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Marketing de alimentos e bebidas ultraprocessados nao
saudaveis: um elemento chave para as grandes corporacgoes?

Em 2022, os Alertas da Industria da GHAI explorarao as praticas de marketing utilizadas
pela industria de alimentos e bebidas ultraprocessados (AUPs). Este primeiro alerta fornece
uma visao geral das praticas de marketing que geralmente promovem a fidelidade a marca
por meio de mensagens sutis, buscando criar uma percepcao positiva dos consumidores e
também vantajosa para os negocios.

. O marketing dos alimentos nao saudaveis é onipresente e prejudicial

Um relatdrio recente da Organizacdo Mundial de Saude reuniu evidéncias impressionantes
sobre como o “marketing dos alimentos continua a existir em todas as partes e a promover
predominantemente os alimentos que contribuem para a alimentacdo nao saudavel™
embora tenha um impacto adverso na saude das pessoas.?* Uma vez que a comida é
parte essencial da vida, o marketing dos alimentos & a principal ferramenta das Grandes
Corporacdes de Alimentos para posicionar seus AUPs, cujo consumo esta associado com a
carga global de doencas e mortalidade relacionadas a alimentacdo.*>¢

O marketing envolve uma ampla categoria de praticas tais como publicidade, promocao
e patrocinio®. Todas elas sdo mecanismos poderosos para influenciar atitudes e criar

a As dietas corporativas sao caracterizadas por: dietas hegemonicas lideradas por uma perspectiva de agronegdcio com uso predatdrio

de recursos naturais e critérios de maximizacdo do lucro; (b) sistemas globais de alimentacdo dominados por interesses corporativos
com poder ilimitado e enorme influéncia politica que permitiram a colocacdo de seus produtos ndo saudaveis como essenciais para as
cestas nacionais de alimentos e, portanto, intocaveis pelas politicas publicas; (c) alta disponibilidade, acessibilidade e viabilidade dos
alimentos e bebidas ultraprocessados (AUPs), que estdo associados com desfechos adversos de saude relacionados &s doencas ndo-
transmissiveis, morbidade e mortalidade. As dietas corporativas foram posicionadas por uma combinacdo de diferentes fatores, tais como
urbanizacdo, desenvolvimento econdmico, mudancas demogréaficas, praticas agricolas, estilo de vida, avancos tecnoldgicos e praticas de
marketing. Essas dietas também tém sido apoiadas por “politicas nacionais que permitem que as corporacdes se tornem os principais
atores econdmicos”, ignorando os impactos a salude, sociais, culturais, econdmicos e ambientais. Elas fazem parte da transicdo nutricional
dos padrdes tradicionais de alimentacdo para a ocidentalizacdo da comida, que afeta fortemente os desfechos de salde nos paises de
renda baixa e média. (Fontes: 1, 2, 3)

b Propaganda e promog¢do significam qualquer forma de comunicacdo, recomendacdo ou a¢cdo comercial on-line ou off-line, com o
objetivo, o efeito ou a probabilidade de promover um produto ou o seu uso, seja direta ou indiretamente. Patrocinio significa qualquer
forma de contribuicdo on-line ou off-line a um evento, atividade ou individuo com o objetivo, o efeito ou a probabilidade de fazer
propaganda, promover ou patrocinar um produto ou o seu uso, seja direta ou indiretamente. Em ambos os casos, as formas on-line de
comunicacdo ou contribuicdo comercial incluem todas as plataformas de midias sociais e aplicativos de entrega. Essa definicdo surge da
combinacao de definicdes oferecidas pela Convencdo-Quadro sobre Controle de Tabaco, disponivel em: https:/fctcwho.int/.
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comportamentos de consumo, novas demandas, sensacdes, e garantir o posicionamento
da alimentacao promovida pelas grandes corporacdes que diminui o consumo de alimentos
tradicionais e naturais. As taticas de marketing, as midias sociais, a presenca televisiva,
a propaganda dos produtos em filmes e as embalagens chamativas sdao apenas alguns
dos meios pelos quais os interesses privados influenciam as decisdes que modificam as
dietas. O neuromarketing e a inteligéncia artificial adicionam camadas mais problematicas
e complexas a essa guestdao, normalizando o consumo didrio de produtos nao saudaveis
e influenciando comercialmente os publicos mais vulneraveisc. E o problema principal?
Algumas industrias exploram essas praticas comuns de marketing as custas da saude
publica.

O marketing dos AUPs busca gerar o envolvimento do consumidor com marcas e produtos,
usando apelos convincentes para maximizar a exposi¢cao, a influéncia e o poder sobre os
comportamentos e as praticas de alimentacdao das pessoas - as vezes até por meio de
propaganda enganosa, agressiva ou abusiva. As estratégias de marketing sdo empregadas
agressivamente para aumentar os lucros, normalizar o consumo de AUPs, gerar a demanda
por produtos e a preferéncia por marcas e, assim, tornar comuns as dietas corporativas.

As empresas investem milhdes de ddlares em praticas de marketing - incluindo programas
de responsabilidade social corporativa - enquanto causam danos para a saude humana e
ambiental com narrativas enganosas. Elas posicionam os alimentos ultraprocessados e dietas
corporativas como impulsores dos sistemas alimentares e convencem os consumidores de
gue os AUPs merecem um lugar na mesa da familia.

O poder corporativo desses padrdes predominantes de alimentacdo impulsionados
pelas estratégias de marketing afeta substancialmente o direito das pessoas a soberania
alimentar. A soberania alimentar tem componentes individuais e coletivos que englobam a
autodeterminacao sobre sua alimentacao e sobre o sistema global de agricultura - rejeitando
o conceito de alimento como um produto e priorizando os sistemas locais de alimentacao
gue valorizam os recursos naturais e protegem os direitos das pessoas marginalizadas.’

c De acordo com o Relator Especial no campo de direitos culturais, neuromarketing ¢ “0 uso de avang¢os nas neurociéncias para

desenvolver estratégias de propaganda e marketing comercial. As neurociéncias englobam todas as disciplinas que estudam o sistema
nervoso, incluindo biologia, quimica, genética, ciéncia da computacdo e psicologia. O objetivo € enviar mensagens diretamente para o
cérebro, burlando assim a tomada racional de decisdes”. Fonte: A/69/286, Par. 48
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O marketing desses produtos ndao saudaveis também prejudica o respeito, a protecao
e o cumprimento de direitos humanos fundamentais - tais como o direito ao padrao de
saude mais alto possivel, o direito a alimentacdo e nutricdo adequadas e o direito a acessar
informacdes que ndao sejam confusas, enganosas ou incorretas. Apesar disso, as empresas
e seus aliados pressionaram para incluir os AUPs nas cestas basicas de alimentos junto com
leite, ovos, frutas, vegetais e outros alimentos e bebidas nutricionalmente adequados para
fazer marketing dos seus produtos como parte da alimentacao essencial.

O marketing € uma pratica corporativa que ajuda a posicionar positivamente os AUPs
gue afetam as politicas de alimentacdo saudavel, ambientais e de saude, defendendo
um modelo de negdcios que influencia no sistema alimentar e afeta a saude humana e
ambiental. As empresas do agronegdcio estao concentradas em poucas relacdes comerciais
e institucionais globais, perpetuando uma dieta globalmente padronizada projetada para
maximizar os lucros, beneficiar somente a poucos e produzir implicacdes adversas em uma
escala global.®

O resultado? Maioria dos ambientes alimentares ndo regulamentados, prevaléncia de
doencas crbnicas nao transmissiveis (DCNTs) e acordos voluntarios ineficazes que
expdem as pessoas em todo o mundo a propagandas de alimentos ndo saudaveis, em
geral desde a primeira infancia.

Il. Exemplos: a criacdo da fidelidade a marca é tudo para as corporagoes

Os AUPs sao convenientes e essenciais: uma mensagem voltada para os pais

Promocdes como armadilhas perfeitas para atrair e manter os consumidores

Autoindulgéncia e prazer acima da saude: existem AUPs realmente “gostosos e
saudaveis”?

Marcas, vinculos e prazer - uma mistura perigosa: o junk food durante os momentos
em familia, com amigos e nas atividades fisicas
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I1l. A industria de AUPs esta usando taticas de marketing para promover as
dietas corporativas

A industria de alimentos ultraprocessados gasta bilhdes em estratégias de marketing
para gerar consumidores fiéis as suas marcas, aos seus produtos e/ou as empresas,
vinculando-os a produtos nao saudaveis a qualquer custo. Para garantir os lucros
durante toda a vida e modelar padrdes de alimentacdo que substituam os alimentos
tradicionais e naturais, € essencial comecar desde jovem por meio do marketing
direcionado para criancas e familias. Uma vez que a alimentacao estd entrelacada com a
histdria, a cultura, as comunidades e as familias das pessoas, a industria de AUPs analisa
profundamente as necessidades e preferéncias dos consumidores, identifica seus pontos
fracos e potencializa suas vulnerabilidades para convencé-los de que certos produtos
e alimentos sdao a melhor escolha. As corporacdes usam uma grande variedade de
taticas que normalizam os ambientes ndo saudaveis, reforcadas por promog¢des, ofertas,
brindes e descontos - on-line e off-line - todos atraentes aos sentidos e sentimentos do
consumidor, tornando tudo irresistivel para o cérebro humano e uma parte arraigada da
vida diaria.

Simultaneamente - como esta descrito no Relatorio Por Tras dos Rotulos da GHAI - a
industria de alimentos ultraprocessados promove narrativas relacionadas com liberdade
de escolha e responsabilidade individual para a escolha de alternativas saudaveis (ou
nao) e as vincula com emocdes positivas, prazer, liberdade, autoindulgéncia, juventude,
amor, etc. As corporacdes colocam a responsabilidade pelas DCNTs nos comportamentos
individuais. Sob o feitico dessa suposta liberdade e autonomia € iniciada uma relacao, e
surgem sentimentos por uma determinada marca - mesmo desde a primeira infancia -
fazendo com gue os consumidores escolham as marcas, independentemente do motivo,
mesmo que elas ndo sejam as melhores op¢des para a sua saude.

As categorias a seguir, distintas, porém conectadas, sdo alguns exemplos de como aindustria
de alimentos ultraprocessados implementa suas técnicas questionaveis. Os exemplos podem
nao incluir toda a complexidade das praticas de marketing, mas sao oferecidos como um
primeiro passo para desconstruir o modo como as empresas posicionam e promovem seus
produtos hegemodnicos e agroindustriais.
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Algumas das estratégias de marketing associadas com a alimentacdo promovida pelas
grandes empresas sao voltadas para enaltecer os alimentos ultraprocessados como
deliciosos, baratos, universalmente acessiveis e que poupam tempo. Essas narrativas
enfatizam a conveniéncia para evitar a discussao sobre seus efeitos adversos para saude. E
pior, algumas das opc¢des sdo posicionadas como alternativas saudaveis. Do mesmo modo,
as corporacdes também fazem com que os consumidores acreditem que os AUPs sejam
nutricionalmente equivalentes aos alimentos preparados em casa, frescos ou minimamente
processados. As mulheres e os cuidadores sdo os principais alvos dessa tatica.

V india:
A campanha da Kellogg’s concentra-se em como
seus alimentos podem ser convenientes e ajudam a
proporcionar mais tempo com suas familia - neste caso,
a empresa produzindo os cereais matinais do café da
manha. A pesquisa da empresa confirmou que as maes
tém muitas atividades pela manha, portanto os cereais da
Kellogg’s representam uma solucdo para esse problema
diario.

O Lay’s (da marca PepsiCo) gerou uma postagem no
Instagram em referéncia ao Dia das Maes, promovendo
as muitas maneiras como as mulheres podem aproveitar
os produtos da empresa - durante os estudos, ao tomar
decisdes no trabalho, relaxando a noitinha - e tornar
o AUP parte da sua vida diaria. Incentivar o consumo
permanente como parte dasrotinasdiarias é outratécnica
usada pelas corporacdes para manter os consumidores
ligados aos produtos ndo saudaveis.

Fonte
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Global Health = EEASSSIRLELUTSEE
Advocacy Incubator A Nestlé estd usando o rétulo Escolha Saudavel para se

associar ao governo da Indonésia e fazer propaganda
de AUPs - voltada agressivamente para as maes
alegando que “As mées sempre querem ter certeza
de oferecer opcbdes saudaveis para sua amada familia.
[SsO inclui © compromisso com uma nutricdo saudavel.
(..) Portanto, vocé precisa escolher cuidadosamente
os alimentos e as bebidas que levarad para a mesa de
jantar da sua familia.” Esse tipo de solu¢cao da industria
- como o rotulo ressaltando elementos supostamente
positivos - vai contra as politicas de saude publica
independentes e baseadas em evidéncias, colocando
em risco o desenvolvimento de medidas de alimentacao
saudavel.

Promocdes ou sorteios vinculados ao consumo do produto ou da marca sao outros bons
motivos para comprar um determinado produto. Por meio dessas praticas de marketing,
as empresas ampliam seu poder de persuasao para vender produtos ultraprocessados,
promovem a interacdo direta com os consumidores e fornecem incentivos e vantagens
adicionais - sem reconhecer os efeitos adversos que seus produtos podem causar a saude -
com o objetivo de vincular os consumidores a esses produtos com o passar do tempo. Precos
promissores, supostas solucdes para os problemas do dia a dia e a caridade corporativa
voltada para questdes sociais (até mesmo a subnutricdo) sdo algumas das taticas usadas
pelas empresas de AUPs para criar e manter a fidelidade ao produto ou a marca entre os
consumidores. As promoc¢des de junk food conectam as pessoas com marcas, produtos e
empresas, permitindo que se tornem parte de nossas casas, rotinas e dietas.

’ Brasil:
Uma promocao da Nestlé foi lancada no Brasil, oferecendo chances de ganhar prémios em
dinheiro com o consumo de um numero maior de produtos. Os consumidores precisavam
comprar pelo menos dois produtos diferentes para participar. A mensagem parece
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inocente, mas por baixo dos panos nao é: quanto mais produtos vocé comprar (produtos
nao saudaveis), mais chances de ganhar (doencas e mortalidade).

Costa Rica:

A marca Maggi da Nestlé lancou sua campanha “Maggi solves it for you (Maggai te resuelve)”
gue sorteava prémios em dinheiro para os consumidores que escolhessem os produtos da
marca. Representantes da empresa afirmaram que a campanha estava tentando premiar a
fidelidade dos consumidores em tempos dificeis com um mecanismo simples e amigavel
gue permite que eles participem e ganhem instantaneamente.

Peru:

O Grupo Bimbo organizou e promoveu a Global
Energy Race, doando 20 fatias de pao Bimbo Rendidor
fortificadocomferro paracadapessoainscritanacorrida
para diferentes organizacdes ndo governamentais
(ONGs) que auxiliassem as populacdes vulneraveis. Ao
todo, a empresa doou 700.000 fatias para as ONGs,

sob o lema de distribuir “alimentos deliciosos e nutricdo

para todos”. Esse tipo de tatica, que vincula atividades

fisicas aos AUPs, ndao € novo e oculta a sua verdadeira
finalidade: empresas que procuram fornecer solucdes
para os problemas que elas mesmas estdao causando.

Global:

A Nestlé promove o seu chocolate usando brindes e
personagens de desenhos animados sob o slogan “O
inesquecivel sabor da infancia”, como se a propaganda

fosse destinada a adultos.
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A fidelidade a marca € construida com base nas crencas e percepcdes gerais da populacao
sobredeterminados produtos. Aindustriapromoveuos AUPscomoalgo que osconsumidores
escolhem conscientemente para desfrutar, tais como gostosuras “saudaveis” que conectam
vocé com outras pessoas (como serd mostrado na proxima categoria), bem como a estilos
de vida modernos. Mas tudo isso com suas proprias chaves - moderacado e equilibrio (existe
algum nivel seguro e indcuo de consumo de alimentos ultraprocessados?). Essa abordagem
coloca a responsabilidade no individuo - como se o marketing e as condicdes do ambiente
alimentar ndo influenciassem os consumidores a comprar e comer um AUP cedo e com
frequéncia.

i( Regido Andina e América Central:

A Bimbo lancou uma campanha buscando o apoio do
consumidor para uma dieta mais saudavel que nao
sacrificasse o sabor (#DoltBecauseYoulikelt) para
suas linhas de produtos de paes integrais, naturais e
light - ironicamente instando as pessoas a manterem
as promessas que fazem em relacdo a si mesmas. A
mensagem principal é “cuidar de vocé mesmo nido
significa _comer menos ou ndo comer; é fazer iSSO
comendo coisas deliciosas. Com a linha light da Bimbo,
vocé pode comer o que gosta com menos sal, gordura
e sem adicdo de acucar.”

‘ Coléombia:

O projeto de produtos irresistiveis faz parte das tarefas
dasempresas de AUPs. Emuma postagemno Instagram,
a PepsiCo perguntou aos consumidores se eles tinham
forca de vontade de esperar e ndo abrir os pacote de
Doritos no caminho para casa. Outra postagem da
PepsiCo no Facebook indicava como 0s biscoitos sdao
tdo irresistiveis que é impossivel rejeita-los.
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V india:

[ 4

A Kellogg’s convidou os consumidores a quebrar o ciclo interminavel de indulgéncia e
culpa - o remorso que sentem sobre a compulsao alimentar da noite anterior ao assistir ao
jogo - comecando o dia de forma saudavel com os produtos Kellogg’s.

Espanha:

A Coca-Cola anunciou um compromisso para ajudar os consumidores a reduzir sua ingestao
de acucar. Para isso, a empresa lancou uma Fanta de melancia sem acucar, expandindo seu
portfélio de produtos de baixas calorias - mas com uma bebida ultraprocessada cheia de
aditivos e produtos quimicos.

Assim como outras industrias de produtos nao saudaveis, a industria de AUPs vinculou com
sucesso seus produtos a emocdes positivas e sentimentos de amor, amizade, liberdade e
juventude em suas diversas estratégias de marketing ao longo do tempo. Um jantar em
familia ou uma noite animada com amigos sao alguns dos cenarios favoritos usados para
associar o junk food com divertimento e prazer. As empresas também usam os esportes
de modo semelhante, unindo pessoas, paixao, bons momentos e junk food. Essas conexdes
essenciais de estilo de vida foram essenciais para a colocacdao dos AUPs nos mercados
globais.

" Caribe:

MILO, uma marca da Nestlé, postou conteudos sobre
tomar Milo nos intervalos de estudos das aulas e
incentivar os jovens a fazer exercicios com o produto
especifico para atividades fisicas da marca, ou seja,
consuma o meu produto durante os exercicios para
néo passar mal. Como ocorre com muitas narrativas
corporativas que conectam os AUPs com a importancia
daatividadefisicaafimde manteroequilibrioenergético
(entrada/saida de calorias), esta abordagem coloca a
responsabilidade no individuo, ignorando os efeitos
prejudiciais causados pela industria com a criacdao de
ambientes ndo saudaveis.
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V india:

Um influenciador do Instagram publicou um video muito chamativo criado pela Coca-Cola
para promover sua versao sem acucar de um produto (reformulacdo como uma vitodria
para a industria em vez de para a saude das pessoas). O conteudo incluia imagens de
desenhos animados, casais, aplicativos de encontros, pessoas rindo e outras cenas cheias
de alegria com o objetivo de responder a pergunta “Essa € a melhor Coca-Cola de todas?”
As empresas associam o consumo de suas marcas e seus produtos com modelos a serem
seguidos e a Internet abriu um espaco totalmente desregulamentado onde as corporacdes
usam os influenciadores de midias sociais para promover seus produtos de forma indireta,
enquanto se conectam diretamente com os consumidores.

América Latina:

A Kellogg’s continua a perpetuar o mito de gue o café da manha € arefeicao mais importante
do dia por meio da sua campanha #Let’'sDoFamily, que visa motivar os consumidores com
mensagens de incentivo e otimismo nas suas embalagens de cereais.

A campanha “Pepsi, sO que sim” tem o objetivo de atingir os jovens, apelando para que eles
vivam de acordo com suas proprias regras e posicionando a marca na arena gastronédmica.
A campanha apresentou o termo “Snackers” um grupo que a empresa descreve como
"bessoas aventureiras, capazes de tentar coisas novas, experimentar receitas desconhecidas
e combind-las até descobrirem novos sabores. Vocé pode acompanhar cada uma dessas
receitas com Pepsi.”

Global:

Como parte da sua campanha “Real Magic” (“A Magia
gue Acontece”, no Brasil), a Coca-Cola lancou em
alguns paises uma bebida com sabor de “novo mundo”,
inspirada no espaco. A campanha € voltada para os
jovens e celebra as experiéncias que os fazem felizes
- tais como jogos. musica, esportes e tempo com os
amigo - tentando recrutar novos consumidores da
Geracao Z.

A Pepsi promoveu seu refrigerante com zero de acucar
com a mensagem de que a bebida € como uma musica
gue vocé nao consegue tirar da cabeca, portanto abra
uma Pepsi Black para fazer um intervalo na sua rotina.
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https://www.mercadonegro.pe/publicidad/branding/packaging/kelloggs-deja-mensajes-especiales-en-sus-empaques-de-cereales/
https://www.mercadonegro.pe/publicidad/branding/packaging/kelloggs-deja-mensajes-especiales-en-sus-empaques-de-cereales/
https://www.youtube.com/watch?v=BYaRpFpd1d4
https://www.revistainforetail.com/noticiadet/coca-cola-lanza-un-sabor-al-espacio/f7b5d9d6a83305405802290c110a561b
https://www.revistainforetail.com/noticiadet/coca-cola-lanza-un-sabor-al-espacio/f7b5d9d6a83305405802290c110a561b
https://www.instagram.com/p/Ca2UbpCrBQb/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/Ca2UbpCrBQb/?utm_source=ig_web_copy_link
http://www.marketersbyadlatina.com/articulo/9309-coca-cola-lanzo-una-variedad-con-%E2%80%9Csabor-a-espacio%E2%80%9D-llamada-starlight
http://www.marketersbyadlatina.com/articulo/9309-coca-cola-lanzo-una-variedad-con-%E2%80%9Csabor-a-espacio%E2%80%9D-llamada-starlight
https://www.facebook.com/PepsiCR/videos/4858617744193582/
https://www.facebook.com/PepsiCR/videos/4858617744193582/
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IV. Conclusao

O marketing de junk food esta em todas as partes, sendo um fator essencial da demanda e
do consumo de alimentos ultraprocessados. Seu principal objetivo € manter a fidelidade dos
consumidores e altas margens de lucro, em detrimento da salde das pessoas e do planeta.
A responsabilidade e a negligéncia da industria de AUPs na promocao de dietas cheias
de alimentos ultraprocessados tem influenciado drasticamente a transicdo nutricional na
sociedade para um estagio caracterizado por uma alta prevaléncia de doencas relacionadas
comaalimentacao. O proximo alerta dasérie enfocara no marketing para criancas, mostrando
como algumas praticas exploram comercialmente a vulnerabilidade desse grupo e violam
seus direitos humanos, ao mesmo tempo em que usam critérios fracos para as propostas
autorregulatorias.

1 Food marketing exposure and power and their associations with food-related attitudes, beliefs and behaviours: A narrative review.
Genebra: Organizacdo Mundial da Saude, 2022. Licenca: CC BY-NC-SA 3.0 IGO.

2 A Crisis in the Marketplace: How Food Marketing Contributes to Childhood Obesity and What Can Be Done. Jennifer L. Harris, Jennifer
L. Pomeranz, Tim Lobstein, Kelly D. Brownell; Annual Review of Public Health, 2009. 30: 1, 211-225

3 Systematic reviews of the evidence on the nature, extent, and effects of food marketing to children: A retrospective summary. Georgina
Cairns, Kathryn Angus, Gerard Hastings, Martin Caraher. Appetite, Volume 62, 2013. https:/doi.org/10.1016/j.appet.2012.04.017.

4 Consumption of ultra-processed foods and health outcomes. A systematic review of epidemiological studies. Chen, X., Zhang, Z., Yang,
H., et al; Nutr J 19, 86 (2020). https:/doi.org/10.1186/512937-020-00604-1.

5 Ultra-processed foods increase noncommunicable chronic disease risk. Mariana Zogbi Jardim, Bruna Vieira de Lima Costa, Milene
Cristine Pessoa, Camila Kimmel Duarte; Nutrition Research, Volume 95, 2021. https://doi.org/10.1016/j.nutres.2021.08.006.

6 Review: The Consumption of Ultra-Processed Foods and Non-Communicable Diseases in Latin America. Matos Rodrigo, A., Adams,
Michelle, Sabaté Joan; Frontiers in Nutrition, Volume 8, 2021. https:/www.frontiersin.org/article/10.3389/fnut.2021.622714 .

7 El Derecho a la Alimentacion y Nutricion Adecuada y la Soberania Alimentaria. FIAN International, Serie UNDROP. Dezembro de 2020.

https:/www.fian.org/files/files/El_Derecho_a_la_Alimentacion_y_Nutricion_Adecuada_y_a_la_Soberania_Alimentaria_en_UNDROP.pdf.

8 https://www.eldiarioar.com/mundo/the-guardian/advierten-suministro-comida-punto-quebrar-hicieron bancos-2008_129 9016571.html.

mn


http://www.advocacyincubator.org
http://www.advocacyincubator.org

