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O Ildec

O Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor € uma associacao de
consumidores, sem fins lucrativos, fundada
em 1987 e independente de empresas,
governos e partidos politicos.

MISSAO
“Promover a educacao, a conscientizacao, a
defesa dos direitos do consumidor e a ética
nas relacoes de consumo, com total
independéncia politica e econémica.”
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O QUE O IDEC FAZ?

 Orienta e informa seus associados sobre seus direitos como
consumidores e para que se previnam de problemas utilizando o
Caodigo de Defesa do Consumidor

* Mantém o site www.idec.org.br e edita a Revista do Idec
» Testa e compara produtos e servigos

» Luta pelos consumidores, promovendo campanhas, mobilizando a opiniao
publica e pressionando governos e empresas

« E autor de mais de 600 acdes civis publicas, e muitas delas visam beneficiar
toda a coletividade

» Atua em defesa do consumidor no Congresso Nacional (atualmente
acompanha mais de 250 projetos de lei)

» Representa o consumidor em redes e foruns, como o Conselho
Nacional de Saude, o Conselho Consultivo da Anvisa e Camara
Setorial de Propaganda da Anvisa
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INDEPENDENCIA

O ldec mantém suas atividades com apoio de
fundacoOes internacionais para
desenvolvimento de projetos em temas
especificos, desde que nao comprometam
sua independéncia e, principalmente, e
especialmente com contribuicoes de
associados (pessoas fisicas) e venda
de assinaturas de sua revista.



Por que a preocupacao com o
marketing de alimentos e
bebidas nao saudaveis para
criancas?
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Saude em risco

CRIANCAS (Sistema de Vigilancia Alimentar e Nutricional — SISVAN)
Hoje, aproximadamente 30% das criangas tém sobrepeso

ADOLESCENTES (Pesquisa de Orgcamentos Familiares - POF 2002-2003)
16,7% com excesso de peso
2,3% apresentam obesidade

SOBREPESO E OBESIDADE
2005 — 1,6 bilhdes de pessoas com sobrepeso
2015 (estimativa) — 2,3 bilhdes de pessoas

Se os habitos de alimentacao nao forem mudados, a tendéncia é de uma
epidemia de obesidade.

Evidencia-se a necessidade de mudancas das praticas de mercado na
oferta de alimentos e bebidas, nao s6 no marketing, como também na
composicao nutricional.
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A necessidade de protecao da
crianca

A crianca € ser humano em formacao, mais vulneravel a
praticas desleais de publicidade

Os habitos de alimentacao se desenvolvem na infancia.
A probabilidade de uma crianca obesa se tornar um
adulto obeso € muito grande

Crianca € hipervulneravel as praticas de marketing

‘além da menor experiéncia de vida e de menor acumulo de conhecimentos, a crianga
ainda ndo possui a sofisticacdo intelectual para abstrair as leis (fisicas e sociais) que
regem esse mundo, para avaliar criticamente os discursos que outros fazem a seu
respeito”. (Conselho Federal de Psicologia)
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Forte uso de marketing dirigido a
crianca

Mundo, 2006 - maiores empresas fabricantes de
alimentos, bebidas, doces e guloseimas
gastaram cerca de US$ 12,8 bilhdes em

propaganda
(Advertising Age’s Global Markets, nov/07)

Brasil, 2008 - propagandas de alimentos com
alto teor de gordura, sal e agucar predominam
nas TVs e revistas.

(Observatorio de Politicas de Seguranca Alimentar UnB)



Antecedentes
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* Em seus 22 anos de existéncia, o Ildec realizou mais de 200 testes
e pesquisas envolvendo mais de 4 mil produtos — 2 mil deles sao
alimentos — e servicos.

« Em geral, investigam aspectos nutricionais, de seguranca e de
rotulagem de alimentos.

* Desde 2006, o Idec tem abordado a questao da promocao de
alimentos e bebidas nao saudaveis direcionada para criangas.

Exemplo: agosto/2006 — pesquisa sobre fast food e informacao
nutricional

» Desde 2006 a Anvisa discute a regulamentacao da publicidade de
alimentos e bebidas nao saudaveis. A Agéncia afirmou que
pretende editar a regulamentagao ainda em 2009
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Marco/2008 — Pesquisa sobre praticas de publicidade de grandes
multinacionais
- Idec e Alana -

A pesquisa objetivou verificar as praticas de marketing das empresas no Brasil: havia
respeito a crianga? As empresas adotavam no pais a mesma conduta que adotam
na Europa e nos Estados Unidos?

12 empresas multinacionais pesquisadas (Burger King, Cadbury Adams, Coca-Cola,
Danone, Ferrero, Kellogg, Kraft Foods, Mars, Mc Donald’s, Nestlé, Pepsico e
Unilever)

Das 12 empresas pesquisadas, identificou-se a existéncia de publicidade de
alimentos ou bebidas direcionada ao publico infantil em 10 delas

As 12 empresas adotam algum tipo de comunicacao mercadoldgica direcionada a
criangas — técnicas como o uso de personagens proprios, figuras, desenhos,
personalidades e personagens que sejam cativos ou admirados por criangas. Caso
a regulamentacao da Anvisa estivesse em vigor, todas estariam irregularares

As empresas de alimentos e bebidas para o publico infantil estdo adotando a internet

como novo instrumento de comunicagdo mercadologica
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Marco/2008 — Pesquisa sobre praticas de publicidade de grandes
multinacionais
- Idec e Alana -

- As empresas, a época, haviam assumido compromissos de
autorregulamentacao internacionalmente (especialmente EUA e UE)

- Em sua maioria, os compromissos nao eram aplicados no Brasil, o que

demonstrou um tratamento desigual das empresas em face do consumidor
infantil brasileiro

- Os compromissos internacionais nao apresentavam consenso sobre qual a
conduta mais adequada e qual deva ser seguida pelas empresas, nem
mMesmo um consenso sobre os critérios nutricionais corretos

Verificou-se a necessidade de que o Poder Publico edite uma
regulamentacao da publicidade de alimentos e bebidas nao
saudaveis, com critérios claros e uniformes
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Fast food: pesquisa sobre composicao
nutricional e publicidade

Consumers International(Cl)
ldec

Fried and tested



http://www.consumersinternational.org/
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Metodologia

PESQUISA INTERNACIONAL - CI
Redes de fast food multinacionais (Mc Donald’s, Burger King e KFC)
Levantamento realizado entre marco e abril de 2009
14 paises — colaboragdo das entidades membros da CI (Argentina, Brasil, Coreia
do Sul, Dinamarca, Espanha, Fiji, Holanda, India, Italia, Malasia, Peru, Reino
Unido, Republica Tcheca e Cingapura).
Brasil — Idec
Duas frentes de avaliacao:
Para verificar que maneira os produtos s&o oferecidos as criancas: levantamento
de estratégias de comunicacao e marketing presentes nos websites das redes,
em pecas publicitarias televisivas e nas proprias lanchonetes.

Para calcular a nocividade dos menus ofertados a saude da crianca: Coleta de
informacdes nutricionais dos menus infantis, disponibilizadas pelas préprias
empresas

PESQUISA NACIONAL - IDEC

Acrescentou-se informacdes sobre redes nacionais de fast food: Giraffas, Bob’s
e Habib’s.

Nao foram levantados dados do KFC, por se tratar de rede com pequena
atuacao no pais. Bob’s pertence ao mesmo grupo econémico.
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Conclusoes - pesquisa internacional

Em todos os outros paises analisados, as técnicas de marketing sao mais
sutis e raramente entram no mérito do aspecto nutricional dos produtos.

Associa-se as guloseimas a uma ideia de diversao.

Utiliza-se como embaixadores famosos personagens de desenhos
animados e filmes, mascotes da propria marca, brinquedos e brindes
oferecidos junto aos quitutes.

Nos catorze paises analisados, em maior ou menor grau, todas as redes
pesquisadas adotam praticas de marketing apelativas e promovem
alimentos nao saudaveis ao publico infanto-juvenil.

Quanto a qualidade dos menus infantis, verificou-se que os kits de todas as
redes apresentam altissimos niveis de gorduras totais, gorduras saturadas
e sodio.



No Brasil nao é diferente...
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Estrategias de marketing

- adocao de personagens, celebridades, brinquedos e jogos que tém forte
apelo infantil

Brasil — estratégias de marketing

Personagens de
dezenho animado

Celebridades

Brinquedos
e brindes

*A rede Giraffas néo utiliza personagens de desenhos animados, mas possui personagens proprios



Instituto Brasileiro de
Defesa do Consumidor

Imagens ilustrativas - 2008
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Tabela nutricional: VD% calculado para uma dieta de 2500kcal.
Auséncia dos valores de gordura trans.

Gorduras Totais:
Crianca 4 — 6 anos: 43,8% do valor diario recomendado
Crianga 7 — 10 anos: 36,2% do valor diario recomendado

Gorduras Saturadas:
Crianca 4 — 6 anos: 50% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 42,1% do valor diario recomendado

Gordura Trans: 3g

Sédio:
Crianca 4 — 6 anos: 520% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 390% do valor diario recomendado
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GER

Gorduras Totais:
Crianca 4 — 6 anos: 52,1% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 43,1% do valor diario recomendado

Gorduras Saturadas:
Crianca 4 — 6 anos: 56,3% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 47,4% do valor diario recomendado

Gordura Trans: 2g
Sédio:

Crianca 4 — 6 anos: 413% do valor diario recomendado
Crianga 7 — 10 anos: 310% do valor diario recomendado
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Gorduras Totais:
Crianca 4 — 6 anos: 79,2% do valor diario recomendado
Crianga 7 — 10 anos: 65,5% do valor diario recomendado

Gorduras Saturadas:

Crianca 4 — 6 anos: 52,5% do valor diario recomendado
Criangca 7 — 10 anos: 44,2% do valor diario recomendado
Gordura Trans: Nao contém

Saodio:

Crianca 4 — 6 anos: 300% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 225% do valor diario recomendado

Ao entregar o lanche a atendente entregou mais dois sachés de sal de 1g cada.
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Gorduras Totais:
Crianca 4 — 6 anos: 52,1% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 43,1% do valor diario recomendado

Gorduras Saturadas:
Crianca 4 — 6 anos: 64,4% do valor diario recomendado
Crianga 7 — 10 anos: 54,2% do valor diario recomendado

Gordura Trans: 0,4g
Saédio:

Crianga 4 — 6 anos: 338% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 254% do valor diario recomendado
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Gorduras Totais:
Crianca 4 — 6 anos: 47,3% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 39,1% do valor diario recomendado

Gorduras Saturadas:
Crianca 4 — 6 anos: 38,1% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 32,1% do valor diario recomendado

Gordura Trans: Nao contem.

Saodio:
Crianca 4 — 6 anos: 291% do valor diario recomendado
Crianca 7 — 10 anos: 219% do valor diario recomendado
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Composicao nutricional
(kits infantis)

Em média, um kit infantil fornece 37% das calorias recomendadas para o consumo diario
de uma crianca

S6 de gordura, a média passa de 45% do total recomendado/dia. Destaque para o
Giraffa’s, cuja refeigao teor de gordura representa 66% do consumo diario recomendado
Em média, as refeicdes tém 43% da gordura saturada que deve ser consumida em um dia
por uma crianca

Os valores referentes ao sédio sao os mais assustadores e preocupantes: em
média, os kits fornecem mais de duas vezes e meia a quantidade de sal que deve
ser consumida em todo um dia!

Brasil - Valor nutricional dos menus infantis

f:s‘:‘f::d Lanche F;;:H“ vD* (%) | Gordura(g) | VD* (%) f:{:r'm @ | Vo* (%) | sedio(g) | vD* (%)
McDonald’s McLanche Feliz" 636 36 25 43 10,3 54 1,015 254
Burger King Bkids™ 665 38 25 43 g a7 1,24 310
Bob’s Tri Kids™ 638 36 22 38 8 42 1,542 386
Giraffas Gira Lanche Rico™ 761 43 38 66 8.4 44 0,907 227
Habib's Kit Habib's™ 630 36 22,7 39 6,1 32 0,874 219

“Chesseburger + batata fiita (pequena) + coca-cola (200 ml); “Lanche Rico (cheese salada) + batata Giraffinhas (4 unidades) + coca-cola (300 ml);

“Esfiha de came (2 unidades) + batata frita (pequena) + suco de laranja (300 ml)

*Porcentagem do Valor Diério, baseado em uma dieta de 1.750 kcal, 58 g de gordura total, 19 g de gordura saturada e 400 mg de sddio, recomendada pela Anvisa para crian-
¢as de 7 a 10 anos. Atenglo! O teor de agicar desses alimentos ndo estd na tabela porque a Anvisa ndo obriga as empresas a discriminar essa informagéo nas embalagens
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Se a Resolucao da Anvisa sobre publicidade de
alimentos e bebidas nao saudaveis estivesse em vigor,
todas as redes pesquisadas estariam irregulares

A Resolucao passou por consulta publica e, atualmente,
aguarda-se sua publicacao

Art. 6° No caso de propaganda, publicidade ou promogé&o de alimentos com quantidades elevadas
de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor
nutricional, é vedado utilizar fiquras, desenhos, personalidades e personagens que sejam

cativos ou admirados por esse publico alvo.

Art. 9°. E vedada a divulgacéo, direcionada & crianga, de brindes, prémios, bonificacées e
apresentacoes especiais, condicionadas a aquisicao de alimentos com quantidades
elevadas de acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com
baixo teor nutricional, bem como os conjuntos aos quais eles pertencam.

Art. 10. Nao é permitida a realizagdo de qualquer tipo de propaganda, publicidade ou promogé&o,
inclusive merchandising, direcionada as criangas, de alimentos com quantidades elevadas de
acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio e de bebidas com baixo teor nutricional
em brinquedos, filmes, jogos eletrénicos, paginas de internet, veiculo ou midia.
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Consideracoes sobre a
autorrregulamentacao brasileira

Anunciada em 25 de agosto de 2009, depois de muita pressao social.
Implantacao até dezembro 2009

Empresas nao farao publicidade de alimentos e bebidas ndo saudaveis
para criangas abaixo de 12 anos

A limitacao da publicidade se restringira a insercdes publicitarias em
televisao, radio, midia impressa ou internet que tenham 50% ou mais de
audiéncia constituida por criangcas menores de 12 anos

Cada empresa definira que padrao nutricional considera saudavel ou nao.

Mais uma vez nao ha consenso sobre o que deve ser considerado
saudavel ou nao

Outro problema é o padrao para definicao da audiéncia
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Consideracoes sobre a proposta de
regulacao brasileira

O Idec considera que a proposta da Anvisa é mais ampla e
adequada

Define claramente quais sao os padroes para se considerar um
alimento ou uma bebida como saudavel

Define horarios em que a publicidade pode ou nao ser
veiculada

Veta o uso de personagens e desenhos e a distribuicao de
brindes associados a alimentos e bebidas nao saudaveis
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Consideracoes sobre a regulamentacao da
publicidade de alimentos e bebidas nao saudaveis
pela Anvisa

Restricao de publicidade nao € censura
Liberdade de expressao diz respeito a ideias, valores

Publicidade promove produtos e servigos, € instrumento
de persuasao inerente as atividades econdmicas

CDC veda publicidades enganosas e abusivas. E
abusiva a publicidade que se aproveita da deficiéncia de
julgamento da crianca (art. 39)
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Consideracoes sobre a regulamentacao da
publicidade de alimentos e bebidas nao saudaveis
pela Anvisa

Anvisa € legalmente competente para regular
produtos e servigos de saude

Regulamentacao de publicidade promovida pela
Anvisa, nos temas de sua competéncia — entre eles
alimentos e bebidas — ¢ legitima. Nada mais € do
gue a regulamentacao, para o setor regulado, do
que dispbe o CDC.
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Consideracoes finais

Permanece intensa a promocao de alimentos e bebidas nao
saudaveis direcionada ao publico infantil, inclusive no Brasil

Os alimentos em redes de fast food, geralmente promovidos
com atrativos como brinquedos/brindes, sao extremamente
nao saudaveis.

O consumidor infantil, hipervulneravel, esta superexposto a
praticas de marketing de alimentos e bebidas nao saudaveis.

As medidas de autorregulamentacao propostas pelas
empresas de alimentos e bebidas nao sao suficientes para
garantir a protecao a saude e a infancia. Seus parametros
sao timidos, e nao abarcam todas as praticas de marketing
descritas anteriormente
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Consideracoes finais

Para garantir a protecao da saude da crianca, a conduta
mais adequada € a restricao da publicidade de
alimentos e bebidas nao saudaveis direcionada a esse
publico.

A regulamentacao estatal € urgente, a fim de que o
consumidor final, principalmente o infantil, seja
protegido, ndo receba informagdes enganosas e/ou
abusivas e se estimule melhores habitos de
alimentacao.
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PARA ALCANCAR

O direito ao consumo saudavel



