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Posicionamento conjunto 

Sociedade Brasileira de Endocrinologia e Metabologia (SBEM)/Associação Brasileira para o 

Estudo da Obesidade e da Síndrome Metabólica (ABESO)/Aliança de Controle do Tabagismo 

(ACT)/Associação Brasileira de Linfoma e Leucemia (ABRALE)/Associação Brasileira de 

Nutrição (ASBRAN)/ Associação Médica Brasileira (AMB)/Conselho Federal de Nutrição 

(CFN)/Federação Latino-americana de Obesidade (FLASO)/Instituto Alana/Instituto Brasileiro 

de Defesa do Consumidor (IDEC)/Instituto Desiderata/Sociedade Brasileira de Cirurgia 

Bariátrica e Metabólica (SBCBM)/ Sociedade Brasileira de Diabetes (SBD)/Sociedade Brasileira 

de Hepatologia/Sociedade Brasileira de Hipertensão (SBH)/Sociedade Brasileira de Pediatria 

(SBP)/Todos Juntos Contra o Câncer (TJCC)/World Obesity Federation (WOF) 

 

Publicidade de Alimentos e Bebidas Industrializados no Brasil Direcionada ao 

Público Infantil 

 

Nas últimas três décadas, a prevalência da obesidade infantil mais que dobrou em crianças e 

triplicou em adolescentes. Estima-se que o número de crianças com obesidade no planeta chegue 

a 124 milhões.i No Brasil, em 2019, uma em cada três crianças, com idade entre cinco e nove 

anos, estava acima do peso, sendo 9% com obesidade e 5% com obesidade grave.2 

 

Estudos observacionais encontram relações entre o maior tempo despendido em frente à TV e o 

aumento do risco de obesidade, sugerindo que a exposição à mídia condiciona preferencias e 

demandas de compra.3,4 Crianças e adolescentes são expostos diariamente a mensagens 

comerciais que anunciam alimentos ultraprocessados, que geralmente são ricos em açúcar, sal e 

gordura, além de aditivos. A influência da mídia no consumo de alimentos ultraprocessados tem 

sido revelada a partir do aumento da ingestão de calorias, especialmente entre crianças com 

excesso de peso.5,6 

 

As crianças estão em desenvolvimento e até cerca dos 12 anos de idade não desenvolveram o 

pensamento crítico e, portanto, são vulneráveis a apelos comerciais.7 

 

Considerando que o consumo excessivo de alimentos ultraprocessados tem um impacto negativo 

na saúde, favorecendo o desenvolvimento das doenças crônicas não transmissíveis, 

particularmente de obesidade, doenças cardiovasculares e câncer, confirma-se a necessidade de 

proibição da publicidade de alimentos e bebidas voltadas ao público infantil.8,9 

 

Desde 2010 a OMS adotou um conjunto de recomendações sobre a publicidade de alimentos e 

bebidas não alcoólicas para crianças, orientadas aos seus Estados Membros para que regulem a 

publicidade e elaborem novas políticas sobre o marketing de alimentos, dadas as evidências 

cientificas do impacto negativo desse tipo de publicidade no comportamento alimentar e no peso 

corporal das crianças. 11 
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A não-exposição à publicidade de alimentos diminuiria a média de IMC e a prevalência de 

obesidade. Nos EUA, o impacto estimado é de 0,38 kg/m2 de redução do IMC, assim como a 

prevalência de obesidade de 17,8% para 15,2% em meninos e de 15,9% para 13,5% em meninas.10 

Na Austrália, foi estimada uma redução média do IMC de 0,17 kg/m2 por criança.11 

 

Frente ao exposto, a SBEM e a ABESO, em conjunto com a ACT, ABRALE, ASBRAN, AMB, 

CFN, FLASO, Instituto Alana, IDEC, Instituto Desiderata, SBCBM, SBD, Sociedade Brasileira 

de Hepatologia, SBH, SBP, TJCC e WOF, posicionam-se a favor da implementação de medidas 

regulatórias que proíbam anúncios comerciais de alimentos ultraprocessados voltados ao público 

infantil em todas as mídias. 

 

São Paulo, 29 de junho de 2021. 
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