desenvolvido um codigo auto-regulatério
com restricoes especificas. O codigo relativo a publicidade televisiva para criancas foi desenvolvido
por uma comissao consultiva a pedido do governo, mas sua finalidade é ser aplicada pela empresas de
radio-teledifusao de forma voluntaria (M.L. Cassandro, comunicacao pessoal, 2003). O codigo proibe
apublicidade considerada prejudicial ao bem estar moral e psicoldgico das criangas, e também proibe
a publicidade que “ndo é claramente reconhecivel como tal” das 16 as 19 horas.?> 92 As empresas de
radio-teledifusao que concordam em acatar o codigo sao reportadas a autoridade regulatoéria nacional
e, em caso de infracdo, recebem multa entre € 5 mil e € 250 mil.

dDeld 4 e O€S Ge€ norario e conteudo na pub dade (€I€ d pdld dNCas em dig PAISES europe

A publicidade para criancas abaixo dos 12 anos

de idade & proibida. Noruega, Succia

A publicidade antes e depois dos programas in- | Austria, Bélgica (somente a parte flamenga),
fantis é proibida.a Luxemburgo, Noruega
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Tabela 4: Restricdes de horério e conteudo na publicidade televisiva para criangas em alguns paises europeus

Restricoes especificas a publicidade Pais ou 4rea

A publicidade de brinquedos para criangas das 7
as 23 horas é proibida; a publicidade de brinque- | Grécia
dos de guerra é proibida em todos os horarios.

As propagandas durante os desenhos animados
sdo proibidas; as propagandas utilizando perso-
nagens dos desenhos animados antes e depois | Italia
dos programas em que eles aprecem também sao
proibidas.

As propagandas que buscam persuadir a crianca
a comprar um produto por meio de oferta direta | Finlandia, Alemanha
sdo proibidas.

As propagandas em que sales pitches (textos
padronizados para uso em situacoes de venda
que levam a uma associacio direta e imediata

. . < Finlandia
ao produto que esti sendo anunciado) sao feitas
por personagens de desenhos conhecidos ou por
criancas sao proibidas.
Figuras e bonecos que aparecem em programas in- | ...
5 due ap pros Dinamarca

fantis sdo proibidos de aparecer em propagandas.

As personalidades dos programas infantis nao
podem aparecer em nenhuma propaganda antes
das 21 horas; a divulgacdo de produtos com base
em programas infantis de televisao nao deve ser
feita no periodo de duas horas antes ou depois do
programa em questao.

Reino Unido

* Imediatamente antes e depois no caso da Austria e Luxemburgo, e num periodo de cinco minutos na Bélgica e 10 minutos
na Noruega.

Fonte: Hawkes C. A directory of national regulations and self-regulations on television advertising to children. Documento
ndo publicado, 9 de dezembro de 2003.

Quadro 8: Proibindo a publicidade televisiva para criangas: experiéncias nacionais

A publicidade para criancgas € proibida na Suécia (desde 1991), Noruega (desde 1992) e no
Quebec, Canada (desde 1980). Nos trés casos, a proibicdo é imposta por uma agéncia go-
vernamental. Embora até o presente nenhuma avaliacdo sistemética dos impactos dessas
proibicoes nas criangas tenha sido feita, evidéncias anedoéticas servem para ilustrar a natureza
das questoes enfrentadas pelos paises que implementaram proibi¢Ges a publicidade televisiva
direcionada a criancas.

CONTINUA >>
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Quadro 8: Proibindo a publicidade televisiva para criangas: experiéncias nacionais

Na Suécia, a proibicao reduziu a exposicao a publicidade dirigida as criancas. No entanto,
0s anunciantes argumentam que a experiéncia sueca indica que proibir a publicidade para
criangas é um meio ineficaz de desencorajar dietas nao saudaveis; a obesidade na Suécia tem
aumentado rapidamente desde a introducao da proibicao em 1991.9 Porém, a proibicao nao
eliminou por completo a exposi¢ao das criancas suecas a publicidade (nem a outras técnicas
de marketing), uma vez que as propagandas dirigidas as criancas transmitidas em canais via
satélite ndo sdo cobertas pela proibi¢ao.94 % Essa publicidade ‘trans-fronteira’ é permitida
em conformidade com uma determinacao da Corte de Justica Européia (European Court of
Justice — ECJ). Em 1993, 0 Ombudsman do Consumidor acusou o grupo editorial De Agostini
de fazer publicidade diretamente as criancas. A publicidade, que era para uma revista, tinha
sido transmitida num canal via satélite do Reino Unido e também via canal terrestre. De
Agostini argumentou que a proibicgao era discriminatéria contra empresas estrangeiras e que
era uma barreira comercial injusta.*®9” O caso foi levado a ECJ que, em 1997, determinou que
a Suécia poderia aplicar sua proibicao a transmissoes de publicidade com origem na Suécia,
mas nao de publicidade originaria em um outro estado membro. Embora a publicidade trans-
fronteira continue, um caso mais recente também assegurou o direito da Suécia de proibir
a publicidade para criangas em canais terrestres. Em 1997, a Inddstrias de Brinquedos da
Europa (Toy Industries of Europe - TIE), uma entidade industrial, apresentou uma acusacao
alegando que a proibicao sueca restringia o transito livre de servicos publicitarios dentro da
UE.?® A CE suspendeu a acusac¢ao contra a Suécia em julho de 2003, numa acao descrita pela
inddstria publicitaria como “desproporcional” e “surpreendente”.?9 100

A proibicao de publicidade para criangas no Quebec foi aprovada por uma Corte Suprema em
1989. Contestada com base em que se opunha ao direito da livre expressao, a corte canadense
descobriu que a proibicao de fato nao a limitava demasiadamente.’* Em vigor ha mais de
duas décadas, a proibicao ocasionou as seguintes conseqiiéncias:

« Nenhuma publicidade de alimentos dirigida diretamente a criancas € veiculada durante
os horarios de audiéncia infantil (N. Delage, comunicag¢ao pessoal, 2003), sendo que a
primeira empresa multada por contravencgao as regras foi devido a uma propaganda de
biscoitos doces durante a programacao infantil.*> No entanto, as criancas ainda estao
expostas a publicidade trans-fronteira dos Estados Unidos.

 As criancas estdo expostas a menos comerciais de cereais agucarados, o que tem sido
associado a reducao no consumo de tais cereais. A associacao se baseia nas descobertas de
um tnico estudo sobre a influéncia da proibicao da publicidade nas escolhas alimentares
infantis.’*3 Publicado em 1990, o estudo comparou o consumo de cereal por criancas
usuarias da lingua inglesa e francesa residentes na cidade de Montreal, no Quebec. As
usuarias da lingua inglesa, que podiam ver as publicidades trans-fronteira em inglés
veiculadas dos Estados Unidos e, dessa forma, ficarem expostas a um volume maior
de publicidade, tinham mais cereais infantis em suas casas que as criancas usuarias da
lingua francesa.

+ Osanunciantes alteraram o contetido dos seus comerciais, em especial, fazendo com que
o apelo as criangas pareca menos 6bvio. De acordo com a SRO Padrdes Publicitarios do
Canada (Advertising Standards Canada — ASC), as propagandas agora tém maior proba-
bilidade de serem direcionadas aos pais, com a intencao de leva-los a comprar o produto
divulgado para seus filhos.**4 Conforme o conselho de um advogado a anunciantes no
Quebec: “Direcionem o contetido dos seus antincios tanto para os pais quanto para as
criancas, e evitem fazé-los apelar demais as criangas. No caso de uma marca de cereal,
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por exemplo, isso pode significar concentrar-se em questdes como valor nutricional e
impacto na satde”.o5

« Deacordo com a ASC, o dinheiro da publicidade tem se desviado do Quebec, reduzindo
conseqiientemente a quantidade de programacao infantil original em francés na regiao
(N. Delage, comunicacao pessoal, 2003).1°° No entanto, a questao da queda na qualidade
dos programas infantis é polémica.'*”

Em geral, ha uma linha ténue entre as propagandas dirigidas as criancas e aquelas que tém
como meta os pais ou toda a familia, particularmente no caso de produtos alimenticios.
Um dos principais desafios enfrentados por aqueles que buscam implementar proibicoes
especificas relativas a criancas é avaliar se uma propaganda é direcionada a elas e, portanto,
sujeita a proibi¢cao. Um caso da Noruega ilustra esse problema apropriadamente. Em 1993,
0 Ombudsman do Consumidor determinou que a publicidade da Kellogg’s para o cereal
matinal Smacks era dirigida a criangas e, portanto infringia a proibicdo publicitaria — o co-
mercial mostrava duas criancas que comiam Smacks num jardim e logo depois levantavam
voo, acompanhados de uma ra e nas costas de um grande passaro branco, rumo a um castelo
onde ganhavam presentes. Com base na afirmacgio de que criancas dificilmente compram
produtos para o café da manha, a Kellogg’s alegou que a propaganda se dirigia a toda a fa-
milia, ndo estando, portanto, sujeita a proibicao. O Conselho de Marketing avaliou o impacto
da propaganda com base no produto, contetdo e horario da veiculacao, e concluiu que ela
era, de fato, direcionada a criangas. Um mandato foi expedido proibindo a propaganda de
ser veiculada na televisao destinada a telespectadores noruegueses.'*® 1©9

As evidéncias sugerem que qualquer restricao a publicidade televisiva incentiva os anunciantes
a procurarem expandir as formas nao tradicionais de marketing. O caso da publicidade de
cigarros fornece um exemplo claro: apés a introducao de restricdes a publicidade de cigarros
ao redor do mundo, as empresas tém cada vez mais adotado técnicas alternativas para pro-
mover seus produtos.’>* Em 1999, a ameaca de uma proibicao para publicidade infantil ano
ambito da UE inspirou os anunciantes a preverem uma ‘explosao’ de promocdes de venda,
publicidade na Internet e na imprensa escrita.’> Da mesma forma, na Tailandia, a indastria
publicitaria respondeu as propostas para proibir propagandas de ‘bebidas energéticas’ com
previsoes de proliferacdo de técnicas abaixo-da-linha, como promogoes de venda em lojas
e patrocinios de eventos "3 (ver se¢ao 2.1.3; Quadro 12). De fato, as proibicoes existentes
abrangem algumas formas nao tradicionais de publicidade, mas nédo todas. No Quebec, por
exemplo, algumas formas ndo tradicionais de publicidade, como a publicidade na Internet
e as mensagens de texto SMS nos telefones celulares, sdo cobertas tecnicamente por regula-
mentacoes existentes sobre a publicidade para criancas, mas o mesmo nao acontece com as
promocoes de venda em lojas. !4 115 116

No momento, ha poucas evidéncias publicadas sobre o efeito das proibi¢coes publicitarias
nas dietas infantis. Da mesma forma, hé falta de informacoes sobre como a publicidade
trans-fronteira e as técnicas alternativas de marketing corrompem os efeitos potenciais de
tais proibicoes. Embora estudos indiquem que a exposicao reduzida a publicidade reduz o
consumo de um produto, a falta de mais — e mais atualizadas — pesquisas sobre os efeitos das
proibicoes publicitarias nos padroes alimentares permanece como uma lacuna significativa
de conhecimento.

Nas Américas, as regulamentagoes sobre publicidade para criancas no Canada estao sujeitas
a um nivel relativamente alto de supervisao. Existe tanto a regulamentacao governamental quanto a
auto-regulamentacao, mas elas nao sao totalmente separadas uma da outra. O Cédigo de Veiculacao
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de Publicidades para Criancas é estatutario, e impoe restri¢oes ao uso de bonecos, de técnicas subli-
minares, e de publicidade que incite diretamente a crianca a comprar um produto. No entanto, é uma
entidade ligada a indtstria — a ASC — que faz a pré-triagem das propagandas dirigidas a criangas para
assegurar a adesao ao codigo estatutario. A rede nacional Corporacao de Radio-teledifusao Canadense
(Canadian Broadcasting Corporation — CBC) também tem uma série de padroes proibindo qualquer
tipo de publicidade em programas direcionados a criancas abaixo dos 12 anos de idade (a publicidade
direcionada a criancas é aceitavel de forma limitada em programas adjacentes).' No Quebec, porém,
0 Ato de Protegdo ao Consumidor (1980, se¢io 248 e 249) proibe toda publicidade televisiva dirigida
a criancas abaixo dos 13 anos de idade (ver Quadro 8).12°

Nos Estados Unidos, a auto-regulamentacao é a forma principal de supervisao. As Diretrizes
Auto-regulatorias para Publicidade Infantil, administradas pela Caru, sio mais detalhadas que o Cédigo
Internacional de Pratica Publicitaria da ICC.*** Embora néo haja diretrizes éticas estatutarias especi-
ficas para criancas, o Ato da Televisao Infantil (1990) restringe a publicidade durante os programas
direcionados a criancas abaixo dos 12 anos de idade a 10,5 minutos por hora nos finais de semana, e
12 minutos por hora durante a semana (ver Quadro 3).:2

A regulamentacdo da publicidade nos demais paises das Américas varia desde uma mistura de
regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentacgGes a nenhuma regulamentacio. A auto-regulamen-
tacdo domina. Dos 10 paises latino-americanos identificados com regulamentacées sobre publicidade
para criangas, todos tém auto-regulamentagdes. As SROs, geralmente conhecidas como Conselho
Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria (Conar), sdo bem estabelecidas na maioria desses
paises e desenvolveram diretrizes que seguem em grande parte os principios do Cédigo Internacional
de Pratica Publicitaria da ICC. Por exemplo, o Conar brasileiro foi fundado nos anos 80, e a auto-re-
gulamentacao subseqiientemente se tornou a forma dominante de regulamentacao publicitaria. No
entanto, em 1990, ap6s a aprovacao do Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), aumentou o controle
pelos legisladores e pelo sistema judiciario.'® Em quatro paises membros do Mercosul — Argentina,
Brasil, Paraguai e Uruguai —, as associa¢6es de Agéncias Publicitarias assinaram um Codigo Unificado
de Etica do Mercosul que inclui um capitulo sobre publicidade para criancas (Montevidéu, 4 de no-
vembro de 1994). A parte relevante do texto é reproduzida no Quadro 9. Brasil, Paraguai, Uruguai e
Venezuela, todos tém alguma forma de diretriz estatutaria sobre publicidade televisiva para criancas.
Dois paises — Bolivia e Costa Rica — diferem, pois ndo tém regulamentacoes publicitarias especificas
para criancas.

Quadro 9: Trechos do Cddigo Unificado de Etica do Mercosul (1994)

3.2 Publicidade direcionada a criangas e adolescentes

« Ser muito prudente para que os contetidos das mensagens transmitidas, incluidas em,
ou que acompanhem, programas direcionados a uma audiéncia de criancas ou adoles-
centes na midia audio-visual, ou que estao incluidas em publicac¢oes direcionadas aos
jovens, cumpram as regras gerais e especificas deste Codigo de Etica.

« Evitar que essas mensagens dirigidas a criangas e adolescentes os induzam a ac¢oes que
possam causar a eles danos fisicos, mentais ou morais. Essas mensagens nao devem
tirar vantagens da ingenuidade natural das criancas ou da falta de experiéncia dos
adolescentes, ou deturpar seu senso de lealdade.

CONTINUA >>
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Quadro 9: Trechos do Cédigo Unificado de Etica do Mercosul (1994)

« As mensagens dirigidas a criancas e adolescentes nao podem mostra-los em lugares
inapropriados ou vivenciando situacoes perigosas.

« Nenhuma mensagem direcionada a criancas pode promover produtos cujo uso seja
inapropriado a elas.

« A publicidade dirigida a crianca ndo pode insinuar que se uma crianca nao comprar
o produto, sera tratada com menos respeito ou de alguma forma ridicularizada.

« As mensagens que divulgam brinquedos devem atender a alguns requisitos basicos
para evitar a decepgao das criancas com relagio a preco, desempenho ou tamanho.

» Toda vez que uma propaganda mostrar o que uma crianca pode fazer através da
habilidade com as maos, deve ser facil para a maioria das criancas obter os mesmos
resultados.

 As propagandas ndo podem mostrar criangas quando produtos intrinsecamente
perigosos estao envolvidos (por exemplo, remédios, medicamentos, desinfetantes,
inseticidas). Deve-se evitar também mostrar criancas manuseando aparelhos (por
exemplo, fogoes, aquecedores) ou acendendo fogo (por exemplo, usando foésforos).
Nao se deve mostrar criancas dirigindo automoveis, tratores ou outros veiculos de uso
adulto. As criangas ndo podem ser usadas como atores em atividades que impliquem
em risco e perigo, ou que sejam contrarias as regras da lei.

« As mensagens direcionadas a menores nao podem se basear na criacao de desejos
ou sugerir que seus pais ou parentes nao cumprem suas obrigacoes se ndo atendem
aos seus desejos.

Tanto na Australia quanto na Nova Zelandia a legislacdo e a auto-regulamentacao coexistem,
mas com énfases diferentes entre as duas formas regulatérias. Na Australia, a regulamentacio esta-
tutaria domina. Os Padrées para a Televisao Infantil da Autoridade Australiana de Radio-teledifusao
proibem a publicidade durante programas destinados a criancas em idade pré-escolar, restringem a
quantidade de publicidade durante a programacao para criancas em idade escolar priméria e limitam
a repeticdo de propagandas e aquelas que apresentam personalidades televisivas infantis.’?4 A auto-
regulamentacio toma a forma do Codigo de Pratica da Industria Televisiva Comercial da CTVA, que
ecoa as regras estabelecidas nos Padroes para a Televisao Infantil.*?s Além disso, a Associacao Austra-
liana de Publicitarios Nacionais (Australian Association of National Advertisers — Aana) desenvolveu
e implementou recentemente um Codigo para Publicidade dirigida a Criancas (outubro de 2003).12¢

Na Nova Zelandia, por outro lado, a publicidade é quase totalmente auto-regulamentada;
a legislacdo se limita a possibilitar a auto-regulamentacdo. A ASA, uma entidade industrial, tem a
responsabilidade de gerenciar cédigos de conduta, incluindo o que se aplica a criancas.’®” Uma outra
entidade industrial, o Conselho de Teledifusores da Nova Zelandia (New Zealand Television Broadcas-
ters’ Council — NZTBC), complementa o c6digo da ASA com uma série de politicas e regras voluntaria
relativas a publicidade e programacao infantil.’?® As auto-regulamentacoes do NZTBC sdo atipicas
pelo fato de recomendarem restrigdes de horario para a publicidade televisiva para crian¢as. Nenhuma
publicidade durante os programas para criangas em idade pré-escolar é permitida, e a publicidade du-
rante a programacao para criancas em idade escolar é restrita a, no maximo, 10 minutos por hora.

Dos 16 paises asiaticos analisados, 10 apresentaram alguma forma de regulamentacao sobre
publicidade televisiva para criancas. Sete tém regulamentacoes estatutarias — China, China/Hong
Kong SAR, India, Indonésia, Mal4sia, Paquistiio e Reptiblica da Coréia — e seis — India, Japdo, Mal4sia,
Filipinas, Republica da Coréia e Singapura — tém codigos auto-regulatérios que se aplicam as criancas,
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sendo que trés dos cinco paises com auto-regulamentacoes também tém regulamentacoes estatutarias.
Dentro desse grupo de paises, assim como em outros lugares, o equilibrio entre a regulamentacao
governamental e a auto-regulamentacao difere. Nas Filipinas, por exemplo, a auto-regulamentacao é a
principal forma de regulamentacao — o governo delega toda a autoridade para o Conselho Publicitario
mantido pela inddstria. Em Singapura, o Cddigo de Praticas Publicitarias de Singapura (Singapore Code
of Advertising Practice — Scap) estabelece os padrdes para auto-regulamentacao e inclui uma segéo
bastante abrangente sobre criangas.'?* Na China e em Hong Kong SAR, no entanto, a principal forma
de regulamentacio ¢ a estatutaria. Na Reptiblica da Coréia e na Malésia, ha restrigGes especificas de
conteudo para a publicidade televisiva. Na Coréia, o personagem principal de um programa infantil
de televisao nao pode ser usado para divulgar um produto antes, durante ou depois do programa.'s°
Na Malésia, as criancas que aparecem em propagandas devem ser apresentadas desenvolvendo uma
variedade de atividades definidas e devem ter boas maneiras.'3! Varios paises asiaticos desenvolveram
um sistema de pré-autorizacido ou pré-aprovacio das propagandas; esse mecanismo para regulamentar
o contetido da publicidade televisiva também é aplicado em outras partes do mundo e é descrito mais
detalhadamente no Quadro 10.

Quadro 10: Monitorando a publicidade com mecanismos de pré-autorizagao

A forma mais rigorosa de monitoramento é um sistema individual de pré-aprovacao de propa-
gandas. No Paquistao, por exemplo, um conselho escolhido pelo governo pré-autoriza todos
os comerciais de radio e televisdo dirigidos a criangas, embora nao haja restri¢oes legais de
horéario ou conteido (M. Hasmi, comunicacao pessoal, 2003). Na Malasia, os anunciantes
tém que submeter um roteiro e um storyboard ao Ministério da Informacao, que revisa a
propaganda e a retorna com comentario e sugestoes de mudancas, se necessario. Se o cliente
concorda com as mudancas, a propaganda é subseqiientemente aprovada.'32 Adotando uma
abordagem um pouco diferente, a Tailandia tem em vigor um sistema de pré-triagem para
propagandas de televisdo, mas ndo tem diretrizes regulatdrias especificas que se apliquem
a criancas.'3

A maioria das SROs vé a aprovacio prévia obrigatéria como um encargo desnecesséario. No
entanto, muitas delas fornecem um servigo ‘pré-copia’ para os anunciantes verificarem se
suas novas campanhas obedecem aos c6digos e a legislagiao nacional. Isso, porém, nao é nor-
malmente incentivado como um processo de fato. Em raros casos, as SROs desempenham
algum papel na pré-triagem. Por exemplo, no Canada, a ASC tem uma Divisao de Triagem de
Publicidade que é responsavel por fazer a pré-triagem das propagandas em cinco categorias
— criancas, alimentos, medicamentos, cosméticos e alcool — para assegurar que estejam em
conformidade com os cddigos relevantes.'3* Também na Franga, a publicidade televisiva esta
sujeita a pré-triagem pela BVP.'35

Em outros lugares, a regulamentacao da publicidade para criancas parece ser limitada. A Nigéria
foi 0 tinico pais da Africa a apresentar alguma forma de regulamentac?o estatutéaria sobre publicidade
para criancas; o Conselho de Publicitarios da Nigéria (Advertising Practitioners’ Council of Nigeria
— Apcon) é um organismo controlado pelo governo para regulamentar a publicidade e administrar
um cédigo de pratica que inclui uma clausula sobre criancas.’s® A Africa do Sul tem um sistema auto-
regulatério bem estabelecido que é administrado pela autoridade de Padrdes Publicitarios da Africa
do Sul.’®” Dois outros paises na Africa tém codigos auto-regulatérios. A Sociedade de Marketing do
Quénia recentemente revisou seu codigo de Pratica Publicitaria e Marketing Direto para incluir uma
clausula sobre criancas.'s® 39 O Codigo de Pratica do Conselho da Midia da Tanzania também contém
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uma clausula sobre criancgas. Mocambique esta atualmente desenvolvendo um coédigo auto-regulatorio
sobre publicidade, que incluira uma clausula sobre criangas (A. Alves da Fonseca, comunicacao pessoal,
2003). Entre os Estados do Golfo, nenhum pais com regulamentacées estatutrias sobre publicidade
para criancas foi identificado. Algumas propagandas pré-autorizadas foram encontradas, mas nao
diretrizes especificas relativas a criancas.

2.1.3 REGULAMENTAGOES SOBRE PUBLICIDADE TELEVISIVA ESPECIFICAS PARA ALIMENTOS E SAUDE

Nenhuma das regulamentagbes nacionais analisadas proibe ou restringe explicitamente a
publicidade de alimentos para criancas. No entanto, 22 dos 73 paises pesquisados tém uma clausula
especifica sobre publicidade de alimentos inserida em suas regulamentagGes vigentes sobre publicidade
ou um codigo a parte, diferente das regulamentacoes relativas as alegactes de satide ou nutricionais,
que rege a publicidade de alimentos (Tabela 5). As regulamentacoes dessa natureza sao estatutarias em
11 paises e auto-regulatorias em outros 10 paises; um pais tem ambas as formas de regulamentacao.
Em 13 paises, a clausula sobre alimentos esta inserida numa secéo especifica sobre publicidade para
criancas ou se refere especificamente a criangas.

De forma geral, o objetivo de incorporar uma clausula sobre alimento é:

« Evitar propagandas que promovam dietas nao saudaveis (15 paises), especialmente quando
essas propagandas sdo direcionadas a criangas (10 dos 15 paises). O fraseado das diretrizes
varia entre os paises, por exemplo:

— As propagandas nao devem dar a impressao de que doces, refrigerantes, etc. podem subs-
tituir uma refeicao regular.

— As propagandas devem, em geral, incentivar dietas saudéveis, e desencorajar dietas ndo
saudaveis.

— As propagandas nao devem incentivar o consumo excessivo.

Proibir propagandas enganosas de alimentos no que se refere ao seu valor nutricional e
outras propriedades (oito paises) — ndo inclui regulamentacoes sobre alegacoes de satide e
nutricionais.

« Promover boa higiene dental entre as criancas (trés paises). Em dois paises, para associar os
produtos com limpeza dental, uma escova de dentes deve ser mostrada como um pictograma
em propagandas impressas de doces.

Na maioria dos paises, nao esta claro como essas diretrizes sdo aplicadas, interpretadas e co-
locadas em vigor, embora as experiéncias dos Estados Unidos fornecam varios exemplos de como a
sancao de auto-regulamentacoes pode influenciar o contetdo de algumas propagandas direcionadas
a criancas (Quadro 11).

Algumas regulamentacoes sobre publicidade televisiva contém clausulas especificas relativas
a saide. Como ja observado, a protecao da satude é o principio do Cédigo Internacional de Pratica
Publicitaria da ICC e, dessa forma, se reflete numa série de sistemas regulatérios nacionais baseados
no cédigo da ICC. As leis nacionais podem também incluir uma clausula de satide. O Artigo 12 das
Instrucdes da TVWF da UE afirma que “a publicidade televisiva e a tele-compra ndo devem incen-
tivar comportamentos nocivos a saide ou a seguranca”.’° Na China, as propagandas nao devem
prejudicar a satude fisica e mental dos menores.””* A publicidade que encoraja os consumidores a se
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comportarem de forma danosa a sua satde é proibida no Brasil, sob os termos do Artigo 37 do CDC
(1990).772 Restricoes semelhantes sao aplicadas no Paraguai: o Artigo 37 da Defesa do Consumidor e
Usuaério, Lei N°.1334, de 1998, proibe a publicidade que incentiva os consumidores a se comportarem
de forma danosa a satde.””3 Na Tailandia, as preocupacoes com a saide se transformaram na forca
motriz por tras de tentativas recentes de restringir a publicidade de certas bebidas, incluindo ‘bebidas
energéticas’ (Quadro 12).

Tabela 5: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes especificas a publicidade de alimentos

Pais ou area Regulamentacao

Regulamentacao estatutaria

Na publicidade para criancas, “uma propaganda de um produto alimenticio
nao pode conter quaisquer informacoes enganosas ou incorretas sobre o
valor nutricional daquele produto”.

- CTS 19, clausula 6 dos Padroes para Televisao Infantil do Ato de Radio-
Australia teledifusdo Australiano (1992) 44142

“E proibido divulgar alimentos de forma falsa ou enganosa”.

Atos de Alimentos do Estado e Territorios (varios anos) 43

Naregido flamenga, as propagandas de doces devem apresentar alogomar-
ca de uma escova dental. Na regido francesa, ndo se exige o pictograma,

Bélgicaa : . . i
mas os anunciantes devem inserir uma mensagem relativa a satde. 44

“Nenhuma propaganda deve incentivar padroes de comportamento que

) sejam prejudiciais a saade”. [ja que se relacionam a nutricao e dieta]
China, Hong ~ . L . L1 ‘o
Kong SAR Secao 21, sobre efeitos nutricionais e alimentares, do Coédigo Genérico de

Pratica dos Padroes Publicitarios da Televisao (ltima rev. 2003) 45

“As propagandas de chocolates, doces, refrigerantes, petiscos e outros
produtos semelhantes nao podem indicar que o produto pode substituir
uma refeigao regular”.

Dinamarca Regras especiais para a prote¢io de criangas e jovens abaixo dos 18 anos
de idade. Ordem Executiva No. 489 relativa a Publicidade de Radio e Te-
levisao e Patrocinio de Programas (11 de junho de 1997) 4°

“A publicidade de chocolates, doces, refrigerantes, petiscos, etc. ndo pode
dar a impressao de que eles substituem os alimentos regulares”.

Finlandia Diretrizes sobre Criancas e Marketing do Ombudsman do Consumidor
(1997, rev. 2001) ¥

“Todas as propagandas de alimentos e bebidas devem mostrar a
necessidade de uma dieta balanceada”.
Malasia Secdo 19 sobre alimentos e bebidas do Codigo de Etica Publicitaria
da Malasia (1990) 48
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48 | Marketing de alimentos para criangas: o cenario global das regulamentagdes



Tabela 5: Regulamentacdes estatutérias e auto-regulamentacdes especificas a publicidade de alimentos

Pais ou area

Regulamentacao

Regulamentacao estatutaria

Nigéria

As propagandas de alimentos sdo vetadas pela Agéncia Nacional para
Administracao e Controle de Produtos Alimenticios e Medicamentos, de
acordo com as seguintes diretrizes:

“Produtos alimenticios (incluindo bebidas nao alcodlicas)

Nutri¢ao: qualquer alegacgio sobre o valor nutricional de qualquer produto
deve ser cientificamente verificavel.

Condicao social: nenhuma propaganda deve apresentar qualquer produto
nessa categoria como responsavel por elevar ou diminuir, ou de alguma
forma influenciar, a condic¢ao social do consumidor”.

Secao 4.9 do Codigo Nigeriano de Pratica Publicitaria (1992) 49

Filipinas

“Ninguém deve divulgar qualquer alimento, medicamento, cosmético,
dispositivo ou substancia perigosa de forma falsa, enganosa ou abusiva
a respeito da sua natureza, valor, quantidade, composi¢do, mérito ou
seguranca”.

Artigo 12 do Ato do Consumidor de 1991 (Ato No. 7394) 5°

Reptblica da
Coréia

“As propagandas comercias nao devem utilizar:

« Mensagens que promovam hébitos alimentares ndo saudaveis entre as
criancas.

« O uso de superlativos como ‘o melhor’ e ‘o mais’ ao se referir aos pro-
dutos alimenticios”.

Clausula 7 do Artigo 24 e Clausula 3 do Artigo 26 das Regulamentacoes
Relativas a Deliberacio sobre Veiculacao de Publicidade (28 de agosto
de 2000)

“Com relacdo a denominacdo, método de fabricacio e qualidade de alimen-
tos, aditivos, aparatos, recipientes ou embalagens, nenhuma rotulagem
falsa ou propaganda exagerada pode ser feita; quanto a embalagem, ela nao
deve ser extravagante; com respeito a rotulagem de alimentos e aditivos,
nenhuma rotulagem ou publicidade que possa levar a confundi-las com
medicamentos deve ser feita. Esta disposicao se aplica também ao valor
nutritivo e aos ingredientes dos alimentos e aditivos”.

Artigo 11 do Ato de Saneamento de Produtos Alimenticios '5*

“As rotulagens e propagandas que confundem ou podem confundir os

consumidores com expressoes como ‘o mais alto’, ‘o melhor’, ‘especial’, etc.

ou expressoes ambiguas como ‘método especial de fabricacio’, etc. Nesse
» <

caso, palavras com ‘melhor’, ‘mais”, ‘especial’, etc. na lingua estrangeira
devem ser as mesmas”.

Artigo 9 das Regulamentacgbes para Sancao do Ato de Saneamento de
Produtos Alimenticios '53
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Tabela 5: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes especificas a publicidade de alimentos

Pais ou area Regulamentacao

Regulamentacao estatutaria

“A publicidade de produtos alimenticios deve observar as seguintes exi-
géncias:

(b) nao deve incentivar ou justificar o consumo excessivo de alimentos;

RomaAnia (c) as comparacoes entre diferentes produtos alimenticios ndo devem
desestimular o consumo ou sugerir a recusa de alimentos essenciais, es-
pecialmente legumes, verduras e frutas frescos”.

Artigo 9, b) e ¢) da Decisao No. 22 de 28 de janeiro de 2003, Referente a
Determinadas Regras de Publicidade e Telecompras's

Toda publicidade de produtos alimenticios requer aprovac¢ao da segio de
Relacoes Puablicas e Controle da Publicidade da Administragio de Alimen-
Tailandia tos e Medicamentos (FDA) do Ministério da Saude Publica, de acordo com
as seguintes diretrizes: “a publicidade falsa ou enganosa das qualidades
ou beneficios de um produto alimenticio € proibida”. 155 156

“A propaganda nao deve dar uma impressdo enganosa dos beneficios
nutricionais ou a satide do produto como um todo (8.3.1).

A propaganda nao deve incentivar ou considerar aceitavel o consumo
excessivo de qualquer alimento. (Nota: A interpretacao desta regra deve
ser feita a luz das orientacGes nutricionais atual e geralmente aceitas.
Claramente, nao seria inconsistente com imagens de alguém apreciando
uma barra de chocolate; porém, impediria a exibicao de alguém comendo
caixas inteiras de chocolate de uma vez s6) (8.3.2)

As propagandas nao devem menosprezar boas praticas alimentares. Com-
paracoes entre produtos nao devem desencorajar a selecao de opgoes como
frutas frescas, verduras e legumes que, segundo recomendacdes relativas a
alimentac¢ao amplamente aceitas, devem compor uma parte consideravel
da dieta regular (8.3.3).

Reino Unido

As propagandas nao devem incentivar ou considerar aceitavel praticas
prejudiciais a saude bucal. (Nota: Por exemplo, as propagandas nao
devem incentivar o consumo freqiiente ao longo do dia de produtos po-
tencialmente cariogénicos, como os que contém acdcar. Essa regra leva
particularmente em conta a satide dental infantil) (8.3.4).”

Secdo 8 do Codigo de Padroes Publicitarios do Ofcom (anteriormente
Comissao Independente da Televisao) 57

CONTINUA >>

50 | Marketing de alimentos para criangas: o cenario global das regulamentagdes



Tabela 5: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes especificas a publicidade de alimentos

Pais ou area Regulamentacao

Regulamentacao estatutaria

“Uma propaganda de um produto alimenticio ndo pode conter quaisquer
informacOes enganosas ou incorretas sobre o valor nutricional daquele
produto”.

CTS 19.6 do Codigo de Pratica da Industria Televisiva Comercial (1999) 8
As propagandas de alimentos e/ou bebidas para criancas:

Australia (a) Nao devem incentivar ou promover estilos de vida inativos combi-
nados com alimentacao ou bebidas nao saudaveis; e

(b) Nao devem conter quaisquer informagoes enganosas ou incorretas
sobre o valor nutricional daquele produto”.

Artigo 2.10 do Codigo para Publicidade dirigida a Criancas (2003) da
Associacao Australiana de Publicitarios Nacionais '°

A propaganda de produtos alimenticios deve “indicar expressamente, se

Brasil possivel, o valor nutricional e cal6rico do produto sendo divulgado”.
rasi
Exposiciao H sobre Produtos Alimenticios, clausula 4, Cédigo Brasileiro

de Auto-regulamentacao Publicitaria (1978) *¢°

As propagandas de produtos que nao compodem a dieta basica como ape-
ritivos, sobremesas, doces, gomas de mascar e bebidas feitas com ingre-
o dientes artificiais nao devem sugerir que esses produtos podem substituir
Colombia a dieta basica.

Artigo 46 da secdo sobre criancas, Codigo Colombiano de Auto-regula-
mentacao Publicitaria (1998)

Nas publicidades de alimentos e produtos alimenticios, os produtores e
anunciantes devem:

« Abster-se de incluir na publicidade declara¢bes que possam enganar os
consumidores em temos de composicao, caracteristicas e conseqiiéncias
dos alimentos que estdo sendo divulgados.

Guatemala « Evitar afirmagdes exageradas (sdo proibidas).

 Declarar o contetido nutricional se essa alegacao nao puder ser substan-
ciada por testes executados por pessoas ou entidades apropriadas.

« Divulgar afirmacgoes que possam ser perigosas a satude.

Secao I1I sobre Alimentos, Artigo 1, do Cédigo de Publicidade Etica (1999) 2

Tabela 5: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes especificas a publicidade de alimentos
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Pais ou area Regulamentacao

Regulamentacao estatutéaria

“As propagandas nao devem incentivar um estilo de vida nao saudavel ou
hébitos alimentares ndo saudaveis; as propagandas que exibem refeicGes
devem mostrar clara e adequadamente o papel do produto dentro do qua-
Irlanda dro de uma dieta balanceada; petiscos devem ser claramente apresentados
como tais, e ndo como substitutivos das refei¢oes”.

Secdo 5.4 da parte Publicidade e Criancas do Cédigo de Padroes Publici-
tarios da Irlanda (2001)%3

8. Comportamento Alimentar

Ao evocar ou apresentar o comportamento alimentar, as propagandas ndo
devem incentivar padrées de comportamento que vao de encontro aos prin-
cipios alimentares usualmente adotados por um estilo de vida saudavel.

Consumo excessivo:

As propagandas nao devem incentivar as criancas a consumirem nenhum
produto em excesso. Isso significa, por exemplo, mostrar uma crianca

Franca . . . ~ .
¢ consumindo um produto sem limites ou em quantidades nao razoaveis.

Sobre o ato de petiscar:

As propagandas nio devem incentivar as criancas a comerem sem parar
ao longo do dia.

Por exemplo, enquanto as propagandas que apresentam criangas comendo
durante ou apds alguma forma de atividade fisica sdo justificaveis, mostrar
criancas inativas petiscando € inaceitavel.

Tabela 5: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes especificas a publicidade de alimentos
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Pais ou area Regulamentacao

Regulamentacao estatutaria

Franca

O ato de petiscar nao deve ser mostrado como um substitutivo para re-
feicoes adequadas.

Referéncia aos pais:

As propagandas ndo devem minimizar ou banalizar a autoridade ou o
conselho paternos com relagao ao consumo de tais produtos, nem devem
sugerir que os pais nao assumem sua responsabilidade.

Equivalentes nutricionais e comparacoes:

Em casos em que os comerciais incluem equivaléncia nutricional entre
produtos alimenticios, tais informacoes devem ser relevantes da perspec-
tiva nutricional. Por exemplo, as informacoes devem tratar dos nutrientes
que os produtos comparados tém em comum e que estdo presentes em
quantidades significativas.

A apresentac¢ao de equivaléncia nutricional nao deve incentivar os con-
sumidores a substituirem uma categoria por outra, particularmente por
meio da sugestao de que os beneficios dos dois produtos comparados sao
mais ou menos os mesmos.

Apresentacoes exageradas:

As propagandas nao devem sugerir ao consumidor que, pelo mero consumo
de um produto, ele alcancara desempenho méaximo ou sucesso total em
uma atividade artistica na escola ou nos esportes.

Capitulo 8 das Recommandation Enfant, Bureau de Vérification de la
Publicité (2003)'%4

Tabela 5: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentacdes especificas a publicidade de alimentos
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Pais ou area Regulamentacao

Regulamentacao estatutaria

“As propagandas de doces deverao, sem infringir a secao geral do Cédigo
Publicitario, estar sujeitas ao seguinte Codigo Publicitario Especial:

1. A publicidade nao deve incentivar o consumo excessivo, nem tal consumo
deve ser apresentado como exemplo ou ser justificado.

2. A publicidade nao deve sugerir que os doces podem substituir uma
refeicao.

3. A publicidade ndo deve de forma alguma conter declaracoes negativas
sobre as pessoas em geral ou sobre aquelas que desejam limitar seu con-
sumo de doces.

4. A publicidade nao deve estabelecer elos entre o consumo de doces e sai-
de, com excecao de publicidades de produtos de estejam sob jurisdicao do
Conselho de Inspecao para a Aprovacao de Produtos para a Satde (KAG)
Holanda e que sejam permitidos pelo KAG. A referéncia a contetidos relativamente
baixos de agticar ndo deve ser usada para criar a impressao de que a chance
de caries dentarias € pequena.

5. Situagdes em que os doces sdo consumidos por uma pessoa imediata-
mente apds escovar os dentes e antes de dormir nao devem ser mostradas
e nem se deve incentivar o consumo nesses momentos.

6. A publicidade televisiva para doces deve mostrar uma imagem estilizada
de uma escova de dentes aprovada pelo Comité do Codigo Publicitario, a
saber, ou um desenho ou uma imagem real — a critério do anunciante:

a. durante o filme todo; nesse caso, a imagem é pelo menos um décimo
da altura da tela;

b. por trés segundos do filme; nesse caso, a imagem sera pelo menos um
oitavo da altura da tela;

c. preenchendo a tela inteira por um segundo e meio do tempo de difusao
acordado, independentemente da mensagem publicitaria ser encurtada
por um periodo correspondente.

7. A publicidade em meios impressos que objetiva, ou que se suponha que
seja lida principalmente por, criancas abaixo dos 14 anos de idade ou em
artigos direcionados especialmente para criancgas abaixo dos 14 anos de
idade, deve mostrar o emblema da escova de dentes descrito no artigo 6.
Tal emblema deve medir 1 cm x 1,5 cm em formato A4 ou A5 e ser proporcio-
nalmente maior ou menor para outros formatos”.

Holanda

Codigo publicitario para doces do Cddigo Publicitario Holandés!s

Tabela 5: Regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentagdes especificas a publicidade de alimentos
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Pais ou area Regulamentacao

Regulamentacao estatutaria

Nova Zelandia

As propagandas neozelandesas “dirigidas a criancas devem observar um
padrao elevado de responsabilidade social:

(a) As propagandas de guloseimas dirigidas a criancas nao devem incen-
tivar ostensivamente as criangas a comerem ou beberem tais alimentos
antes do horario de dormir, com freqiiéncia ao longo do dia, ou a substituir
as refei¢cOes principais por elas.

(b) As propagandas de alimentos nutricionais essenciais para uma dieta
saudavel balanceada sao estimuladas a defender os beneficios de tais ali-
mentos, especialmente quando direcionadas a criancas. Permite-se uma
interpretacao ampla e livre, mas com bom senso. No entanto, os benefi-
cios nao devem ser exagerados, nem sugerir que um Unico alimento deve
substituir uma dieta variada e balanceada.

(c) As propagandas nao devem incentivar o consumo excessivo de nenhum
alimento em particular”.

Principio 3 do Cddigo para Publicidade de Alimentos da Autoridade sobre
Padroes Publicitarios (2001) 16°

Japao

“Nao sera aceita nenhuma publicidade de alimentos suspeita de apresentar
perigo a satide, nem publicidade que contenha exageros ou declaracdes
falsas”.

Clausula 103 dos Padroes de Radio-teledifusao da Associacao Nacional de
RAadio-teledifusores Comerciais (1970, rev.1999) 7

Singapura

“As propagandas nao devem incentivar ostensivamente as criancas a co-
merem excessivamente ao longo do dia ou substituir as refei¢oes principais
por doces ou lanches rapidos”.

Artigo 3.9 da Secdo C do Codigo de Pratica Publicitaria de Singapura
(ultima rev. 2003)'%8

Estados Unidos

“Arepresentacao de produtos alimenticios deve ser feita de forma a incen-
tivar o uso sensato do produto, tendo em vista o desenvolvimento saudavel
da crianga e as boas praticas nutricionais. As propagandas que mostram o
horéario das refeicoes devem apresentar de forma clara e adequada o papel
do produto dentro do quadro de uma dieta balanceada. Alimentos rapidos
(petiscos e lanches) devem ser claramente apresentados como tal, e ndo
como substitutivos para refei¢oes”.

Artigo 8 da parte de Alegacgdo e Apresentagao de Produtos das Diretrizes
Auto-regulatorias sobre Publicidade Infantil da Unidade Infantil de Ins-
pecdo Publicitaria (1975, Gltima rev. 2003)'%°

2 Informacoes obtidas de uma fonte secundaria: o texto especifico da regulamentacéo nio foi identificado.

Quadro 11: O efeito da ‘clausula alimento’ na publicidade de alimentos dirigida a criangas nos Estados Unidos
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Quadro 12: Novas regulamentagdes restringindo a publicidade de bebidas energéticas na Tailandia

Desenvolvida em cooperagido com os membros da diretoria e consultores — incluindo repre-
sentantes da Kraft, Kellogg’s e McDonald s —, a diretriz sobre a apresentacio de produtos
alimenticios em propagandas da Caru (ver Quadro 5) € aplicada a publicidade dirigida a
criancas abaixo dos 12 anos de idade, tanto impressa quanto veiculada por radio e televisao.
De acordo com o diretor da Caru, a finalidade da clausula é desencorajar os anunciantes de
alimentos a desenvolverem propagandas que incentivem o consumo excessivo (E. Lascoutx,
comunicacio pessoal, 2003). Durante os Gltimos anos, varias propagandas infringiram as
diretrizes com as seguintes conseqiiéncias:

« Em abril de 2003, a Quaker, unidade da PepsiCo Bebidas & Alimentos, lancou uma propagan-
da de um cereal acucarado. A propaganda mostrava criancas sentadas numa sala, entediadas,
durante o que obviamente parecia uma festa de aniversario. Os inicos alimentos disponiveis
eram vegetais, claramente expostos de forma desfavoravel. Porém, quando o cereal agucarado
entra zunindo repentinamente na sala, as criancas despertam e comecam a se divertir. De
acordo com a Caru, a propaganda infringia a clausula alimentar mostrando vegetais sauda-
veis como desinteressantes, mas o cereal agucarado como interessante e divertido. A Quaker
retirou o comercial a pedido da Caru.

« Véarias propagandas de sucos colocadas no ar em 2002 e 2003 sugeriam que as bebidas eram
feitas principalmente de frutas, ao passo que, na verdade, eram bebidas acucaradas. A Caru
requisitou que as empresas envolvidas corrigissem a informagio enganosa e as alegacoes
erroneas sobre o contetdo de agtcar das bebidas.

« No inicio de 2003, a Caru reclamou a Heinz sobre uma propaganda do Bagel Bites, um petisco
para criancas. A propaganda, dirigida a criancas, mostrava detalhes de uma promocao de
venda em que os participantes, em troca de colecionarem embalagens vazias de Bagel Bites,
teriam a chance de ganhar um prémio. A campanha publicitaria utilizou frases como “Coma
os petiscos e ganhe coisas legais” e “Quanto mais vocé devora, mais chances vocé tem”. A
Caru alegou que isso objetivava claramente incentivar as criancas a comerem o maximo de
Bagel Bites possivel, e sustentou que era contra a diretriz alimentar por ignorar o consumo
excessivo. Como a Heinz ndo tomou nenhuma atitude imediata, o caso foi investigado e
finalmente a empresa concordou em retirar a frase “Quanto mais vocé devora, mais chances
voceé tem”.

« Em 2002, a Hershey veiculou uma propaganda mostrando criancas comendo doces sem parar
enquanto assistiam a programas de televisao sucessivos. A Caru reclamou a Hershey com base
no fato de que o comercial mostrava consumo em excesso e a propaganda foi retirada.

« Alguns anos atras, o McDonald”s veiculou uma propaganda com a chamada “RefeicGes
maiores para vocé que é maior” (Bigger food for a bigger you) seu objetivo era atrair criancas
mais velhas para suas refeicoes maiores. A Caru reclamou, dizendo que a propaganda incen-
tivava as criancas a acreditarem que comer muita comida era bom para elas. O McDonald s
subsequentemente retirou a propaganda por iniciativa propria (E. Lascoutx, comunicac¢ao
pessoal, 2003).

Nos Estados Unidos, as diretrizes da Caru tém o efeito de reduzir a quantidade de propa-
gandas que contém palavras e imagens que incentivam diretamente o consumo excessivo de
alimentos entre as criancas. As diretrizes, porém, nao tratam de questoes relativas ao volu-
me de publicidade de alimentos direcionada a criancas (E. Lascoutx, comunicacao pessoal,
2003). Quanto a proibicoes a publicidade (ver Quadro 8), uma séria lacuna de conhecimento
permanece com respeito ao entendimento de como as diretrizes afetam as dietas infantis.
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A publicidade de alimentos e bebidas na Tailandia é da responsabilidade FDA que, em
2002, determinou que as propagandas de bebidas energéticas estivessem sujeitas a de-
terminadas restricoes alegando que elas eram “enganosas”.’ Os representantes disseram
que as propagandas pareciam estar incentivando as criancas a consumirem bebidas ener-
géticas em excesso, com potenciais efeitos danosos a satide. Ap6s consultar a inddstria, a
FDA decidiu exigir um alerta de satide em todas as propagandas de bebidas energéticas.
A exibicao de estrelas do esporte e trabalhadores em propagandas de bebidas energéticas
também foi proibida, mas a ameaca de proibir o uso de celebridades nas propagandas nao
foi cumprida.””s

No ano seguinte, em julho de 2003, o governo tailandés decidiu proibir propagandas de
bebidas energéticas (e alcodlicas) veiculadas na televisao das 17 as 22 horas, nos cinemas
e em outdoors num raio de 500m de escolas.””® 77 O objetivo de tais restri¢des era diminuir
o nimero de acidentes de transito. O componente da proibi¢do da publicidade televisi-
va relativo ao horario das 17 as 22 horas foi rejeitado uma semana depois para bebidas
energéticas, mas nao para bebidas alcodlicas, com base no argumento de que ele era
“confuso”.””® A proibic¢ao da publicidade em outdoors proximos a escolas, que foi mantida,
esta atualmente sendo contestada pela Associacdo Publicitaria da Tailandia (Advertising

13

Association of Thailand — AAT) , uma SRO, sob a alegacao de que é “irracional”.'”s

2.2 REGULAMENTACOES SOBRE MARKETING EM ESCOLAS

O marketing nas escolas, como técnica para divulgar alimentos para criancas, ocupa provavel-
mente o segundo lugar, depois da publicidade televisiva, em termos de volume de debate e contro-
vérsia provocado nos ultimos anos. De acordo com um estudo da CE sobre praticas de marketing nas
escolas, “as escolas sao vistas por algumas pessoas como o lugar ideal para divulgar as mensagens
publicitarias direcionadas a criancas, ja que é onde elas se concentram; além do mais, o lugar em si
tende a garantir o interesse e a qualidade das mensagens que circulam por 14”.18°

A prética esta crescendo em escala global. Nos Estados Unidos, o marketing em escolas ele-
mentares e secundarias aumentou consideravelmente durante os anos noventa, impulsionado por
pressoes crescentes nos orcamentos das escolas e na crescente atratividade do mercado jovem.'®
O marketing nas escolas também vem aumentando na Europa, e é amplamente utilizado em todo o
mundo em desenvolvimento.’®2 As empresas alimenticias sdo uma parte bastante visivel desse esforco
publicitario especifico.'®3 As técnicas usadas incluem marketing direto (sinalizagdo visual), marketing
indireto (patrocinio de materiais educacionais) e venda de produtos.

2.2.1 TIPO E PROPOSITO DAS REGULAMENTAGOES SOBRE O MARKETING EM ESCOLAS

Refletindo as crescentes preocupacoes sobre os efeitos das atividades comerciais na educacgao
e na qualidade dos alimentos, alguns paises desenvolveram regulamentacoes sobre marketing nas
escolas. Tais regulamentacoes geralmente assumem a forma de restrigoes estatutarias, diretrizes go-
vernamentais nao estatutarias ou diretrizes voluntarias desenvolvidas por organizacoes educacionais
ou pela indtstria. Seus objetivos sdo restringir o marketing nas escolas e/ou assegurar que ele esteja
de acordo com principios éticos.

Embora muitos c6digos auto-regulatérios existentes, nacionais e internacionais sobre publi-
cidade, patrocinio e promogdes de venda sejam também aplicaveis ao conteido das campanhas de
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marketing desenvolvidas nas escolas, eles raramente apresentam provisoes especiais para as escolas.
Na verdade, no passado, a Easa recomendou que o marketing nas escolas fosse regulamentado pelas
proprias escolas, uma vez que as SROs nao tém a responsabilidade de determinar o local das propa-
gandas.'84

2.2.2 VISAO GERAL DAS REGULAMENTAGOES NACIONAIS SOBRE O MARKETING EM ESCOLAS

A maioria dos paises nao tem regulamentacoes especificas sobre o marketing nas escolas. Nos
paises onde foram encontradas regulamentacoes sobre o marketing nas escolas (24 dos 73 paises ana-
lisados, nao incluindo diretrizes voluntarias), as principais areas de regulamentacgao sao: publicidade,
patrocinio e venda de produtos (ver Tabelas 6-8).

O marketing nas escolas e o patrocinio sdo regulamentados em 15 dos 24 paises identificados
com alguma forma de regulamentacao sobre o marketing nas escolas. Dentro desse grupo, 10 paises
tém restrigbes estatutérias contidas em leis sobre educacao, publicidade ou comércio; outros trés tém
diretrizes governamentais nao estatutarias; e dois tém artigos sobre marketing nas escolas incluidos
em seus codigos auto-regulatorios (Tabela 6). As regulamentacoes se apresentam numa variedade de
formas, incluindo:

« Proibicdo completa das atividades comerciais nas escolas;

» Restricoes de formas especificas de publicidade, como publicidade nos programas de tele-
visdo escolares, promocoes de vendas e colocagdo de marcas em livros didaticos;

« Diretrizes gerais sobre publicidade e/ou patrocinio.

A maioria dos paises com regulamentagoes estd na Europa, onde o patrocinio é tratado de
forma mais permissiva que a publicidade direta. A Hungria é o Gnico pais europeu identificado com
diretrizes auto-regulatdrias (que permitem a publicidade somente com a permissdo do diretor).
O impacto dessas restricoes na Europa tém sido confuso, em parte devido a diferencas na interpretacgao
do termo ‘atividades comerciais’. Exemplos especificos sao apresentados no Quadro 13.

Tabela 6: Regulamentagdes do marketing direto e indireto em escolas

Restricoes regulatorias e auto-regulatérias para o marketing direto e indireto
nas escolasa

Pais ou area

Restrigoes estatutarias para o marketing direto e indireto nas escolas

Proibi¢ao para toda publicidade comercial de produtos ou servicos nas
escolas. O patrocinio deve ser aplicado o minimo possivel a materiais
escolares e demais materiais relativos a educaco.'®

Bélgica (comunida-
de francesa)®

O apelo comercial nas escolas é proibido.
Canada (Quebec) La Loi sur I'Instruction Publique (Lei sobre a Educacio Estadual)
(emendada em 1998)9°

Tabela 6: Regulamentagdes do marketing direto e indireto em escolas
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Finlandia®

As propagandas e outros materiais publicitarios ndo podem ser distribu-
idos nas escolas e creches, exceto se o consentimento dos pais foi obtido
antecipadamente, por exemplo, durante reunioes de pais e professores nas
escolas. Corre-se o risco, no entanto, de conferir um carater semi-oficial
ao material em questao. Os materiais de ensino nao devem conter propa-
gandas. A publicidade s6 pode ser usada para fins educacionais.

Diretrizes sobre Criancas e Marketing do Ombudsman do Consumidor
(1997, rev. 2001)'%*

Franca®

O marketing nas escolas é proibido, mas pode ser aceito se o diretor con-
siderar que ele tem objetivos educacionais.'9?

AlemanhaP

As regras sobre publicidade e patrocinio variam conforme o estado. Em
alguns deles, como a Bavaria, a publicidade com fins comerciais é proibida,
enquanto que outros permitem a publicidade e/ou patrocinio em escolas,
desde que a escola tenha dado permissao.93 19419

Grécia®

O marketing nas escolas é proibido, mas pode ser aceito se tiver objetivos
educacionais.’®

Japao

Se uma emissora particular transmite programas educacionais direciona-
dos a escolas, os programas transmitidos nao devem incluir propaganda
considerada obstrutiva a educacao escolar.

Artigo 52-2 da Lei de Radio-teledifusao, Lei No. 132 de 2 de maio de 1950
(emendada em 1998).197

Luxemburgo®

O marketing nas escolas é proibido, mas pode ser aceito se o diretor con-
siderar que ele tem objetivos educacionais.®

Portugal®

O marketing nas escolas é proibido.?

Estados Unidos

A maioria das regulamentagoes estaduais, onde elas existem, autoriza as
atividades comerciais, mas em alguns casos impoem restri¢coes ao marketing

nas escolas. Exemplos de restri¢oes sdo apresentados abaixo:

« Na Califérnia, materiais instrucionais (como livros didaticos) que con-
tém propagandas comerciais sdo proibidos, a menos que cumpram os
procedimentos determinados pelo estado (1999).

« Em Nova Iorque, as atividades comerciais sdo proibidas nos ambientes
escolares (incluindo a transmissao do Canal Um), mas o patrocinio é
permitido (1990).

« Em Rhode Island, a venda de mercadorias ou servicos a estudantes e
o envio de materiais comerciais aos domicilios através dos estudantes
sao proibidos. Os professores ndo devem se envolver com qualquer
atividade comercial (2001).

« Na Virginia, a publicidade nos 6nibus escolares é proibida.

« Em Nashville (Tenessi), o Canal Um é proibido nas escolas puablicas (a
partir de abril de 2003).

« Em Seattle (Washington), o Canal Um é proibido nas escolas publicas
(a partir de maio de 2004).

Diversas regulamenta¢des municipais e estaduais200, 20% 202

Tabela 6: Regulamentagdes do marketing direto e indireto em escola
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Vietna

As promocoes de venda nao sdo permitidas nas escolas.

Artigo 185 da Lei Comercial de 1997.2°2

Dinamarca

Os anunciantes e comerciantes devem seguir determinados principios
quando tratarem de patrocinios envolvendo escolas, creches, etc. Esses
principios incluem:

» O nome e a logomarca do patrocinador devem ser usados modera-
damente nos materiais instrucionais, brinquedos e outros materiais
patrocinados. Esses materiais nao devem conter propagandas.

» Os pais devem dar seu consentimento para que crian¢as pequenas
participem de atividades e eventos instrucionais promovidos por
anunciantes e comerciantes.

» Os materiais instrucionais, o ensino ou outras atividades nao devem
incitar diretamente ou indiretamente as criangas ou jovens a compra-
rem ou usarem os produtos dos patrocinadores ou outros produtos
ou servicos. Isso inclui apelos aos pais para comprarem ou usarem o
produto em questao.

« Afirmacoes incluidas em materiais instrucionais, no ensino ou em
outras atividades que possam dar a entender que os bens e servigos
oferecidos por determinadas empresas sao melhores ou piores devem
ser evitadas e, pelo menos, ser documentadas.

« A autoridade dos professores e da escola/instituicao nao deve transmitir
aimpressao as criancas, aos jovens e pais de que as criancas ou os jovens
serao menos privilegiados ou serdo desrespeitados ou ridicularizados
se ndo comparem ou usarem o produto ou os servicos vendidos pelos
patrocinadores ou outros.

« As criancas, os jovens e os professores devem ser livres para avaliar os
patrocinadores e seus produtos criticamente.

O marketing nas escolas e nas creches (pendurar cartazes, distribuir pan-
fletos, dar amostras) s6 deve ocorrer se a diretoria ou a administracao da
instituicao tiver dado sua permissao. O marketing na forma de amostras
e similares nao deve ser feito diretamente as criancas ou aos jovens.
Diretrizes sobre Criancgas, Jovens e Praticas de Marketing do Ombudsman
do Consumidor (agosto de 1998)204 205

Quadro 14: Trechos do Decreto No. 21217 de 1°. de abril de 2002, Rio de Janeiro, Brasil?*!

O prefeito da cidade do Rio de Janeiro no uso de suas atribuicGes legais e considerando que:

« a Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro tem a missao de garantir a atencao integral a saude
da crianca em idade escolar;

« aescola é um espaco favoravel a promocao da satde;

» 0 Programa de Alimentacdo Escolar visa atender nao sb as necessidades nutricionais das
criancas em idade escolar, mas também estimula-las a adocao de habitos alimentares sauda-
veis;

60
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Quadro 14: Trechos do Decreto No. 21217 de 1°. de abril de 2002, Rio de Janeiro, Brasil**'

« deve ser assegurada a plena condicao de seguranca em relacao aos alimentos que sao adqui-
ridos, confeccionados, distribuidos e consumidos no ambito da comunidade escolar;

« as praticas alimentares inadequadas representam um dos fatores de risco mais importantes
para anemia, doencas periodontais e obesidade, sendo que esta tltima geralmente cursa
concomitante a hipertensao arterial, doengas cardiovasculares e diabetes;

« odesenvolvimento da obesidade em criancas em idade escolar é um fator de risco de obesidade
na fase adulta;

Decreta
Art. 1.0

« Fica proibido no dmbito das unidades escolares da rede municipal de ensino adquirir, con-
feccionar, distribuir e vender esses produtosa.

« Fica igualmente proibido divulgar propaganda dos produtos relacionados no ambito das
unidades escolares.

Art. 2.9

« Deve-se criar uma cartilha de orientacao alimentar as escolas com a descricao dos alimentos
acessiveis a populacao;

+ A Secretaria Municipal de Educacio deve inclui temas sobre habitos alimentares saudaveis
no programa em todas as escolas;

A empresa municipal de multimeios, Multirio, deve incluir temas sobre habitos alimentares
saudéaveis em seus programas de TV, revistas e jornais voltados para as escolas;

A Secretaria da Sadde deve orientar a distribuicao da cartilha de orientacao nas comunidades,
com o apoio dos agentes comunitarios de saude.

2 Balas, doces a base de goma, gomas de mascar, pirulitos, caramelos, p6 para preparo de refresco, refrigerantes, qual-
quer alimento produzido na escola ou em lugar ndo autorizado para produgdo de alimentos, bebidas alcodlicas, alimentos com
mais de 3g de gordura por 100 kcal do produto, alimentos com mais de 160mg de so6dio por 100 keal do produto, alimentos com
corantes artificiais, conservantes ou anti-oxidantes artificiais (apds observar a rotulagem nutricional do alimento), alimentos
sem rotulagem, sem informacoes nutricionais e sem data de validade.

Quadro 15: Regulamentagdes sobre a venda de produtos alimenticios em escolas nos Estados Unidos

Nos Estados Unidos, a venda de FMNV em pracas de alimentacdo durante o periodo do al-
moco nas escolas € proibida (Tabela 7). Varias autoridades e organizacoes ligadas a questao
consideram essas diretrizes muito fracas, ou pelo menos aplicadas de forma muito permissi-
va. De acordo com os Centros para o Controle e Prevencdo de Doencgas (Centers for Disease
Control and Prevention - CDC), os FMNV sao vendidos fora das lanchonetes escolares — por
exemplo, nas maquinas de venda nas areas de espera, nas lojas escolares e lanchonetes — em
43% das escolas elementares, 73% das escolas de médias e 98% das escolas secundérias.>s?
Em 2001, o Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (United States Department
of Agriculture - USDA) solicitou aos diretores dos servicos alimentares das escolas que eles
colocassem as regras existentes em vigor e recomendou que o Congresso “fortalecesse a lin-
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Quadro 15: Regulamentaces sobre a venda de produtos alimenticios em escolas nos Estados Unidos

guagem estatutaria para assegurar que todos os alimentos vendidos ou servidos em qualquer
lugar nas escolas durante o dia seguissem os padroes nutricionais”.?3

Recentes iniciativas escolares, municipais, estaduais e federais representaram algum pro-
gresso em direcdo ao cumprimento dessa meta. Em maio de 2003, o Ato sobre Melhor Nu-
trigdo para Criancas em Idade Escolar (Better Nutrition for School Children Act) apoiado
bipartidariamente foi introduzido no Senado dos Estados Unidos. A intenco do projeto de
lei era estender o limite das vendas dos FMNV para todo o periodo escolar.22> Em segundo
lugar, o projeto de lei Alimentos e Bebidas Saudaveis nas Escolas (Healthy Foods and Beve-
rages in Schools), que foi apresentado a Camara em junho de 2003, incentivou as escolas a
melhorarem a qualidade nutricional dos alimentos vendidos em maquinas de venda através
de um sistema de concessio.23°

Esses projetos de lei federais vém acompanhados de uma consideravel atividade legislativa
em nivel estadual. Pelo menos 18 estados tém agora regulamentacgdes que vao além das
politicas do USDA sobre FMNV. Na maioria dos casos, as novas regulamentacées proibem
a venda de alimentos por um certo periodo antes e depois do café da manha e do intervalo
do almoco em todo o recinto escolar.??” A Associacado Nacional de Refrigerantes (National
Soft Drinks Association — NSDA) relatou que desde 2001, 76 projetos de lei restringindo a
venda de refrigerantes nas escolas foram propostos em 28 estados?® e, a partir de junho de
2003, cerca de 12 estados tinham legislacdo pendente restringindo a venda em méquinas
de venda.?3 Embora tais projetos de lei tenham desaparecido durante o processo legislativo
em varios estados, uma lei que proibe determinados petiscos nas escolas elementares foi
aprovada na Califérnia em 2001. Proibigoes e diretrizes sobre alimentos e bebidas permiti-
dos em maquinas de venda também foram introduzidos em distritos escolares individuais,
incluindo as duas maiores areas no pais (Los Angeles, na Califérnia, e cidade de Nova Iorque,
em Nova lorque).240 241,242,243

Novas abordagens a regulamentacao da venda de produtos em escolas estio sendo testadas
em varios estados. Por exemplo, a Secretaria Estadual de Educacdo do Arizona esta plane-
jando requisitar aos distritos escolares a proibi¢ao de alimentos nao saudaveis das escolas de
forma voluntaria.?* Ao invés de se apoiar em medidas regulatorias, as Secretarias Municipais
de Educacao nos estados de Minesota, Ohio e Pensilvania tém negociado com empresas de
refrigerantes, numa tentativa de reduzir a proporgio de refrigerantes e petiscos ricos em
agtcar e gordura vendidos nas maquinas de venda.24524¢ Essas negociagdes tém se mostrado
bem sucedidas, em parte devido aos incentivos financeiros propiciados pelas maquinas de
venda (uma parte dos lucros das vendas das maquinas cabe as escolas).2+ 248 Em Minesota,
por exemplo, a iniciativa reduziu a venda de refrigerantes, ao mesmo tempo em que houve
um aumento nos lucros.2+

A indtstria alimenticia também esta adotando uma abordagem mais proé-ativa. Em 2001, a
Coca-Cola afirmou que os contratos de refrigerantes com as escolas nao deveriam ser exclu-
sivos.?° No mesmo ano, uma entidade co-fundada por ela — o Conselho para Parcerias com
Escolas e Corporagoes — emitiu diretrizes sobre parcerias comerciais com as escolas (Quadro
8), que foram seguidas, em novembro de 2003, por uma publicacao, as Diretrizes Modelo para
Parcerias do Setor de Bebidas com as Escolas.?* As diretrizes recomendam que os refrigerantes
nao devem ser disponibilizados nas escolas elementares durante o dia, que as logomarcas nao
devem ser utilizadas em materiais educacionais, e que a ilustracdo nas maquinas de venda
devem mostrar atividade fisica. No entanto, as diretrizes ainda permitem “programas ade-
quados de acréscimo de valor as escolas”. A Kraft Foods recentemente anunciou seus planos
para restringir o marketing nas escolas, comecando no inicio de 2004; os critérios para os
produtos Kraft vendidos nas maquinas de venda das escolas serdo desenvolvidos, embora
doacoes ainda continuem.?? A Heinz, nas suas diretrizes recentemente desenvolvidas sobre
marketing, afirma que contratos exclusivos de maquinas de venda com escolas que exijam a
promocao das marcas ou produtos da Heinz “devem ser evitados”.253
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Foram encontradas diretrizes voluntarias sobre atividades comerciais nas escolas em quatro

paises; as diretrizes dessa natureza sao tipicamente desenvolvidas pelo setor educacional (ver Tabela 8).

Elas geralmente incentivam restricoes as atividades comerciais. As diretrizes desenvolvidas com a
lideranca das industrias no Reino Unido e nos Estados Unidos permitem atividades comerciais, desde

que sejam benéficas a educagao.

Tabela 8: Diretrizes voluntarias sobre atividades comerciais em escolas

Pais

Diretrizes voluntarias sobre atividades comerciais em escolas

Desenvolvidas pelo setor educacional

Australia

Patrocinios e promocoes devem evitar exercer pressao indevida sobre
criancas, pais ou escolas para comprarem produtos ou servigos especifi-
cos; as organizacgdes nao devem procurar o endosso dos seus produtos ou
servicos como condicao de patrocinio ou participacao em promocao.

Cédigo Nacional sobre Patrocinio e Promoc¢ao Comerciais na Educacao
Escolar (Conselho Australiano de Educacao, 1992)254

Todas as atividades comerciais devem estar sujeitas a analise de risco e
custo-beneficio. O gerenciamento do risco deve ser um aspecto importante
de qualquer decisao sobre envolvimento numa atividade comercial.

Codigo de Pratica sobre Atividades Comerciais nas Escolas (Departamento
de Educacao de Queensland, 1999)25

Canada

As parcerias empresa-escola devem se basear no compartilhamento de
objetivos, ndo devem explorar os alunos e devem beneficiar alunos e
funcionérios.

Diretrizes para Parcerias com Empresas (Federacdo Canadense de Pro-
fessores)?5°

O envolvimento de empresas nio deve exigir que os alunos observem,
oucam ou leiam publicidade comercial; a venda ou possibilidade de
acesso a uma audiéncia cativa na sala de aula para fins comerciais € uma
exploracao e uma violacao a confianca ptblica. Os procedimentos proibem
publicidade, a menos que seja em maquinas de venda, placares esportivos,
logomarcas de empresas em uniformes, ou como parte do reconhecimento
de uma parceria.

Politicas e Procedimentos sobre Publicidade e Parcerias Empresariais
(Regiao Central Escolar de Okanagan, Kelowna, BC, 1999)?5

Estados Unidos

O envolvimento de empresas nao deve exigir que os alunos observem,
oucam ou leiam publicidade comercial; a venda ou possibilidade de
acesso a uma audiéncia cativa na sala de aula para fins comerciais é uma
exploracao e uma violacao a confianca ptblica. Como a propriedade e o
tempo escolares sao financiados publicamente, a venda ou possibilidade
de acesso livre a publicidade na propriedade escolar fora da sala de aula
envolve questoes éticas e legais que devem ser consideradas.

Diretrizes para Envolvimento Empresarial nas Escolas (Associacao Na-
cional de Pais e Professores, 1991)258
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Tabela 8: Diretrizes voluntarias sobre atividades comerciais em escolas

As atividades comerciais nas escolas devem ser relevantes e acrescentar
valor educacional ao ensino; os materiais ndo devem incentivar atividades
insalubres, inseguras ou ilegais; mensagens explicitas de venda devem ser
evitadas sempre que possivel, mas podem vir a ser inevitaveis no contexto
do esquema de colecoes; o nivel de evidéncia da marca deve ser apropriado
a atividade.

Principios para Melhores Praticas em Atividades Comerciais nas Escolas
(Sociedade Corporativa de Publicitarios Britanicos, 2001, negociados com
a Associacdo dos Consumidores e endossada pelo Departamento para
Educacao e Habilidades do Reino Unido).

Reino Unido

O patrocinio de esportes nas escolas deve: assegurar que em todos os
momentos a educagio e o bem-estar dos alunos da escola patrocinada
sejam de importancia maxima; assegurar que a compra dos produtos ou
Servigos

patrocinados por alunos ou pais nao seja uma condi¢ao do patrocinio;
assegurar que as campanhas publicitarias baseadas no patrocinio sejam
de bom gosto e de acordo com todos os c6digos e diretrizes relevantes em

Reino Unido relacdo as criancas.

Cbdigo de Conduta para Escolas do ISS (Institute of Sports Sponsorship
- Instituto de Patrocinio Esportivo, 2000)2%°

As parcerias empresa-escola devem: se basear no compartilhamento de
valores e filosofias; ser definidas por meio de metas e objetivos mutuamente
benéficos; estar integradas nas culturas escolar e empresarial; ser condu-
zidas por uma estrutura e um processo claros de gerenciamento; definir
resultados mensuraveis especificos; ter apoio do nivel mais elevado dentro
Estados Unidos | da empresa e da escola e colaboracao em todos os niveis; incluir planos
detalhados de comunicacao interna e externa, que claramente ilustrem as
expectativas de todas as partes; ser desenvolvidas com defini¢oes claras
de sucesso para todos os parceiros.

Principios Orientadores para Parcerias Empresa-Escola (Conselho para
Parcerias Empresa-Escola, 2001)2%!

2.3 REGULAMENTACOES SOBRE PATROCINIO

Patrocinio é a provisdo de fundos e outros recursos para um evento ou atividade em troca do
acesso ao potencial comercial exploravel associado aquela atividade.?¢? Como técnica de marketing,
possui varios beneficios. Tem alcance global (se, por exemplo, um evento patrocinado é transmitido no
mundo todo), coloca-se acima das restri¢oes a publicidade convencional e é mais barato que a publi-
cidade transmitida por radio ou televisdo. Embora a quantia gasta em patrocinio seja ainda menos de
10% do total global gasto em publicidade (atualmente por volta de 7%), a quantia gasta mundialmente
em patrocinio aumentou de US$2 bilhées, em 1984, para US$24,790 bilhées, em 2000. Os eventos
esportivos respondem pela maior proporg¢ao do gasto global em patrocinio, seguidos pela midia de
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radio-teledifusdo. As empresas alimenticias patrocinam uma ampla gama de atividades, incluindo
eventos esportivos, programas de televisao e eventos musicais.?%

2.3.1 TIPO E PROPOSITO DAS REGULAMENTAGOES SOBRE PATROCINIO

Existem tanto regulamentacoes estatutarias quanto auto-regulamentacGes sobre patrocinio que,
como na publicidade, podem tomar a forma tanto de diretrizes gerais quanto de restri¢oes especificas.
Aregulamentacio estatutiria do patrocinio pode ter muitos objetivos, por exemplo, pluralismo e pro-
tecdo ao consumidor ou a satde piblica. As preocupagtes com a satide ptiblica tendem a conduzir as
regulamentacOes mais rigorosas.2%+ As regulamentacoes sobre patrocinio televisivo tém, geralmente, o
objetivo de assegurar que o patrocinador nao influencie o contetido do programa e que seja claramente
identificado e separado do programa em si. Em casos raros, nos quais as criangas sao selecionadas para
um tratamento especial, a regulamentacao se baseia no reconhecimento do fato de que as criancas
podem ter dificuldades em reconhecer o patrocinio como uma forma de publicidade.

A auto-regulamentacao do patrocinio é liderada pelo Cédigo Internacional sobre Patrocinio da
ICC (1992, revisado em 2003). O Cbdigo, que assegura que o patrocinio é ético e responsavel, inclui
um artigo sobre criangas semelhante ao contido no C6digo Internacional de Pratica Publicitaria da
ICC=?% (ver secao 2.1.1).

2.3.2 VISAO GERAL DAS REGULAMENTAGOES NACIONAIS SOBRE PATROCINIO

Regulamentacoes sobre patrocinio sdo bastante comuns, mas as regulamentacoes sobre pa-
trocinios especificas para criancas e/ou alimentos sdo extremamente raras. Regulamentacoes sobre
patrocinio especificas para criancas foram encontradas somente em seis dos 73 paises analisados
(Tabela 9). Em todos os seis paises, as regulamentacoes se aplicam somente ao patrocinio da televisao
infantil, e ndo cobrem outras midias ou patrocinio de eventos. Nao foram encontradas em nenhum
lugar adaptagbes nacionais do Codigo Internacional de Pratica Publicitaria da ICC. Embora alguns
paises tenham desenvolvido regulamentacoes sobre patrocinio objetivando a satide piblica, essas sdo
especificas para o fumo e/ou alcool, ndo para alimentos.

Tabela 9: Regulamentagdes nacionais sobre o patrocinio de programas de televisao infantis

Proibigoes ao patrocinio

Os programas infantis ndo podem ser patrocinados.

Finlandia Diretrizes sobre Criancas e Marketing do Ombudsman do Consumidor
(1997, atualizada em 2001)7*

Os programas nao devem ser patrocinados se forem especificamente dire-
Holanda cionados a menores abaixo dos 12 anos de idade.

Secao 522 do Ato da Midia (1987, Gltima ementa 2000)2¢®

Os programas para criancas e jovens nao podem ser patrocinados por pessoas
Noruega fisicas ou juridicas cujo objetivo seja engajamento em atividade comercial.

Secao 3-11 da Regulamentacgao No. 153 Relativa a Radio-teledifusao®®
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Tabela 9: Regulamentagdes nacionais sobre o patrocinio de programas de televis&o infantis

Proibigoes ao patrocinio

Diretrizes gerais

Durante os periodos de programacao infantil, as propagandas e os antncios
de patrocinio devem ser claramente perceptiveis como tal para o telespec-
Australia tador infantil.

Padroes para a Televisao Infantil da Autoridade Australiana de Radio-tele-
difusio (2002)>7°

O patrocinio durante a programacio infantil serd limitado e socialmente
Nova responsavel.

Zelandia Artigo 9 das Politicas para Televisdo Infantil do Conselho de Teledifusores
da Nova Zelandia (2001)>"

Os programas podem negociar acordos de merchandising para produzirem
produtos baseados nos personagens dos programas ou outros elementos
dos programas. No entanto, essas empresas nao podem financiar nenhum
programa com o qual estejam envolvidas dessa forma.

Essa regra busca evitar que os programas, especialmente os infantis, sejam
Reino Unido | distorcidos pelos anunciantes que, caso essa regra nao existisse, desejassem
fazer ou financiar programas baseados em produtos comerciais existentes.
Tais programas poderiam ser oferecidos aos teledifusores com descontos, re-
fletindo seu indubitavel valor promocional para o anunciante em questao.

Codigo de Patrocinio aos Programas da Ofcom (anteriormente Comissao
Independente da Televisao) (outono de 2000)27

2 Essas restri¢coes nao tém forca legal, mas sdo usadas para orientar a interpretacdo das regulamentacdes estatutarias.

Trés dos seis paises onde regulamentagoes sobre patrocinio foram encontradas tém regula-
mentagOes governamentais que proibem o patrocinio de programas televisivos infantis (Finlandia,
Holanda e Noruega). Os outros trés paises possuem auto-regulamentacao. Desses, dois tém diretrizes
sobre patrocinio televisivo que sdo implementadas pelo regulamentador nacional; no Reino Unido
essas diretrizes impedem os patrocinadores dos programas de financiar o programa patrocinado, e
na Austrélia as diretrizes afirmam que o patrocinio deve ser claramente perceptivel como tal pelas
criancas. Na Nova Zelandia, a organizacao industrial que representa os radio-teledifusores tem dire-
trizes que estipulam que o patrocinio deve ser “socialmente responsavel”.

Nos outros lugares, radio-teledifusores desenvolveram individualmente seus proprios codigos
de pratica. Na Irlanda, por exemplo, o Servico de Radio-teledifusdo da Irlanda (Radio Telefis Eireann
— RTE) ndo permite a transmissio de patrocinio em nenhum programa infantil.2®8 Outros paises tém
diretrizes sobre o patrocinio televisivo que nao sao especificas aos programas infantis, mas sao aplicaveis
a eles. Para os Estados Membros da UE, o Artigo 17 das InstrugGes Oficiais da TVWF afirma que:

Os programas de televisio patrocinados devem atender as seguintes exigéncias:

a) o contetdo e horério dos programas patrocinados ndo podem, em circunstancia nenhuma,
ser influenciados pelo patrocinador de forma a afetar a responsabilidade e a independéncia
editorial do teledifusor em relacio aos programas;
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b) eles devem ser claramente identificados como tal pelo nome e/ou pela logomarca do patro-
cinador no inicio e/ou final dos programas;

¢) eles nao devem incentivar a compra ou aluguel dos produtos ou servicos do patrocinador,
ou de um terceiro, especialmente por meio de referéncias aqueles produtos ou servigos.

As leis publicitarias na China, em Hong Kong SAR, na Repiblica da Coréia e na Africa do Sul
também contém clausulas com objetivos semelhantes.

2.4 REGULAMENTACOES SOBRE MERCHANDISING

Merchandising é o uso de qualquer mensagem, logomarca, objeto ou sinal que aparece de
forma visual ou grafica em troca de pagamento. E uma técnica amplamente utilizada para divulgar
produtos alimenticios e bebidas; as empresas alimenticias aparentemente véem a técnica como uma
ferramenta poderosa de marketing desde que as vendas de uma marca americana de doces, a Reese s
Pieces, dispararam apos ter sido mostrada no filme ‘ET’.273

O merchandising esta ganhando popularidade como técnica de marketing em quase todo o
mundo. E encontrado em diversas formas de entretenimento visual, principalmente em filmes, mas
também em programas de televisao, videos musicais e jogos de computador. Ele pode ser visual ou
verbal, ou mesmo parte de uma histéria. Nos Estados Unidos, uma pesquisa recente revelou que trés
quartos dos anunciantes planejam cortar gastos com publicidade televisiva no futuro, mas quase me-
tade espera gastar mais com merchandising. O apelo do merchandising aos anunciantes esta na sua
capacidade de driblar o dispositivo de ‘pular o comercial’ dos gravadores de video.>”* Além disso, a
técnica € custo-eficaz quando comparada com a compra de horario comercial na televisao e é menos
intrusiva que os intervalos comerciais — o telespectador é mantido cativo, dando ao produto sua total
atencao porque é parte do programa.27s

2.4.1 TIPO E PROPOSITO DAS REGULAMENTAGOES SOBRE MERCHANDISING

Como caracteristica tipica das técnicas de marketing indiretas nao tradicionais, o merchandi-
sing nao sofre muitas restri¢oes. As auto-regulamentactes em geral nao lidam especificamente com
o merchandising e, apesar de existirem regulamentacGes estatutarias, elas se aplicam somente ao
merchandising em programas de televisao, ndo em filmes ou video games. A finalidade alegada des-
sas regulamentacoes € restringir o merchandising que nao seja perceptivel como publicidade pelos
telespectadores, e/ou que tenha o efeito de influenciar abertamente o contetido dos programas de
televisao.

2.4.2 VISAO GERAL DAS REGULAMENTAGOES NACIONAIS SOBRE MERCHANDISING

Dos 73 paises analisados, 23 tém alguma forma de regulamentagao estatutaria sobre merchan-
dising; ndo foram identificadas auto-regulamentacoes. Somente em raros casos as regulamentagoes
nacionais restringem o merchandising direcionado a criangas; além do mais, nenhuma das regula-
mentacoes identificadas se refere especificamente a alimentos. No entanto, qualquer forma de regula-
mentacao restritiva sobre o uso de merchandising limitara implicitamente o marketing de alimentos
para criancas por meio dessa técnica.

As regulamentacdes sobre merchandising tipicamente assumem uma entre diversas formas,
incluindo a proibicao completa do merchandising e da ‘publicidade subliminar’ (publicidade escondi-
da, que pode enganar o publico); ndo incentivo ao merchandising; ‘marketing indireto’ ou marketing
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‘ndo regular’; restricoes de horario; e diretrizes sobre o uso dos produtos apresentados (ver Tabela
10). Em geral inseridos em leis sobre publicidade, os termos que se referem ao merchandising variam,
fazendo com que a interpretacdo das regulamentacoes que regem o merchandising esteja sujeita a
certa ambigiiidade (ver Quadro 16).

Na Europa, as Instrucoes Oficiais da TVWF da UE (Artigo 10) proibem ‘publicidade subliminar’.
Com base nesse artigo, sete Estados Membros da UE e seis outros paises europeus parecem restringir
algumas formas de merchandising (por exemplo, aquela que nao é declarada pelo anunciante, a que
¢é usada para fins publicitarios ou néo é parte do contetido editorial) (Tabela 10).27% 277 Quatro Estados
Membros da UE e a Noruega desenvolveram legisla¢gdes muito claras, e proibem explicitamente o
merchandising nos programas de televisdo (Tabela 10). Apesar disso, os efeitos das proibi¢des nao
sao necessariamente nitidos, como explica o Quadro 16.

Fora da Europa, o merchandising é limitado por clausulas sobre ‘marketing indireto’ nas re-
gulamentacdes publicitirias para televisao na China, em Hong Kong SAR, e na Republica da Coréia.
No caso da China, a lei ndo incentiva o merchandising com a seguinte afirmacao: “Como regra geral,
o merchandising deve se restringir ao horario publicitario pago”. No entanto, ndo esta claro se essa
afirmacao € ou ndo interpretada como uma proibigao total ao merchandising.2”® Na Republica da Coréia,
os programas de TV devem “destacar deliberadamente tais produtos, empresas, etc., para criar um
efeito publicitario”.?2 O merchandising também é desencorajado nas Ilhas Fiji, onde as regulamenta-
¢Oes afirmam que os produtos e servigcos comerciais nao devem receber “destaque inapropriado” em
programas de televisao.?®° As Filipinas sdo tinicas quanto a utilizacao de restri¢coes de horario como
forma de regulamentar ao merchandising na televisdo; formas ‘nao regulares’ de publicidade sao
restritas a 10 segundos por produto, com um maximo de 15 produtos por programa.28

Nos Estados Unidos, o merchandising na televisao é regulamentado via diretrizes estatutarias
sobre “identificacdo do patrocinador”. Impostas pela Comissdo Federal de Comunicac¢oes (Federal
Communications Commission — FCC), essas diretrizes afirmam que o merchandising pago nao é
permitido a nao ser que a marca apresentada seja um dos patrocinadores listados.?®2 Com algumas
excecoes, as marcas s6 podem aparecer se forem donativos ou se estiverem sendo utilizadas para
efeito de realidade.

O merchandising em filmes, incluindo os feitos nos Estados Unidos e veiculados mundialmen-
te, ndo esté sujeito a regulamentacao estatutaria. De acordo com a entidade industrial responsavel
pelo merchandising nos Estados Unidos, a Associacao de Marketing e Recursos de Entretenimento
(Entertainment Resources and Marketing Association — Erma), cada estadio cinematografico tem
atualmente suas proprias regulamentagoes internas sobre merchandising (G. Dawson, comunicagao
pessoal, 2003). Ha mais de dez anos, em 1992, a Comissao Federal para o Comércio (Federal Trade
Commission — FTC) recusou uma solicitagio para regulamentar o merchandising em filmes. A solici-
tacao, feita pelo Centro para o Estudo das Praticas Comerciais (Center for the Study of Commercialism
— CSC) e por uma série de outras organizacoes, teria exigido que os fabricantes que pagassem para
ter seus produtos colocados em filmes divulgassem esse fato ao pablico. A FTC decidiu que: “Devido
a aparente falta de um padrdo comum de praticas abusivas e danos substanciais aos consumidores
atribuiveis ao merchandising, a comissao determinou que a elaboragio de regras abrangendo a in-
distria como um todo é inapropriada neste momento”.283
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Tabela 10: Restrigbes estatutérias sobre o merchandising em programas de televisao

Tipo de restricao Pais ou area

Austria; Bélgica (comunidade flamenga); Irlanda;

O merchandising é explicitamente proibido Noruega; Reino Unido

Republica Tcheca, Dinamarca, Estonia, Finlandia;
Alemanha, Grécia, Islandia, Italia, Liechtenstein;
Holanda, Eslovénia, Suécia; Suica

A proibicdo da publicidade subliminar é inter-
pretada como restricao ao merchandising

O merchandising é desencorajado sempre que | Ilhas Fiji; China, Hong Kong SAR; Republica da

possivel Coréia
Ha restri¢oes de horario Filipinas
Ha diretrizes sobre o uso de merchandising Estados Unidos

Fonte: Hawkes C. A directory of national regulations and self-regulations on non-traditional techniques used to market food
to children. Documento nio publicado, 9 de dezembro de 2003.

Quadro 16: A area nebulosa da regulamentagéo sobre merchandising

Devido parcialmente a natureza intrinseca do merchandising, as regulamentacgoes sobre
essa forma de marketing sdo especialmente abertas a subjetividade da interpretacdo.% As
proibicoes explicitas ndo eliminam necessariamente o merchandising como uma técnica de
marketing. Na Austria, por exemplo, o merchandising é proibido em programas de transmis-
soras publicas e em todos os programas infantis, mas é permitido em seriados de televisao.2%
No Reino Unido, o merchandising é permitido se nio for pago, embora a interpretagio dessa
regulamentacdo sem sempre pareca clara.?®® Na verdade, nenhuma das regulamentacoes
estatutarias descritas na Tabela 10 necessariamente proibe a apresentagdo de um prémio
oferecido por um patrocinador ou a inclusao de produtos considerados necessarios como
contetido editorial. Os produtos alimenticios freqiientemente aparecem nos programas de
televisdo como contetido editorial, mas pelo fato de nao haver troca financeira — os produtores
do programa aceitam o merchandising livre de encargos — tais produtos nao sao necessaria-
mente cobertos por regulamentacoes sobre merchandising.

Muitos regulamentadores nao interpretam como uma restricao ao merchandising a clausula
encontrada em diversas regulamentacoes estatutarias e auto-regulamentacoes nacionais e
internacionais de que a publicidade deve ser “claramente perceptivel como tal” (o ‘principio
da separacdo’). Os especialistas em comunicacao e grupos de consumidores, tanto na Eu-
ropa quanto dos Estados Unidos, argumentam que o merchandising infringe claramente o
principio da separacao, especialmente se ele € sutil — quando é parte de uma histoéria, por
exemplo — ou quando os produtos sdo endossados por celebridades.287 288 289 Nos Estados
Unidos, a questao é tratada por meio da exigéncia de apresentacao dos anunciantes no final
de cada programa. No entanto, a ONG Alerta Comercial, sustenta que as regulamentacoes
atuais sao inadequadas e freqiientemente violadas. Em setembro de 2003, ela apresentou
um requerimento a FCC para que a Comissao impusesse restricoes mais rigorosas, com o
argumento de que o ptablico tem o direito de saber quem est4 tentando persuadi-lo.?° Numa
reclamacao feita a Comissao Federal para o FTC relativa a essa questao, a ONG argumenta
que o estatuto existente sobre publicidade abusiva e que d4 margens a interpretacoes erroneas
também deve se aplicar ao merchandising.?! “A publicidade subliminar é nociva a satide das
criangas”, diz a reclamacao.

CONTINUA >>
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Quadro 16: A area nebulosa da regulamentagéo sobre merchandising

Porém, ha uma série de exemplos nos quais as regulamentacoes existentes tém sido utiliza-
das com sucesso para combater o merchandising alimenticio na televisdo, mesmo em casos
onde nao ha pagamento. Uma empresa puiblica holandesa de radio-teledifusao, a WPRO,
foi multada por ter mostrado a embalagem de uma barra de chocolate Mars num filme de
televisdo. Em outro caso ainda mais estranho, um programa infantil sobre junk food” mos-
trou as marcas Coca-Cola e Wokkels (uma marca de batatas fritas) como forma de satira
explicita. A Comissao Européia (CE) multou a empresa de radio-teledifusao baseando-se no
argumento de que as criangas tém o direito de serem protegidas contra ‘marketing indireto’
nos programas de televisao, e de que os fabricantes tém o direito de serem protegidos contra
competicdo injusta.2?

2.5 REGULAMENTACOES SOBRE MARKETING NA INTERNET

A publicidade na Internet é uma estratégia ‘nova’, mas que esta se expandindo rapidamente.
Desde que a publicidade em ‘banners’ apareceu, em 1994, os consumidores, e as criancas em particular,
tém sido cada vez mais alvos de uma série de técnicas de marketing na Internet. De acordo com a Rede
Canadense de Conscientizacdo para a Midia, os jovens sdo o grupo alvo ideal para os anunciantes da
Internet porque ficam on-line por periodos maiores que os adultos e participam de uma variedade
mais ampla de atividades on-line. As estratégias de publicidade on-line dirigidas a criancas incluem
jogos e atividades interativas, clubes, competicOes, paginas eletronicas atraentes e graficamente ar-
rojadas e chamativas, e oportunidade para construir comunidades on-line através de bate-papos e
facilidades de correio eletronico.2** A Internet também pode ser utilizada para coletar dados pessoais
das criancas. As paginas eletronicas de muitas empresas alimenticias sdo desenhadas tendo criancas
e adolescentes em mente, e variam desde ambientes interativos sofisticados com jogos e promocoes
até simples paginas informativas.2%

2.5.1 TIPO E PROPOSITO DAS REGULAMENTAGOES SOBRE MARKETING NA INTERNET

Uma vez que o marketing na Internet é uma técnica publicitaria relativamente nova, sua regu-
lamentacao ainda esti em estigio de desenvolvimento. No entanto, varias categorias de regulamenta-
¢oOes podem ser aplicadas ao marketing na Internet; essas categorias sao listadas e exemplificadas na
Tabela 11. Devido a natureza global da Internet, a lista inclui varios exemplos de diretrizes regionais
e internacionais.

O desenvolvimento de regulamentacoes é complicado pelo nimero enorme de técnicas de ma-
rketing e também por sua natureza interativa; o Quadro 17 analisa algumas das dificuldades associadas
ao desenvolvimento de regulamentac6es sobre o marketing na Internet.

70 Marketing de alimentos para criangas: o cenario global das regulamentagdes



Tabela 11: Categorias de regulamentagdes aplicaveis ao marketing para criangas na Internet

Categoria Descricao, objetivos e exemplos

Alguns paises desenvolveram diretrizes estatutarias e res-
trigOes relativas a criancgas para o marketing na Internet.
Essas regulamentacoes, baseadas no reconhecimento de
que as criangas necessitam de tratamento especial, tém o
objetivo de propiciar orientacao ética sobre o marketing na
Internet ou restringir especificamente determinadas formas
de técnicas de marketing na Internet que visam o ptblico
infantil e que aparecem freqlientemente, como coleta de
dados, vendas, conexdes com outras paginas eletronicas e
clubes infantis (se¢ao 2.5.2).

Regulamentacoes estatutarias
especificas para marketing na
Internet

Os codigos auto-regulatorios especificos para o marketing
na Internet foram desenvolvidos especialmente para res-
ponder as preocupacoes suscitadas pela natureza nova e
interativa do marketing on-line. Os c6digos internacionais
com artigos relativos a criangas incluem as Diretrizes sobre
Publicidade e Marketing na Internet da ICC (1996) (rev. em
1998, atualmente sob revisao),2¢ o Cdédigo sobre Comércio
Eletronico e Marketing Interativo (2000) da Federacao da
Codigos auto-regulatorios Marketing Direto Europeu (Federation of European Direct
especificos para marketing na | Marketing — Fedma)2%7 e as Diretrizes sobre Comunicacoes
Internet Comerciais nos Novos Servicos Interativos do EGTA.298 299
Algumas organizacgoes industriais nacionais (organizagoes
auto-regulatorias publicitarias ou associacdoes comerciais
envolvidas com comércio eletronico) desenvolveram seus
proprios cédigos auto-regulatorios.3° O objetivo das re-
gulamentacdes desse tipo é assegurar que as criangas nao
sejam exploradas ou prejudicadas pelo marketing na Inter-
net, incluindo a coleta de dados, e que os pais aprovem as
atividades on-line dos seus filhos.

As regulamentacdes sobre o comércio eletronico, a coleta
de dados e a prote¢ao ao consumidor podem conter artigos
aplicaveis a coleta de dados de criancas pela Internet ou
contém clausulas gerais sobre marketing (a coleta de da-
dos também pode ser tratada através das regulamentacoes
sobre promocdes de vendas). As diretrizes internacionais
referentes a criancas incluem as Diretrizes para Protecao
ao Consumidor no Contexto do Comércio Eletronico (1999)
da Organizacao para Cooperacao e Desenvolvimento Eco-
noémicos (Organisation for Economic Cooperation and
Development — OECD).3** Vérias iniciativas da CE sobre o
comercio eletrdnico se referem as criangas.3°>3°3 Algumas
regulamentacGes desse tipo tomam a forma de codigos
voluntarios, como o Cbddigo Canadense de Pratica para
Protecao ao Consumidor no Comércio Eletronico (2003),
desenvolvido pelo governo juntamente com a inddstria.3*4
O principal objetivo dessas regulamentacoes é proteger as
criancas de praticas abusivas e prejuizos.

RegulamentacGes estatutarias
e auto-regulamentacdes sobre
comércio eletronico/coleta de
dados/protecao do consumi-
dor
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As regulamentagdes estatutarias e auto-regulamentacoes
Regulamentacoes estatutarias | sobre a publicidade veiculada por radio-teledifusdo podem
e auto-regulamentacoes sobre | potencialmente ser aplicadas ao marketing na Internet,
publicidade veiculada por mesmo se a Internet nao for mencionada no texto da regu-
radio-teledifusao lamentacdo. O principal objetivo dessas regulamentacoes é
evitar a publicidade enganosa e confusa.

2.5.2 VISAO GERAL DAS REGULAMENTAGOES NACIONAIS SOBRE MARKETING NA INTERNET

Vérios paises desenvolveram, ou estdo em processo de desenvolvimento, abordagens estatutarias
ou auto-regulatérias para marketing na Internet, protecao de dados e comércio eletrénico.3°>3° Com
relacdo aos jovens, as diretrizes da ICC reconhecem que as criancas requerem consideragao especial
dos anunciantes da Internet, da mesma forma que outros c6digos auto-regulatorios elaborados por
grupos industriais regionais (Tabela 11). No entanto, isso nao se reflete amplamente nas regulamen-
tagGes nacionais (embora virias mencionem a pornografia infantil, ou sejam especificas a ela, uma
questdo que nao sera tratada em detalhes aqui). A maioria das leis de comércio eletronico e codigos
auto-regulatdrios existentes que cobrem a Internet parece nao conter clausulas sobre o marketing
para criancgas.3

Foram encontradas leis, auto-regulamentacoes e cddigos voluntarios especificos para o marke-
ting na Internet dirigido a criancas em 13 dos 773 paises pesquisados. Na maioria dos casos, as regula-
mentacOes estdo na forma de diretrizes gerais (ver Tabela 12). Nove das regulamentacgoes identificadas
para marketing na Internet mencionam alimentos especificamente, mas as diretrizes gerais limitam
implicitamente a possibilidade das empresas alimenticias fazerem publicidade para criancas e obter
informacoes delas. Em especial, as empresas estao limitadas pelas regulamentacées sobre a coleta
de dados, que pode sofrer restrigdes com base na alegacdo de que “as criangas podem nao entender a
natureza da informacao requisitada, nem as finalidade do seu uso”.3°8

As regulamentacoes tendem a ser mais rigorosas nos paises noérdicos (Tabela 12), onde as
diretrizes supervisionadas pelo Ombudsman do Consumidor proibem os anunciantes da Internet de
requisitar qualquer informacao pessoal das criancas.?*® Uma legislaciao nos Estados Unidos, o Ato de
Protecao Infantil a Privacidade On-line (Children’s Online Privacy Protection Act - Coppa), ndo proibe
o pedido de informacGes pessoais das criancas, mas exige autorizacao verificavel dos pais. Essa lei
parece estar em vigor: duas empresas alimenticias, a Mrs Fields Cookies e a Hershey Foods, foram
multadas em fevereiro de 2003 por deixar de verificar se a autorizacdo dos pais havia sido dada. No
caso da Hershey, embora a pagina eletronica inclua instrucoes para que as criancas abaixo dos 13 anos
de idade pecam aos pais para completarem o formulario on-line de autorizacao, a empresa suposta-
mente ndo tomou nenhuma medida para assegurar que os pais, de fato, tenham visto ou preenchido
o formulario.3*©

Além das regulamentacGes sobre coleta de dados, as regulamentac¢Ges sobre o marketing na
Internet entre os paises analisados incluem diretrizes e restricdes sobre a efetivacdo da venda na
Internet (novamente, os paises nérdicos tém as regulamentacdes mais rigorosas a esse respeito),
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conexoes diretas de paginas eletronicas dirigidas a criangas para outras paginas eletronicas que nao
estdo em conformidade com as diretrizes especificas para criancas, e sobre a natureza dos clubes
infantis on-line (Tabela 12).

O marketing na Internet também pode ser regulamentado através da aplicacdo de diretrizes
auto-regulatorias nacionais sobre a publicidade veiculada por radio e televisao (ver Tabela 11)3' 312
De acordo com a Easa, o marketing na Internet em todos os paises europeus é supervisionado por
organizacOes auto-regulatdrias nacionais preocupadas com a publicidade (Easa, comunicacao pessoal,
2003).38 Em muitos paises europeus, considera-se, de forma semelhante, que as leis nacionais sobre
publicidade (Tabela 3) e protegao ao consumidor também se aplicam a Internet.3

Tabela 12: Regulamentagdes sobre o marketing na Internet com clausulas especificas para criangas

Tipo de regulamentacao Pais

Diretrizes gerais sobre marketing na Internet

Estatutaria Finlandia; México; Noruega

Austrélia; Austria; Franca; Italiaa; Japao; Espa-

Auto-regulamentagdo nha; Estados Unidos

Cédigo voluntario Canada
Coleta de dados
. Dinamarca; Finlandia; México; Noruega; Suécia;
Estatutaria .
Estados Unidos
Auto-regulamentacao Australia; Japao; Espanha; Estados Unidos
Cddigo voluntario Canada
Vendas
Estatutéria Dinamarca; Finlandia; Noruega; Suécia
Auto-regulamentacio Estados Unidos
Voluntaria Canada

Conexao com outras paginas eletronicas

Estatutéria Dinamarca; Finlandia; Noruega; Suécia

Auto-regulamentacio Austrélia; Estados Unidos

Clubes infantis

Estatutaria Finlandia
Auto-regulamentacio Estados Unidos
Codigo voluntario Canada

2 ainda ndo implementada.
Fonte: Hawkes C. A directory of national regulations and self-regulations on non-traditional techniques used to market food
to children. Documento nao publicado, 9 de dezembro de 2003.
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Quadro 17: As dificuldades para a regulamentag@o sobre marketing na Internet para criangas

Devido a sua natureza global e interativa, a regulamentagdo do marketing para criancas na
Internet é particularmente dificil. Primeiramente, ndo é facil regulamentar a Internet — ou
outras ‘midias novas’ — através dos mesmos métodos das outras midias.?’s Embora possa ser
valido teoricamente assumir que as regras da publicidade off-line se apliquem igualmente a
publicidade on-line, um ponto de vista defendido por alguns;® na pratica, isso nem sempre
é possivel. O envolvimento de diferentes tecnologias nem sempre permite transferir regras
que se aplicam, por exemplo, a publicidade televisiva, para a Internet.3” Da mesma forma,
pode-se assumir que as regulamentacoes existentes sobre a publicidade se apliquem a uma
ampla gama de técnicas on-line utilizadas em propagandas para criancas. Mas, como ilustra
o desenvolvimento de regulamentacoes especificas para a coleta de dados de criancas, novas
formas de marketing requerem novas regulamentagoes.

O alcance global do marketing on-line também é um desafio para a regulamentacao, ja que o
aumento no uso da Internet tem sido acompanhado por uma explosao da publicidade trans-
fronteira. Ao regulamentar a publicidade trans-fronteira, muitos paises aceitam o principio do
‘pais de origem’ (as leis do pais de origem de um produto ou servico devem se aplicar aqueles
produtos e servigos quando vendidos ou oferecidos em outro pais). No entanto, como ilustra
a disputa de 1997 entre a Dinamarca e duas empresas americanas, a Kellogg”’s e a Walt Dis-
ney, a aplicacao desse principio nem sempre ocorre de forma direta. Os produtos vendidos
na Dinamarca por essas empresas se reportavam as suas paginas eletronicas baseadas nos
Estados Unidos. De acordo com o Ombudsman Dinamarqués do Consumidor, as paginas
eletronicas continham material que misturava publicidade com entretenimento, violando,
assim, a lei dinamarquesa que diz que “a publicidade deve ser claramente perceptivel como
tal” e o0 Codigo Internacional de Pratica Publicitaria da ICC sobre exploracao da credulidade
das criancas. O Ombudsman subseqiientemente solicitou que as empresas mudassem suas
paginas eletronicas, mas elas se recusaram citando o principio do pais de origem.3'® Nenhuma
atitude jamais foi tomada, mas o Ombudsman Dinamarqués do Consumidor reagiu exigindo
o desenvolvimento de diretrizes internacionais comuns relativas ao marketing para criancas
na Internet.3"

A Easa, que ja supervisiona um sistema de dentincias trans-fronteira na Europa, diz que é pos-
sivel regulamentar o marketing na Internet através das fronteiras e, para tal, est atualmente
desenvolvendo um conjunto de principios comuns sobre publicidade trans-fronteira.32°

2.6 REGULAMENTACOES SOBRE PROMOGOES DE VENDAS

As promocoes de vendas sao uma ferramenta de marketing utilizada para criar incentivos para
a compra de um produto ou servico no ponto de venda. As empresas alimenticias do mundo todo
usam uma ampla variedade de técnicas de promocgoes de vendas para divulgar produtos alimenticios,
incluindo brindes, prémios e descontos no preco.3* Tendo crescido rapidamente nos altimos anos,
as promocoes de vendas formam agora uma parte valiosa do cenério publicitario. Em 2002, somente
nos Estados Unidos, US$ 233,7 bilhoes foram gastos em promocoes de vendas a consumidores, com-
parados com US$ 211,7 bilhGes gastos em publicidade.?2* Em muitos paises europeus, os gastos com
promocoes de vendas também sdo maiores que os gastos com publicidade.323
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2.6.1 TIPO E PROPOSITO DAS REGULAMENTAGOES SOBRE PROMOGOES DE VENDAS

As regulamentagdes que regem as técnicas de promocoes de vendas estdo embutidas em leis
estatutarias ou em codigos auto-regulatoérios. As regulamentacoes estatutarias sdo normalmente
incluidas em leis sobre competi¢io injusta, protecao ao consumidor, midia ou marketing, e tém o
objetivo de proteger os consumidores de taticas falaciosas (por exemplo, falsificacdo de um prémio) e
assegurar transparéncia. As regulamentac6es podem ser bastante gerais (por exemplo, as promocoes
de vendas devem ser justas) ou bastante especificas (por exemplo, sorteios nao sdo permitidos). Tam-
bém sao objetivos comuns assegurar competicao justa e a protecao aos consumidores contra decisoes
irracionais de compra. Objetivos mais especificos incluem a prote¢io da satide pablica — se relativas
a cigarro ou alcool — ou, mais raramente, a protecao das criancas. Onde existem, as regulamentacées
estatutarias especificas para criancas sao baseadas no reconhecimento de que elas tém menos expe-
riéncia de promogoes de vendas e sdo, portanto, menos capazes de entendé-las.

Os esforcos de auto-regulamentacao sao liderados pelo Cédigo Internacional de Promocoes de
Vendas da ICC (1973; revisado em 1986, 2002). O cddigo da ICC, que existe para defender o principio
da ética nas promocoes de vendas, inclui um artigo sobre criangas com um objetivo semelhante ao do
artigo contido em varios outros codigos da ICC.324

2.6.2 VISAO GERAL DAS REGULAMENTAGOES NACIONAIS SOBRE PROMOGOES DE VENDAS

Regulamentacoes que objetivam evitar promocoes de vendas abusivas estdo presentes no
mundo todo. No entanto, dos 73 paises pesquisados, somente cinco mencionam criangas em suas
regulamentagées sobre promocoes de vendas. Somente em um pais, a Finlandia, as regulamentagoes
tém supervisao governamental; esse é também o inico pais que se refere especificamente & promocao
de vendas de alimentos em suas diretrizes.

Os cinco paises com regulamentagoes especificas para criancas sao Australia, Finlandia, Irlan-
da, Reino Unido e Estados Unidos. Na Australia e na Irlanda, os codigos de pratica de promocgoes de
venda seguem diretamente os da ICC.325 326 O Codigo Britanico de Publicidade, Promocgoes de Venda
e Marketing Direto contém provisoes que sao mais detalhadas do que o cddigo da ICC. O Artigo 47.5,
por exemplo, afirma que: “As promocoes dirigidas ou orientadas para as criancas ndo devem incentivar
compras excessivas com a finalidade de participar das mesmas”.3*

Nos Estados Unidos, as promogoes de vendas direcionadas a criancas sao cobertas pelas dire-
trizes auto-regulatérias da Caru, que afirmam que: “O uso de brindes, promocoes e sorteios na publi-
cidade tem o potencial de aumentar o apelo de um produto para a crianca. Portanto, atengao especial
dever ser dada a publicidade com essas técnicas de marketing para evitar a exploracao da imaturidade
infantil”.3?® Orientagoes adicionais sao dadas para os brindes, que sdo considerados merecedores de
um regulamentacao extra pelo fato de nao ser necessario efetuar nenhuma compra para obté-los;
uma lei ndo facilmente compreendida pelas criangas. Num exemplo interessante de diretrizes sobre
alimentos e a0 mesmo tempo especificas para uma determinada técnica de marketing, as Diretrizes
Finlandesas do Ombudsman do Consumidor, que nao tém forca legal, mas sao supervisionadas por
uma autoridade governamental, afirmam: “Nao utilize séries de cole¢oes na publicidade de alimentos
para criancas.”32

Vérios paises tém restri¢oes que, embora nao sejam especificas a criangas, aplicam-se as pro-
mocdes de vendas direcionadas a criancas. Na India, por exemplo, promocges de loteria e do tipo ‘trés
pelo preco de dois’ sdo restritas, com base em que elas dao a impressao de que “algo esta sendo dado
ou oferecido de graca, quando na verdade esta completamente ou parcialmente coberto pela quantia
cobrada na transacio como um todo”.33° Existe uma série de restrigdes que regem as promocgoes de
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vendas na Europa.33-332 Por exemplo, Franca, Alemanha, Italia, Portugal, Grécia e Espanha impoem
uma proibicao geral sobre vendas abaixo do custo em promocoes de precos. Muitos paises tém um
limite no valor do brinde gratis, enquanto que os prémios de sorteios sdo proibidos ou restritos na
Bélgica, Franca, Irlanda, Holanda e Suécia. Regras dessa natureza tém sido sucessivamente utiliza-
das na Europa (e em outros lugares) para limitar o escopo das campanhas de marketing envolvendo
promocoes de vendas usadas por varias empresas alimenticias. Alguns exemplos selecionados sdo
apresentados no Quadro 18.

Argumenta-se que restri¢des nacionais especificas para promogoes de vendas representam uma
barreira comercial. Na Europa, por exemplo, a CE descreveu as regulamentagdes sobre promocgoes
de vendas em diferentes paises como “uma multiplicidade” de barreiras comerciais.?33 Tentativas por
parte da CE para harmonizar a legislacio tém sido continuas ha mais de uma década, mas uma regu-
lamentacdo sobre promocoes de vendas abrangendo todo o territorio europeu tem sido postergada
como resultado de controvérsias sobre as restrigdes propostas.33+ 33533 Os Estados Unidos também
declararam que as regulamentacoes sobre promoco6es de vendas “excessivamente restritivas” no Japao
sdo uma barreira comercial.337 338

Quadro 18: O efeito das regulamentagdes especificas sobre promogdes de vendas em campanhas promocionais

de alimentos

Em alguns paises, as regulamentacoes sobre promogoes de venda sao extremamente especifi-
cas e podem limitar a capacidade das empresas alimenticias de desenvolverem campanhas de
promocao de vendas. Por exemplo, uma vez a Nestlé reclamou de nao poder fazer promocoes
de venda padrao para cereais matinais na Bélgica por causa das restri¢des nacionais especi-
ficas para brindes nas embalagens.3? Em Guangzhou, China, o departamento do comércio
e da indastria considerou que a promocao de ‘venda casada’ do McDonald s era ilegal. Eles
alegaram que o McDonald s s6 estava licenciado para vender alimentos e bebidas, e deter-
minaram que a empresa parasse de vender brinquedos para promover as vendas.3+°

No Vietna, em abril de 1997, uma promocgao da Coca-Cola, que oferecia como brinde uma
bicicleta e que trazia impressas nas tampinhas uma das seis partes da bicicleta real, também
provocou controvérsia. Na cidade de Ho Chi Minh, as autoridades ordenaram que a Coca-
Cola parasse a promocao, com base no fato de que ela nao havia pedido permissao e que a
chance de ganhar era

pequena demais. A promocao foi considerada “uma forma de enganar os consumidores”
e capaz de criar “um fend6meno nao saudavel entre as criancas, levando-as a correr para
comprar os produtos” 34-342 Mais tarde, naquele ano, a Lei Comercial de 1997 (Vietna) esta-
beleceu as circunstancias em que as empresas poderiam desenvolver promocoes de vendas:
as empresas teriam permissao para fornecer amostras de produtos gratis, enviar brindes e
vender os produtos com descontos durante os periodos de promocao.343 A orientacao sobre
aimplementacao da lei proibe brindes promocionais que excedam 30% do preco do produto
vendido.34+ 34 De acordo com relatério da midia, muitas empresas, incluindo a empresa de
refrigerantes Coca-Cola e a empresa de sorvetes Wall“s, na época expressaram preocupacoes
com a regulamentacdo, dizendo que era quase impossivel dar brindes com valor inferior a
30% do preco de uma lata de Coca-Cola ou um picolé.34

CONTINUA >>
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2.7 CODIGOS DAS NACOES UNIDAS APLICAVEIS A REGULAMENTACAO DO
MARKETING PARA CRIANCAS

A ONU e suas agéncias tém uma série de c6digos aplicaveis ao marketing para criancas. Esses
codigos incluem a Convencao sobre os Direitos da Crianca da ONU (United Nations Convention on the
Rights of the Child — UNCRC), as Diretrizes sobre Protecao ao Consumidor da ONU (United Nations
Guidelines on Consumer Protection (Diretrizes sobre Protecao do Consumidor da ONU — UNGCP, o
Cédigo Internacional para o Mercado de Substitutos do Leite Materno da OMS e a Convencao Estru-
tural para Controle do Tabaco (Framework Convention on Tobacco Control.l — FCTC).

2.7.1 A CONVENGAO SOBRE OS DIREITOS DA CRIANGA DA ONU

A UNCRC foi adotada pela Assembléia Geral da ONU em 1989 e entrou em vigor em 1990.
E uma convencio internacional com forca legal, ratificada por todos, exceto dois Estados Membros.
O Artigo 13 da CRC reconhece o direito da crianca a liberdade de informagdo. A convengio também
reconhece que, em virtude da idade e maturidade, as criangas ainda sdo vulneraveis e necessitam de
protec¢ao.3#” Digno de nota, o Artigo 17 afirma que as Partes devem:

Incentivar o desenvolvimento de diretrizes apropriadas para a protegao da crianga contra informacgoes
e materiais prejudiciais a ela ou seu bem-estar, tendo em mente as provisoes dos artigos 13 e 18.

Além disso, o Artigo 18 enfatiza a importancia do papel dos pais no desenvolvimento da crianca.

A UNCRC determina que os Estados Membros tomem medidas administrativas para implemen-
tar os artigos contidos na convencio. Conseqilientemente, alguns paises aprovaram leis para proteger
os direitos infantis. Varios paises da América Central e do Sul, por exemplo, aprovaram um Estatuto
da Crianca e do Adolescente. O Artigo 22 do estatuto da Costa Rica adapta o Artigo 17 da UNCRC da
seguinte forma:

Mensagens a serem restritas: os meios de comunicagido de massas se absterao de difundir mensa-
gens que sejam prejudiciais para o desenvolvimento fisico, mental ou social da crianca. Os programas,
as propagandas e outras mensagens transmitidas por radio e televisdo devem seguir essa diretriz.34

Outros co6digos nacionais se referem a convencao da ONU como um principio orientador.
O Codigo de Auto-regulamentacao sobre TV e Menores recentemente introduzido na Italia usa ex-
plicitamente o Artigo 17 da convencao da ONU como embasamento para o desenvolvimento do seu
codigo de pratica.3s° Nas suas diretrizes voluntarias, o Conselho de Teledifusores da Nova Zelandia
diz que pretende assegurar que os anunciantes “levem em conta” a UNCRC, respeitando o direito da
crianca a informacao e, ao mesmo tempo, propiciando a ela protegio extra.3s!

2.7.2 AS DIRETRIZES SOBRE PROTEGAO AO CONSUMIDOR DA ONU

As UNGCP foram adotadas pela Assembléia Geral da ONU em 1985. De acordo com a Consu-
mers International, uma ONG que trabalha para incentivar sua implementacao nacional, as UNGPC
tém como objetivo fornecer uma estrutura para a protecao, conselhos e apoio aos consumidores que
possibilitaria a eles operarem de forma confiante e eficaz na economia de mercado.?s* As UNGCP
contém varias clausulas sobre marketing sob o titulo ‘Promocao e protecdo dos interesses econdmicos
dos consumidores’:

As politicas governamentais devem buscar atingir os objetivos de... marketing informativo
(B15).
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As organizacoes de consumidores devem ser incentivadas a monitorar praticas adversas, como...
alegacoes falsas ou enganosas no marketing (B16).

O marketing promocional e as praticas de vendas devem ser guiados pelo principio de tratamento
justo dos consumidores e devem cumprir as exigéncias legais. Isso requer a provisao de informagoes
necessarias para permitir aos consumidores tomarem decisdes informadas e independentes, bem
como medidas para assegurar que as informacoes fornecidas sejam corretas (B22).353

E interessante observar que o anteprojeto original das UNGCP aparentemente incluia uma pro-
visao que exigiria a regulamentacdo do marketing de produtos inapropriados as exigéncias e hibitos
alimentares dos paises em desenvolvimento.35* Desconhece-se, no entanto, a dindmica que levou a
exclusao da clausula na versio final das diretrizes.

Embora as diretrizes da ONU nao tenham estimulado discussoes sobre a regulamentacao da
publicidade internacionalmente, alguns paises incluem clausulas sobre marketing em suas leis sobre
protecao ao consumidor (ver se¢io 2.1.3 e Quadro 2). No Brasil, por exemplo, o CDC (1990), dedica
uma sec¢ao inteira a publicidade (que menciona criangas), assim como o Ato de Prote¢do ao Consumi-
dor da Tailandia (1979) (que ndo faz referéncia a criancas).35> 3% Finlandia e a provincia do Quebec,
no Canada, sdo outros dois exemplos.

O grau de implementacao de leis nacionais sobre protecdo ao consumidor varia consideravel-
mente em todo o mundo. De acordo com a Consumers International, os paises mais desenvolvidos
tém legislacoes bem estabelecidas sobre protecdo ao consumidor. A maioria dos paises na América
Latina também aprovou leis de prote¢io ao consumidor, assim como os paises mais desenvolvidos
na Asia e no Pacifico. Muitos paises do centro e leste europeu aprovaram legislacdes sobre protecio
ao consumidor na década passada. Em contraste, os paises menos desenvolvidos na Africa, Asia e no
Pacifico raramente tém estruturas legais para protecdo ao consumidor.35

2.7.3 0 CODIGO INTERNACIONAL PARA O MERCADO DE SUBSTITUTOS DO LEITE MATERNO DA OMS

O Codigo Internacional para o Mercado de Substitutos do Leite Materno da OMS foi adotado
na 342 Assembléia Mundial da Saidde, em 1981. Cento e dezoito nagdes votaram a seu favor, com
somente um voto contra. O objetivo do c6digo é promover a amamentacao e proibir o marketing pro-
mocional de substitutos do leite materno. Embora o c6digo da OMS nao seja diretamente aplicavel
ao marketing de alimentos para criancas, ele ¢ um exemplo de um co6digo que tenta restringir todos
os tipos de marketing de um produto especifico tendo como objetivo explicito a satide publica. Sob o
Artigo 5, intitulado ‘O ptblico geral e as maes’, o codigo da OMS afirma que:

Nao deve haver publicidade ou outra forma de promoc¢ao ao ptublico em geral de produtos
dentro do escopo do Coédigo (5.1)

Nao deve haver publicidade no ponto de venda, doagdo de amostras, ou qualquer outra forma
de promocao para induzir vendas diretamente ao consumidor no varejo, como vitrines especiais,
cupons de desconto, brindes, vendas especiais, ofertas e vendas conjugadas, para produtos dentro do
escopo deste Codigo (5.3)358

2.7.4 A CONVENGAO ESTRUTURAL PARA CONTROLE DO TABACO DA OMS

A Convencao Estrutural para Controle do Tabaco da OMS (FCTC) foi adotada na 562 Assembléia
Mundial da Satide, em 2003. Até o momento, o tratado tem 100 signatarios, incluindo nove ratifica-
¢oes. O objetivo do FCTC é controlar o alastramento do uso do tabaco em todo o mundo. Embora nao
seja diretamente ligada a alimentos, a FCTC tem algumas implicacoes indiretas para a politica dos
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alimentos, pois ambas exigem abordagens abrangentes e multi-setoriais em niveis nacional e global.35
O Artigo 13 trata da publicidade, promocao e patrocinio.

1. As Partes reconhecem que uma proibicao abrangente da publicidade, promocao e do patro-
cinio reduziria o consumo de produtos que contém tabaco.

2.Cada Parte devera, de acordo com sua constitui¢do ou principios constitucionais, empre-
ender uma proibicdo abrangente de qualquer tipo de publicidade, promocao e patrocinio
envolvendo produtos que contém tabaco.

3.A Parte que nfo estiver em posicdo de empreender uma proibi¢do abrangente, devido a
sua constituicao ou principios constitucionais, devera aplicar restri¢oes a qualquer tipo de
publicidade, promocio e patrocinio envolvendo produtos que contém tabaco.

A convengio também reconhece o papel desempenhado pelas técnicas trans-fronteira no
marketing de produtos que contém tabaco e incita os paises a imporem “uma proibi¢ao abrangente
a publicidade trans-fronteira, promocgoes e patrocinios provenientes do seu territorio” (sujeita ao
contexto juridico e aos meios técnicos disponiveis) (Artigo 2).3%°
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Parte 3.

Conclusdes: pontos principais, lacunas no
conhecimento e questdes para orientar futuras
pesquisas e politicas de desenvolvimento

3.1 PONTOS PRINCIPAIS

O presente estudo das regulamentagGes existentes em mais de 70 paises propicia uma visao
global do cenario atual das regulamentacgoes sobre o marketing de alimentos para criancas. Dois pontos
principais que emergiram do estudo podem ser resumidos como se segue:

+ Muitos paises j4 possuem uma série de regulamentagdes em vigor aplicaveis ao marketing
de alimentos para criancgas, mas ha lacunas regulatorias significativas.

Com relacao aos paises, a publicidade e promocao de alimentos para criancas sao regulamen-
tadas por uma ampla gama de leis, diretrizes estatutérias e cddigos auto-regulatorios. Ha também
regulamentacoes operando em niveis regional e internacional. As diferentes técnicas de marketing
utilizadas para atingir o ptiblico infantil sdo regulamentadas por uma ampla variedade de mecanismos,
alguns especificos para criancas, outros nao. Internacionalmente, estabeleceram-se principios de que as
criancas nao devem ser exploradas ou prejudicadas por propagandas ou outras praticas publicitarias.
No entanto, o estudo identificou uma série de lacunas no cenério regulatério global, especificamente em
quatro areas principais. Em primeiro lugar, e na mais importante, as regulamentacées existentes nao
reconhecem os alimentos como uma categoria que necessita de consideragao especial do ponto de vista
da satide publica. As regulamentacoes objetivam orientar o conteddo e a forma das promocoes, € nao
minimizar sua capacidade de incentivar o consumo de certos alimentos. Em segundo lugar, ha muitas
diferencas no cenario regulatério entre os paises. Em alguns deles, ha abundancia de regulamentacdes;
em outros, ha muito poucas. Embora este estudo nao tenha analisado de forma abrangente como as
regulamentacoes sdo implementadas, os estudos de caso e evidéncias anedéticas indicam que também
ha grandes variacoes no grau de sancao. Em terceiro lugar, ao mesmo tempo em que ha um grande
nimero de diretrizes fundamentadas na ética, ha poucas restrigoes especificas ao horario, conteado
e forma das campanhas publicitarias direcionadas as criancas. Finalmente, formas nao tradicionais
de publicidade dirigidas a criangas, como o marketing nas escolas, o patrocinio, as técnicas usadas
na Internet e as promogoes de vendas, sio menos regulamentadas que a publicidade televisiva para
criancas. Além disso, ainda ha incertezas sobre a melhor forma de regulamentar a natureza global e
interativa de algumas das ‘novas’ técnicas de marketing.

+ O cenario de regulamentacoes sobre o marketing de alimentos para criancas esté evoluindo
rapidamente.

Apesar das lacunas existentes, o cenario de regulamentagoes sobre o marketing de alimentos
para criancas esta evoluindo. Novas regulamentacGes estatutarias que regem o marketing para crian-
cas estdo continuamente sendo propostas e desenvolvidas. As SROs e a inddstria alimenticia estao
fazendo novos esforcos, e os grupos de consumidores e da saide estao fazendo novas exigéncias.
No entanto, nos paises desenvolvidos, principalmente Reino Unido e Estados Unidos, onde os pro-
blemas com obesidade e doengas nao transmissiveis relativas a dieta j sdo consideraveis, os esforcos
continuos tém se concentrado na publicidade televisiva e no marketing de produtos nas escolas. Muito
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menos esforcos estdo sendo direcionados para o desenvolvimento de uma abordagem abrangente,
além das fronteiras, para a regulamentacao de técnicas de marketing e um cendrio regulatério mais
consistente em paises que tém taxas relativamente baixas, mas em rapido crescimento, de doengas
nao transmissiveis relativas a dieta.

3.2 LACUNAS NO CONHECIMENTO

E inevitavel que haja lacunas na nossa compreensio do cenario global de regulamentacoes
sobre o marketing de alimentos para criancas. E de interesse especial a implicacio das regulamenta-
¢Oes para a alimentacao saudével. Infelizmente, ha relativamente poucas experiéncias nos paises que
possam ser utilizadas para melhor compreender se as regulamentacoes sao eficazes para incentivar
dietas mais balanceadas.

Ainexisténcia de sistemas regulatorios especificos para o marketing de alimentos para criancas
significa que h4 poucos modelos e poucas evidéncias que possam embasar futuras politicas. Embora
as clausulas existentes, ao exigirem que as propagandas nao incentivem a alimentacao nao saudavel,
tenham o potencial de afetar como os alimentos e as bebidas sdao apresentados nas propagandas, essa
abordagem nio foi avaliada em termos do seu impacto nas dietas infantis. Da mesma forma, é dificil,
no momento, avaliar a eficacia das proibi¢Ges a publicidade. Embora as proibigdes parecam reduzir
a exposicdo a publicidade e os apelos das marcas divulgadas, seus efeitos na dieta total nao estdo
claros. Além do mais, as proibicoes existentes sao enfraquecidas pela publicidade trans-fronteira e
pelas técnicas de marketing alternativas, fatores que complicam ainda mais a avaliagdo. Na verdade,
a avaliacdo dos efeitos das regulamentagoes de todos os tipos é geralmente inadequada.

A falta de pesquisas objetivas sobre os efeitos da regulamentacido nos padroes alimentares e na
saide a longo prazo é uma lacuna de conhecimento séria que precisa ser sanada. A compreensao dos
efeitos dos sistemas regulatérios — incluindo proibicoes publicitarias estatutarias, restrigdes a venda
de produtos, regulamentacoes sobre promocoes de vendas, cédigos auto-regulatorios e iniciativas da
indastria alimenticia — ajudaria a determinar se as regulamentagoes do marketing sao mecanismos
eficazes ou ineficazes para desencorajar dietas nao balanceadas. As informac6es também auxiliariam
todas as entidades e pessoas envolvidas a direcionarem suas energias para solucoes produtivas, con-
trapondo-se as politicas que nao terdo o efeito pretendido de melhorar as dietas infantis e a satide
em longo prazo.

3.3 INDO EM FRENTE

O presente estudo suscita varias questoes que colocam uma série de desafios para os respon-
saveis pelo desenvolvimento de politicas, a industria alimenticia, os anunciantes e os profissionais e
defensores da satde ptiblica. Em especial:

+ Qual a melhor forma de desenvolver mecanismos eficazes para assegurar que o marketing
de alimentos para criancas nao seja uma forca negativa? O marketing de alimentos poderia,
de fato, ser utilizado como uma forga positiva para a satide publica?

« Hamuitas regulamentacoes existentes sobre marketing para criancas. A resposta seria aplicar
melhor essas regulamentacgoes ao invés de se criar novas regulamentacées? Por exemplo, as
regulamentacoes estatutarias e as auto-regulamentacoes ja reconhecem que o marketing nao
deve ser prejudicial a satide infantil. Seria esse um mecanismo apropriado para se colocar
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o marketing de alimentos sob anélise regulatéria minuciosa? Alternativamente, ha neces-
sidade de ac¢oes adicionais para designar os alimentos como uma categoria de produto que
necessita de consideracgio especial do ponto de vista da satde publica?

+ O foco atual do desenvolvimento regulatério esta na publicidade televisiva, na venda de
produtos e nas promogoes nas escolas. Estaria assegurada, neste estagio, a adocao de uma
abordagem mais abrangente por meio da inclusao de todas as técnicas de marketing? Ou ha
determinadas técnicas de marketing que merecem analises mais minuciosas que outras?

Politicas estdo atualmente sendo desenvolvidas pela industria alimenticia mundial para
tratar da questao do marketing para criancas. Se essas abordagens forem consideradas
apropriadas nas nacgoes desenvolvidas, elas deveriam também ser aplicadas em paises que
estdo em estagios relativamente iniciais de transi¢ao alimentar? Como assegurar que as
necessidades dos paises em desenvolvimento nao estao sendo ignoradas?

« Na auséncia de pesquisas suficientes sobre os efeitos e a eficicia das regulamentacoes pu-
blicitarias, acoes politicas deveriam ser tomadas como medida de precaucao? Se nao, quais
areas especificas de pesquisa deveriam ser priorizadas? Se uma abordagem preventiva for
considerada mais apropriada, isso garante o desenvolvimento de alguma forma de aborda-
gem ou principios globais?

Evidéncias recentes mostram que o marketing afeta a escolha alimentar e influencia os habitos
alimentares, com subseqiientes implicagoes para o ganho de peso e a obesidade. Este estudo mostrou
que ha muitas opgodes disponiveis para supervisionar o marketing de alimentos para criancas. H&
o consenso de que a questdo deve ser tratada por todos os envolvidos. Portanto, talvez a pergunta
principal seja nao se a questao do marketing de alimentos para criangas deve ser tratada ou néao,
mas sim como trata-la de forma eficaz. Um comego seria assegurar que a satide seja colocada em seu
devido lugar, no centro de desenvolvimentos mais aprofundados de politicas relativas ao marketing
de alimentos para criancas.
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