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RESUMO

O controle da publicidade de alimentos na imprensa brasileira: uma analise de artigos
publicados em jornais

A influéncia da publicidade de alimentos nos padrdes de saude da populagdo e suas
formas de controle pela sociedade ¢ um assunto controverso, uma vez que representa uma
arena potencial de embates politicos e ideoldgicos, aonde o tema saude se confronta
diretamente com os interesses de mercado. Visando identificar os conflitos existentes em
relagdo ao assunto, este estudo analisou as matérias jornalisticas que trataram do controle da
publicidade de alimentos no pais. Para tanto, foram identificados e submetidos a uma analise
de conteudo em jornais de circulagdo nacional os artigos publicados entre 2006 e 2008 que
abordaram o assunto. A avaliagdo de 42 matérias jornalisticas demonstrou que a discussdo do
assunto envolve diversos atores do setor publico, da sociedade civil organizada e do setor
privado, e que o debate no periodo estudado centrava-se na proposta da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria de regulamentagdo da publicidade de alimentos com quantidades
elevadas de agucar, de sodio, de gordura saturada, trans e de bebidas de baixo teor nutricional.
A auto-regulamentacdo exercida pelo Conselho Nacional de Auto-regulamentacio
Publicitaria (CONAR) também esteve presente, mas, sempre como uma forma alternativa de
controle as iniciativas do Estado. O principal argumento favoravel ao controle estatal esteve
relacionado ao controle das doengas cronicas ndo transmissiveis no pais. O repertorio para
refutar o controle do Estado foi mais amplo, envolvendo aspectos relacionados a saude, a
economia, ao Direito e a Politica, e apresenta-se permeado pelo discurso neoliberal.

Palavras-chaves: Saude e midia. Publicidade de alimentos. Vigilancia Sanitaria. Legislacdo
Sanitaria. Doengas cronicas.



ABSTRACT

The control of food advertising in the Brazilian press: an analysis of articles published in
newspapers

The influence of food advertising in the population health patterns and its forms of
society control is a controversial issue; it represents a potential arena of political and
ideological debate, where the health is confronted directly with the market interests. To
identify the conflicts existing on the subject, this study submitted to an analysis of content 42
newspapers articles published between 2006 and 2008 that reported the control of food
advertising in Brazil. The media discussion of the issue involves different actors in the public
sector, in the civil society organizations and in the private sector. The debate in the study
period was focused on the proposal of National Health Surveillance Agency (ANVISA) to
regulate the advertising of food with high content of sugar, sodium, saturated fat, fat-acid
trans and drinks of low nutritional value, as soft drink. Self-regulation exercised by the
National Advice of Publicity Self-regulation (CONAR) was also present, but always as an
alternative form of State initiatives control. The main in favor argument of State control was
related to the control of non-transmissible diseases in the country. The arguments against the
control of the state was more diverse, involving issues related to health, the economy, the law
and policy and was permeated by the neoliberal discourse.

Keywords: Health and media. Food advertising. Health Legislation. Health Surveillance
Chronic Diseases.
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1. INTRODUCAO

A influéncia da publicidade de alimentos nos padrdes de saude da populagdo e suas
formas de controle pela sociedade ¢ um assunto controverso, uma vez que representa uma
arena potencial de embates politicos e ideologicos, aonde o tema saide se confronta
diretamente com os interesses de mercado. Reconhecendo o importante papel da imprensa na
conformag@o da sociedade e da cultura, o seu papel como disseminador de informagdes para a
os cidaddos, e o possivel conflito de interesses existente na cobertura jornalistica do assunto,
este estudo analisou matérias divulgadas em jornais de circulagdo nacional que trataram do

controle da publicidade de alimentos no pais.

Visando apresentar a problematica estudada, serdo apresentados os seguintes
pressupostos: 1) A relagdo da publicidade de alimentos com o padrao alimentar da populacao
foi estabelecida inicialmente no século XX, quando houve uma diminui¢@o na prevaléncia de
aleitamento materno mundial; 2) Atualmente, o Brasil passa por um periodo de transicio
nutricional, em que a obesidade e as doengas cronicas ndo transmissiveis — DCNT
configuram-se como um grande problema de satde publica; 3) A inadequacdo dos habitos
alimentares da populag@o € uma das principais causas do aumento da prevaléncia das DCNTs;
4) O perfil da publicidade de alimentos contribui para a criacio de um ambiente
“obesogénico”, em que as escolhas alimentares saudaveis sdo dificultadas; 5) O controle da
publicidade de alimentos direcionada ao publico infantil é uma estratégia valida e necessaria
para minimizar o impacto do ambiente no aumento da prevaléncia da obesidade e de suas
complicacdes; 6) No Brasil, o controle da publicidade de alimentos ¢ misto. O Estado
brasileiro ainda ndo possui normas especificas sobre a publicidade de alimentos direcionada
ao publico infantil, enquanto o setor privado busca se auto-regulamentar ao estabelecer regras
especificas sobre o assunto; 7) Existe um potencial conflito de interesses quando a imprensa
noticia o tema, uma vez que o setor da publicidade é responsavel por grande parte da receita
dos meios de comunicacdo; 9) A cobertura do assunto na midia impressa pode auxiliar na

identificacdo de conflitos relacionados ao controle da publicidade de alimentos no Brasil.
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1.1. PUBLICIDADE DE ALIMENTOS E ALEITAMENTO MATERNO: A
PRIMEIRA CONSTATACAO DA RELACAO ENTRE DIVULGACAO COMERCIAL E
PRATICAS ALIMENTARES

A segunda metade do século XIX e todo o século XX destacaram-se pela grande
quantidade de pesquisas orientadas por médicos em busca de um substituto para o leite
materno, influenciadas, em sua maior parte, pelos interesses da industria de alimentos. Sao
descritas na literatura diferentes opgdes, como o leite de vaca adicionado de agticar e agua e
adi¢do de creme e dgua limonada para diminuir o pH do leite, o que favoreceria uma melhor
digestdo pelo trato intestinal Com essas e outras descobertas os profissionais de saude
consideravam estar proporcionando uma melhor nutrigdo para as criancas € passaram a
prescrevé-las como benéficas para a alimentagdo infantil o que, concomitantemente,

promoveu um recuo na pratica do aleitamento materno (BOSI; MACHADO, 2005).

Iniciaram-se, assim, estratégias de marketing focalizada nos pediatras, que passariam
a desempenhar um papel decisivo como influenciadores de um novo movimento na sociedade
a partir da prescricdo indiscriminada de substitutos do leite materno, conhecido como a
“cultura da mamadeira”. Muitas das companhias de alimentos realizavam também campanhas
publicitarias em jornais médicos ou paramédicos e passaram a incorporar a propaganda
fortemente a pratica dos profissionais médicos que prescreveriam as formulas para as maes.
Neste mesmo periodo, a industria de alimentos substitutivos do leite materno (SLM)
direcionou seus esfor¢os promocionais também para maes, consideradas pelo segmento como
aquelas que fariam seu melhor marketing (BOSI; MACHADO, 2005). Na década de 70 a
Organiza¢do Mundial da Saude (OMS) reconhece o declinio generalizado da pratica do
aleitamento materno no mundo e identifica a publicidade como uma de suas causas (SOKOL,

1999).

A influéncia do marketing utilizado sobre as praticas de alimentacdo infantil e suas
conseqii€éncias sobre o desmame precoce, a desnutricdo ¢ a mortalidade infantil foi sintetizada
na época por meio do termo “desnutricdo comerciogénica”, criado por Derrick Jellife,
pesquisador do Instituto de Alimentacdo da Jamaica nos anos 60. Ja a primeira diretora de
saude materno-infantil da Organiza¢do Mundial da Satude, Dr". Williams, foi categorica ao

afirmar que a
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[...] propaganda enganosa sobre alimentagdo infantil deveria ser punida como a
mais criminosa forma de perturbagdo da ordem publica. Estas mortes deveriam ser

consideradas como assassinato (SOKOL, 1999, p. 19).

Em 1979, o Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia (UNICEF) e a OMS
promoveram a Reunido Conjunta sobre “Alimentagcdo do Lactente e Criangas Pequenas” em
Genebra, 1979. Ao final dessa reunido, foi recomendada a criagdo de um conjunto de normas,
fundamentadas em principios éticos, para nortear a promocao comercial de substitutos do leite
materno. A partir de entdo, o Cddigo Internacional de Comercializacdo de Substitutos do
Leite Materno foi desenvolvido e aprovado na Assembléia Mundial de Satde de 1981
(SOKOL, 1999) e atualmente encontra-se internalizado no Brasil por meio de uma Lei
Federal (BRASIL, 2006a), uma portaria do Ministério da Satude (BRASIL, 2001a) e duas
Resolugdes de Diretoria Colegiada da Anvisa (BRASIL, 2002ab).

1.2. DOENCAS CRONICAS NAO TRANSMISSIVEIS: EMERGE UM NOVO
PROBLEMA DE SAUDE PUBLICA.

Recentemente, a publicidade de alimentos tornou-se novamente um assunto
amplamente debatido no Brasil e no mundo, mas desta vez com foco voltado para a sua
influéncia nos habitos alimentares da populagio e sua relacdo com aumento da prevaléncia da
obesidade ¢ de outras doencas cronicas ndo transmissiveis (DCNT), como o diabetes,

hipertensdo, cancer e doencas cardiovasculares.

O Brasil encontra-se atualmente em um periodo de transi¢do, em que as mudangas
econOmicas, sociais e demograficas ocorridas nas ultimas décadas em decorréncia da
modernizacdo e crescente urbanizagdo alteraram os padrdes de estado nutricional da
populacdo brasileira, gerando um aumento da prevaléncia de sobrepeso e obesidade e
diminui¢do da desnutricdo, caracterizando, assim, um periodo de transicdo nutricional

(MONTEIRO, 2000).

A Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), realizada em 2002 e 2003 pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e pelo Ministério da Satide (MS),
demonstrou que 40% da populagdo adulta apresentava excesso de peso, sendo que quase 10%
sdo consideradas obesas (BRASIL, 2006b). Outros dados revelam que, em um intervalo de

aproximadamente 20 anos, a prevaléncia de obesidade triplicou entre criangas e adolescentes
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de 6 a 18 anos: aumentou de 4,1% em 1975 e para 13,9% em 1997. J4 a Pesquisa Nacional de
Demografia e Saude da Crianga e da Mulher (PNDS), realizada em 2006, demonstrou que
situacdes de excesso de peso em relacdo a altura foram encontradas em 7% das criangas
brasileiras menores de cinco anos, variando de 6% na regido Norte a 9% na regido Sul, o que

indica exposi¢cdo moderada a obesidade infantil em todas as regides do pais (BRASIL, 2008a).

O aumento da prevaléncia e da incidéncia das doengas cronicas nao transmissiveis
no Brasil e no mundo, especialmente da obesidade e de suas complicagdes, constitui-se,
atualmente, em um grave problema de saude publica. Dentre as principais causas de morte no
pais ocorridas entre 1970 e 2003, houve uma queda importante do percentual de Obitos
relacionados as deficiéncias nutricionais ¢ doengas infecciosas, de 21,5 para 5,3%, ¢ um
aumento consideravel da contribuicdo das doengas crdnicas, aqui classificadas como doenga
cardiovascular, cancer e diabetes, que variou de 34,4 para 48,3% (BRASIL, 2004 apud
BRASIL, 2005b).

Deve-se considerar também o impacto economico que as DCNTs representam para o
pais e, em especial, para o Sistema Unico de Saide (SUS). A Organizagio Mundial de Satide
(OMS) estima que somente em 2005 o Brasil tenha perdido cerca de cinco bilhdes de dolares
devido a esse grupo de doengas. Em projecdo realizada para os outros dez anos, calcula-se que
até 2015 a perda seja de quase 60 bilhdes de dolares (WHO, 2005). De acordo com dados do
Ministério da Saude, estima-se que os gastos do SUS com esse grupo de doencgas totalizam

69% dos gastos com atencao a saude (BRASIL, 2005a).

As doencas cronicas ndo transmissiveis, apesar de serem multicausais, possuem
alguns aspectos etioldgicos em comum, dentre os quais se destacam determinadas condigdes
ambientais, como o habito de fumar, a inadequagdo alimentar e a inatividade fisica. Desta
forma, a multifatoriedade envolvida na génese dessas patologias exige que as agdes
desenvolvidas também sejam de naturezas diversas. A Estratégia Global para Alimentagdo
Saudavel, Atividade Fisica e Saude (EG) ressalta a necessidade de fomentar mudangas socio—
ambientais, em nivel coletivo, para favorecer as escolhas saudaveis no nivel individual, de

forma a reverter este quadro ascendente de DCNT (WHO, 2004).

Documentos internacionais evidenciam que os habitos alimentares possuem um
efeito protetor sobre a maior parte das doencas cronicas ndo transmissiveis. Desta forma, a
adocdo de medidas que visem promover uma alimentagdo mais saudavel deve ser estimulada
e priorizada, devido ao grande potencial de melhora no perfil de saide da populacdo. O

Ministério da Saude estima que entre 40% e 90% dos oObitos anuais ocasionados pelos
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principais tipos de DCNT podem ser evitados se a populagdo tiver acesso universal a uma

alimentacdo adequada e saudavel (BRASIL, 2004 apud BRASIL, 2005b).

No entanto, os dados relacionados ao padrdo de consumo de alimentos no Brasil t€ém
demonstrado algumas modificagdes importantes e que vao, muitas vezes, de encontro as
diretrizes de uma alimentacdo saudavel. Enquanto observa-se um aumento da disponibilidade
total de alimentos, que atingiu um total de 3010 kcal por pessoa/dia, valor muito superior ao
recomendado pela Food and Agriculture Organization (FAO), que ¢ de 2300 kcal (FAO,
2000 apud BRASIL, 2005b), constata-se também algumas tendéncias preocupantes na
qualidade da dieta do brasileiro, detectadas por meio de estudos nacionais realizados entre
1974 e 2003, tais como: redug¢do no consumo de cereais, feijoes, tubérculos e raizes; baixa
ingestdo de frutas, legumes e verduras; aumento no consumo de embutidos, biscoitos,

refrigerantes, e também de refei¢des prontas e misturas industrializadas (BRASIL, 2005b).

Monteiro (2007) sintetizou o estado do conhecimento atual e reportou basicamente
trés eixos de a¢do a serem trabalhados no combate a obesidade. O primeiro refere-se a ‘agdes
sobre a auto-regulacdo involuntaria do balanco energético’, que incluem modalidades como a
utilizagdo de medicamentos e a realiza¢do de cirurgias e possuem como limitagcdes a baixa
eficacia e a presenca de efeitos colaterais, ndo sendo recomendadas na prevengdo da

obesidade ou mesmo como primeira op¢ao para tratamento.

O segundo eixo inclui as ‘acdes sobre a auto-regulagdo consciente do balango
energético’ e abrange modalidades relacionadas a motivagdo, a informacdo ¢ a educagdo e
busca diminuir a vulnerabilidade do individuo ao ambiente que propicia o desenvolvimento
da obesidade, denominado ‘obesogénico’, capacitando-o a identificar e adotar opgdes de
comportamento saudavel. Nesse caso, aponta-se como a maior limitagdo a baixa efetividade

em ambientes altamente obesogénicos.

Por ultimo, s@o consideradas as ‘acdes sobre o ambiente’, que abrangem as leis, as
regulamentagdes, o planejamento urbano, as medidas fiscais e outras abordagens que
desestimulem comportamentos ndo saudaveis e tornem mais facil a adog¢do de
comportamentos saudaveis. Dentre as limitacdes, ressalta-se que alguns elementos
obesogénicos do ambiente ndo sdo modificaveis, que outros s6 podem ser atenuados e que
muito poucos podem ser completamente eliminados. Os custos financeiros e politicos também
citados como fatores limitantes ¢ podem ser elevados quando se opta por esse tipo de

estratégia.
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Dessa forma, em um cenario em que se verifica que medidas focadas no modelo
médico assistencial ndo sdo recomendadas, aonde, as interveng¢des focadas em estratégias de
mudanga comportamental t€ém sucesso limitado, devido ao ambiente que dificulta escolhas
alimentares saudaveis e o estilo de vida fisicamente ativo, a proposi¢do e implementacdo de
intervengdes multisetoriais que visem modificar o ambiente tornam-se necessarias para
qualquer iniciativa de formulacdo de politicas que visem combater a obesidade e suas

complicagdes.

Algumas medidas devem ser consideradas quando se tem como objetivo tornar o
ambiente menos obesogénico, sdo elas: a regulacdo da natureza e quantidade do marketing de
alimentos dirigido a criangas, a regulacdo dos tipos de alimentos e bebidas comercializados
nas cantinas escolares, a provisdo de incentivos econdmicos para a produgdo e
comercializag¢do de frutas e hortalicas, o planejamento urbano que promova o transporte ativo
(caminhada ou bicicleta) ou o uso de transporte publico no deslocamento para a escola, a
provisdo de ciclovias e iluminacdo de ruas e pragas nos bairros e a provisdo de areas de

recreacdo de qualidade (MONTEIRO, 2007).

1.3. O CONTROLE DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS COMO UMA
ESTRATEGIA DE ENFRENTAMENTO AS DCNT

Uma revisao sistematica elaborada pelo Institute for Social Marketing, University of
Stirling & The Open University do Reino Unido para a Organizacdo Mundial da Satde,
analisou 133 estudos cientificos publicados sobre o marketing de alimentos e chegou as
seguintes conclusdes, com relagdo especialmente a alimentagdo infantil (HASTINGS et al,

2007):

1) A televisdo ¢ o meio mais utilizado para direcionar o marketing de alimentos

para criangas;

2) A publicidade de alimentos direcionada ao publico infantil é dominada por
cinco grandes categorias de produtos: cereais matinais acucarados, refrigerantes, guloseimas
doces e salgados e fast-foods. A dieta anunciada contrasta fortemente com a recomendada e ¢
considerada rica em gordura, agucar e sal. Alimentos como frutas, verduras e hortaligas nio

sdo anunciados;
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3) As estratégias promocionais direcionadas para criangas na publicidade de
alimentos abrangem mais temas como diversao e fantasia do que a saude e a nutri¢do. O poder
de decisdo da crianca também ¢é bastante explorado, sendo utilizadas técnicas que incluem
desde o oferecimento de prémios e itens coleciondveis (como brinquedos) até a utilizagdo de

celebridades;

4) A publicidade de alimentos ¢ divulgada e apreciada pelas criancas e parece
influenciar a sua comunicacdo e as suas escolhas de compras. Isso sugere que as estratégias

promocionais possuem um poder persuasivo;

5) Existem fortes evidéncias de que a promoc¢do de alimentos influencia as
preferéncias alimentares de criancas, suas escolhas e também as escolhas de seus pais

(influenciados por essas) por alimentos ricos em gordura, sal e agucar;
6) O consumo de alimentos pode ser influenciado pela publicidade;

7)  E dificil estimar o impacto direto da publicidade de alimentos nos indicadores

de satude da crianga;

8) Todos os achados sdo vélidos tanto para paises desenvolvidos quanto para

paises em desenvolvimento;

Os dados brasileiros sobre o assunto ainda sdo escassos, mas apontam para um
cendrio bastante semelhante ao encontrado internacionalmente. A Faculdade de Satude Publica
da Universidade de Sao Paulo verificou que 57,8% dos produtos alimenticios anunciados na
televisdo brasileira, entre 1998 e 2000, eram considerados ricos em gordura e agucar
(ALMEIDA, NASCIMENTO & QUAIOTI, 2002). Dados nacionais divulgados em 2006
confirmam essa tendéncia e novamente concluem que quase 60% da publicidade de alimentos
no pais é referente aos alimentos pertencentes aos grupos das gorduras e agucares
(NASCIMENTO, 2006). Uma pesquisa realizada entre 2006 ¢ 2007 pelo Observatorio de
Politicas de Seguranca Alimentar e Nutricdo (Opsan) da Universidade de Brasilia (UnB),
intitulada Pesquisa de Monitoracdo de Propaganda de Alimentos visando a Pratica da
Alimentagdo Saudavel, constatou que a metade do espaco publicitario de canais de televisdo
fechados e abertos ¢ destinada aos alimentos, e que cinco categorias de produtos (fast food;
guloseimas e sorvetes; refrigerantes e sucos artificiais; salgadinhos de pacote, e biscoitos e
bolo) s@o responsaveis por 72% das propagandas de alimentos, o que significa que quase dois
tercos das publicidades captadas veiculam mensagens que estimulam o consumo de alimentos

com altos teores de gorduras, agtcares e sal (OPSAN, 2008).
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Desta forma, constatando-se a influéncia da publicidade nas escolhas alimentares do
publico infantil e o seu perfil inadequado, que pode prejudicar a escolha por alimentos mais
saudaveis, considera-se que o controle do marketing de alimentos pode atuar como um meio
de efetivar a promog¢do e a protecdo da saude no pais e constituir-se em um importante
instrumento de combate a obesidade e as outras DCNTs (COUTINHO, GENTIL & TORAL,
2008). Um estudo publicado no [International Journal of Obesity corrobora com essa
afirmacdo e afirma que, apesar das limitagcdes das evidéncias disponiveis sobre o assunto, a
restricdo da publicidade de alimentos para criancas na televisdo pode ser uma das
intervengdes com melhor custo-efetividade disponiveis atualmente para a prevengdo da

obesidade (MAGNUS et al., 2009).

Estdo descritos quatro tipos de controle da publicidade na literatura: a primeira,
considerada radical e ultrapassada, seria a completa auséncia de normas sobre o assunto e
pauta-se na atribui¢do de que cada profissional envolvido no processo se ajuste a padrdes
socialmente aceitos. A segunda, denominada auto-regulamentacdo pura, ¢ caracterizada pelo
controle interno, em que o prdprio setor publicitdrio considera-se o unico capacitado e
legitimado a controlar os abusos da publicidade através de cddigos de ética. Tal modelo surge
pautado no corporativismo, em que os profissionais tentam evitar o controle estatal sobre suas
atividades, e quando apresentado como mecanismo de controle unico € visto com
desconfianga, ndo se constituindo como um meio adequado de prote¢do. O terceiro,
denominado como modelo estatal puro, pressupde que sé o Estado é capaz de coibir os abusos
da publicidade. E o ultimo, em que os controles interno e externo convivem no mesmo
espaco, chamado de misto, considerado como um formato moderno, em que o direito publico
e privado buscam se harmonizar (BENJAMIMN, 2007), que constitui-se no modelo

encontrado no pais atualmente.

1.4 O CONTROLE DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS NO BRASIL

O controle do Estado sobre a publicidade de alimentos no Brasil pode ser
interpretado sob a premissa presente na Constituicdo Federal de que a saude ¢ um direito

social (art. 6°), um

[...] direito de todos e dever do Estado, garantido mediante politicas sociais e
econdmicas que visem a redugdo do risco de doenga e de outros agravos € ao acesso
universal e igualitario as ac¢des e servigos para sua promoc¢do, protecdo e

recuperagdo (art. 196) (BRASIL, 1988).
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A mesma Constituicdo determina que ‘o Estado promoverd, na forma da lei, a

defesa do consumidor’ e que

[...] compete a lei federal estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a
familia a possibilidade de se defenderem [...] da propaganda de produtos, praticas ¢
servigos que possam ser nocivos a satde [...] (arts. 5°, inc. XXXII, e 220, § 3°, inc.

1M (BRASIL, 1988).

Assim, a lei de criagdo do Sistema Nacional de Vigilancia Sanitaria (SNVS) definiu
que compete a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) controlar, fiscalizar e
acompanhar sob o prisma da legislacdo sanitaria, a propaganda e a publicidade de produtos
submetidos ao regime de vigilancia sanitaria, inclusive a de alimentos (BRASIL, 1999). Desta
forma, considerando a escassez de regulamentos especificos sobre o assunto, a Agéncia
monitora e fiscaliza a publicidade de alimentos a partir de normas genéricas, como o Codigo
de Defesa do Consumidor (CDC), que proibe a realizagdo de publicidade enganosa e abusiva
(BRASIL, 1990); de dispositivos e regulamentos estabelecidos para a rotulagem, pois o
Decreto-Lei n°. 986/69 estabelece em seu artigo 23 que as disposi¢des validas para os rotulos
sdo aplicaveis aos textos e matérias de propaganda de alimentos, qualquer que seja o veiculo
utilizado (BRASIL, 1969); e também por meio das duas uUnicas normas que tratam
especificamente sobre o tema e que regulamentam a publicidade e outras estratégias de
marketing relacionadas a alimentos destinados para criangas menores de trés anos e leites em

geral, a Lei n°. 11.265/06 (BRASIL, 2006a) e a RDC n°. 222/02 (BRASIL, 2002b).

Uma andlise das acdes fiscais realizadas pela Agéncia durante o primeiro semestre
de 2005 demonstrou que quase 80% das propagandas autuadas (n=84) foram consideradas
enganosas, por atribuir propriedades terapé€uticas aos alimentos (FERREIRA, BOTELHO &
FAGUNDES, 2006). J4 os dados parciais de um monitoramento nacional realizado em 2006
para verificar o cumprimento da Resolugdo n°. 222/02 e de outros regulamentos que compdem
a Norma Brasileira de Comercializagdo de Alimentos para Lactentes e Criancas de Primeira
Infancia, Bicos, Mamadeiras e Chupetas (NBCAL) demonstrou que 64,5% do material
analisado referente a publicidade e promog¢do comercial de alimentos abrangidos pela norma

encontravam-se irregulares (ANVISA, 2007).

No ano de 2006, a Agéncia apresentou uma minuta de regulamento que visa
estabelecer normas a publicidade de alimentos com quantidades elevadas de agucar, gordura
trans, gordura saturada, sddio e bebidas de baixo teor nutricional. O objetivo da proposta € o

de contribuir no enfrentamento da obesidade e de suas complicacdes por meio da protecdo e
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promog¢do da pratica de habitos alimentares saudaveis e também da prote¢do do publico
infantil (BRASIL, 2006¢c). O texto original foi submetido a Consulta Publica (CP) entre
novembro de 2006 e abril de 2007 (ANVISA, 2008a), ¢ mesmo trés anos apds a sua

divulgacdo, nao foi publicado.

O poder legislativo também possui algumas iniciativas de normatizagdo do assunto,
por meio de Projetos de Lei (PL) editados tanto pela Camara dos Deputados, quanto pelo
Senado. Um levantamento realizado em maio de 2009 por meio dos enderecos eletronicos

dessas instituicdes demonstrou a existéncia de nove projetos sobre o tema (Quadro 1).

Quadro 1 — Projetos de Lei em tramitagdo no Congresso Nacional que visam normatizar a

publicidade e outras técnicas de marketing de alimentos. Brasil, 2009.

Projeto de Lei Propositor Ementa
Deputado Jorge Dispde sobre a proibi¢do de venda casada de produtos
PL-4888/2009 | Tadeu Mudalen alimenticios destinados ao publico infanto-juvenil em todo
(DEM- SP) territério nacional.

Deputado Capitao

Proibe a venda casada de brinquedos associados a

PL 4935/2009 Assuncio (PSB- aquisicdo de alimentos e bebidas, inclusive em lanchonetes
ES) de "fast food". Altera a Lei n° 8.078, de 1990.
Deputado Dr. Promogao de rede de "fast food" que vende brinquedo junto
PL 4815/2009 Nechar (PV/SP) com o lanche.

PL-4462/2008

Deputado Henrique
Afonso (PT — AC)

Dispde sobre a quantidade de gordura "trans" presente em
alimentos e sobre a propaganda e a publicidade de
alimentos que a contenham.

Deputado Carlos

Dispde sobre oferta, propaganda, publicidade, informagao e
outras praticas correlatas, cujo objeto seja a divulgagdo e a

PL-3793/2008

Valverde (PT-RO)

PL-1637/2007 | Bezerra (PMBD - promogao de alimentos com quantidades elevadas de
MT) acucar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e
de bebidas com baixo teor nutricional.
Institui a obrigatoriedade de conter nas propagandas de
Deputado Eduardo alimentos e bebidas com teores de agticar, sal e gorduras

superiores aos recomendados pela Agencia Nacional de
Vigilancia Sanitaria, de informagdes sobre danos a saude
no consumo exagerado de tais alimentos e bebidas.

PLS 150/2009

Senadora Marisa
Serrano (PSDB-
MS)

Altera o Decreto-Lei n°® 986, de 21 de outubro de 1969,
para regulamentar a propaganda de alimentos.

PLS 25/2003

Senador Tido Viana
(PT-AC)

Dispde sobre a propaganda comercial de alimentos.

PLS 121/2005

Senador Papaléo
Paes (PSDB-AP)

Altera o art. 23 do Decreto-Lei n° 986, de 21 de outubro de
1969, que institui normas basicas sobre alimentos, para
estabelecer a obrigatoriedade de informar o valor
energético de produtos apresentados em propagandas de
alimentos e bebidas.
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Na esfera privada, o modelo da auto-regulamentagdo ¢ realizado por meio de um
codigo apresentado oficialmente no Congresso Brasileiro de Propaganda de 1978, além das
condutas éticas estabelecidas pelas préprias empresas. O cddigo nacional surgiu com o
objetivo se contrapor a iniciativa do governo federal em sancionar na época uma lei que
estabelecia a avaliagdo prévia das publicidades que iriam ser veiculadas (CONAR, 2008).

Segundo o Conselho Nacional de Auto-regulamentagido Publicitaria (CONAR)

[...] a criagdo do departamento para controle da publicidade exigiria a contratacdo
de algumas centenas de funcionarios. As implicagdes burocraticas seriam
inimaginaveis ainda assim despreziveis diante do retrocesso que tal controle
representaria para um pais que reconquistava a duras penas seu direito a liberdade

de expressio (CONAR, 2008).

Desta forma, a auto-regulamentacdo surgiu como uma iniciativa do setor privado
com a fun¢do de zelar pela “liberdade de expressdo comercial” e de defender os interesses das
partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor. O modelo, inspirado
na experiéncia inglesa, foi elaborado por representantes das agéncias de publicidade, dos

anunciantes e dos veiculos de comunicacdo, havendo uma articulagdo longa e paciente

[...] que ocasionou o reconhecimento do Codigo pelas autoridades federais,
convencendo-as a engavetar o projeto de censura prévia ¢ confiar que a propria

publicidade brasileira era madura o bastante para se auto-regulamentar (CONAR,

2008).

Um estudo realizado por Guimardes (2008) demonstrou que dos 303 processos
instaurados pelo CONAR em 2006, 11% referiam-se a produtos alimenticios. Segundo a
autora, os aspectos julgados pelo Conselho estdo voltados principalmente para frases com
sentido imperativo, como “compre” e “experimente”, com apelo sensual ou erético e também
para aspectos que desvalorizam a pratica de atividade fisica. Uma das conclusdes
apresentadas ¢ a de que o CONAR nlo tem competéncia técnica para realizar andlise de
propagandas de alimentos sob a perspectiva da saude publica e que, pos isso, a Anvisa € 0

Conselho deveriam trabalhar de maneira complementar.

Também em 2006, o CONAR acrescentou um anexo ao seu codigo que trata da
publicidade de alimentos, denominado de Anexo H, que traz em seus requisitos obrigacdes e
vedacdes especificas quando o produto ¢ destinado especificamente as criangas (CONAR,
2009a). Desde entdo, o conselho passou a ser o Unico 6rgdo brasileiro a possuir normas
especificas sobre o assunto em vigor e informa ja ter sustado, liminarmente, dez anuncios

dirigidos a criangas e adolescentes (CONAR, 2009b).
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1.5. CONTROLE DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS E MiDIA: UMA RELACAO
CONTROVERSA E PERMEADA POR CONFLITOS DE INTERESSES

Ao se abordar as questdes de comunicacdo e saude, uma das grandes dificuldades a
serem resolvidas diz respeito as relagdes entre o campo sanitdrio, o mercado, o Estado ¢ a
popula¢io (LEFEVRE, 2007). Nesse sentido, a midia ocupa um lugar privilegiado de fala, e
consequentemente, de transmissdo de sentidos, seja devido a sua grande presenga no mundo
contemporaneo ou a sua capacidade de conferir uma grande visibilidade aos acontecimentos
(SPINK et al, 2002). Trata-se de um espaco privilegiado de embates sociais, em que 0s
diversos atores vocalizam suas idéias e pensamentos, mas que, no entanto, conforme alertado
por Aragjo e Cardoso (2007), ndo deve ser entendido somente como um lugar ou um veiculo,
mas també&m como um ativo produtor de sentidos, que pode manipular esse embate a partir de
seus proprios interesses, logicas e dispositivos. Rangel (2003), ao analisar os sentidos
construidos por quatro jornais diferentes em matérias jornalisticas no campo da satde chegou
a conclusdo de que o modo que as noticias sdo operadas obedece a uma logica complexa
marcada por interesses de diferentes origens, que “/...] parece possuir mais limites do que
possibilidades de contribuicdo no processo de crescimento da consciéncia critica para a

prote¢do da saude de coletividades” (RANGEL, 2003, p. 18).

O controle da publicidade no Brasil € controverso e caracteriza-se como uma arena
em que os interesses relacionados a saude da populacdo confrontam-se diretamente com os
interesses de mercado (FALCAO & RANGEL, 2008). Segundo Benjamin (2007, p. 24) “/...]
ao seu redor gira, continuamente, o debate sobre liberdade individual x paternalismo e livre

iniciativa x intervengdo do Estado”.

No Brasil, ndo ha estudos que identifiquem sistematicamente os sentidos
transmitidos por meio da midia em relagdo ao tema da regulamentagdo da publicidade de
alimentos. Para medicamentos, um breve relato do entdo presidente da Anvisa durante a
realizagdo da VI Conferéncia Brasileira de Comunicagdo e Satde no ano de 2004, retrata que
a Agéncia teve um importante enfrentamento publico sobre a discussdo da publicidade desses
produtos e que em artigos publicados na midia foi acusada de defender e promover a censura

(ANVISA, 2005).

Tal fato ilustra o cenario descrito por Reboucas (2006), que alerta sobre uma grande

resisténcia do setor a qualquer politica publica que vise regulamentar o assunto. O autor
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descreve uma configuragdo complexa e controversa, em que o Estado ¢ o mercado muitas
vezes se confundem em seus papéis. Sob esse ponto de vista, a permeabilidade do Estado a
interesses privados ficaria evidenciada pelo fato de 73,75% das 3.315 concessdes de radio e
TV do pais pertencerem a politicos ou a seus familiares, situacdo essa que claramente iria de
encontro a propria Constitui¢do Federal Brasileira, que veda em seu artigo 54 que deputados e
senadores sejam proprietarios ou controladores de empresas que gozem de favor decorrente
de contrato com pessoa juridica de direito publico (BRASIL, 1988). Segundo o autor também
praticamente ndo hd controle social efetivo nesse setor, pois as vagas destinadas para
representantes da sociedade civil do Conselho de Comunicacdo Social ndo sdo preenchidas
por nenhuma entidade ligada aos debates da ética e da democratizagdo da informag¢do. Soma-
se a esses fatos o grande interesse econdmico que envolve o tema, pois, segundo dados do
IBOPE, o mercado publicitario existente no Brasil em 2007 correspondeu a 4% do Produto
Interno Bruto do pais, totalizando um investimento R$ 51.868.926.000,00. (REBOUCAS,
2007).

Para Lefévre (2007), a midia é uma casa privada, que possui dono. Rebougas (2006)
vai mais além e afirma de forma incisiva que o setor da comunicagéo e da publicidade vale-se
do discurso da “liberdade de expressdo” em coro unissono com o objetivo de impedir
qualquer medida, ou at¢ mesmo debate, em torno de politicas publicas que afetem a area.
Desta forma, em um cendrio em que a regulamentagdo estatal da publicidade de alimentos
direcionada para criangas parece tornar-se imprescindivel, em que diversos atores na
sociedade buscam tratar do assunto, o que inclui o préprio setor da comunicagdo, que quer
estabelecer as suas proprias regras, torna-se pertinente identificar e analisar sistematicamente

os conflitos existentes em torno do assunto, expressos por meio da midia impressa.

Desta forma, este estudo analisa a cobertura jornalistica da midia impressa
sobre o controle da publicidade de alimentos, incluindo as recentes iniciativas de
regulamentacdo da Anvisa, do Congresso Nacional e do CONAR direcionadas ao publico
infantil. Assim, ao final do trabalho, espera-se responder as seguintes perguntas: Como se deu
a cobertura jornalistica realizada pelos principais jornais de circulacdo nacional sobre o tema?
E possivel identificar contetidos dominantes sobre o assunto? Em caso positivo, quem fala? E

para quais interesses eles convergem?
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2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GERAL

Analisar matérias publicadas em jornais de circulacdo nacional entre outubro

de 2006 e outubro de 2008 sobre o controle da publicidade de alimentos.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Identificar matérias jornalisticas veiculadas entre outubro de 2006 e outubro de
2008 em jornais de circulagdo nacional que noticiaram sobre o controle da publicidade

de alimentos;

b) Descrever a freqliéncia, distribuicdo temporal e caracteristicas editoriais das

noticias sobre o tema;

c) Descrever os conteidos mais freqlientemente veiculados sobre o controle da

publicidade de alimentos e as dimensdes em que esses conteudos sdo abordados;

d) Identificar os atores sociais vocalizados e relaciona-los com os conteudos

divulgados;

e) Discutir os dados encontrados, comparando-o com a conformagado atual do modelo
regulatorio vigente e relacionando-o com a defesa de interesses publicos e de

privados;
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3. JUSTIFICATIVA

A publicidade de alimentos € um assunto amplamente discutido sob a dtica das
ciéncias biomédicas, que busca comprovar cientificamente o seu impacto negativo na saude,
de forma a subsidiar acdes que possam controlar esse possivel fator de risco (HASTINGS et
al., 2007). No entanto, sdo poucos os pesquisadores que estudam o tema sob uma perspectiva
mais ampla, de forma a considerar ndo somente as bases epidemioldgicas do problema, mas
também seus determinantes sociais € as conjunturas que possam favorecer ou ndo o sucesso

das solu¢des identificadas.

Dessa forma, a realizacdo deste estudo busca suprir parte dessa lacuna e observar se
as noticias veiculadas pela imprensa sobre o assunto contribuem ou nao para a tendéncia que
existe hoje nacionalmente de se regulamentar o tema como uma forma de promover a satde e

prevenir doencgas, em especial aquelas relacionadas a obesidade.

Pinheiro e Carvalho (2008), em uma andlise sobre o papel do Estado e do mercado
na regulamentacdo da publicidade de alimentos, alertam sobre a auséncia de controle por

parte do Estado brasileiro e sobre o fortalecimento de valores neoliberais, que

[...] impregnam as relagdes sociais e transformam conquistas coletivas em uma
mera ‘invasdo de privacidade’ ou violagdo do direito individual de escolha. Com
isso, a compreensdo coletiva de forga politica e a pressdo social se enfraquecem

ainda mais, resultando numa atomizagdo completa de vontades (PINHEIRO &
CARVALHO, 2008, p. 181).

As autoras concluem, assim, que a Anvisa, como representante do Estado, deve
enfrentar o mercado em defesa dos direitos sociais. Para que isso ocorra, é importante que se
analise o cendrio atual e que se identifiquem possiveis conflitos a serem administrados.
Espera-se que esse estudo possa contribuir para o entendimento da conjuntura vigente,
identificando o estado da arte atual e os conteidos transmitidos pela midia sobre o assunto e
que possa, de alguma forma, subsidiar as agdes da Agéncia em relagdo as suas iniciativas de
controle da publicidade de alimentos, especialmente relacionada a proposta de

regulamentacdo direcionada ao publico infantil.
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4. MARCO REFERENCIAL

4.1 PODER SIMBOLICO, MIDIA, PUBLICIDADE E SAUDE

O poder simbdlico, segundo Bordieu (1989 apud ARAUJO; CARDOSO, 2007) é
aquele de “fazer ver e fazer crer”, em que teorias e modelos sdo objetos de disputa pelo poder
de fazer as pessoas olharem o mundo e agirem sobre ele através de uma determinada 6tica. E
o poder invisivel, que pode ser exercido somente com a cumplicidade daqueles que ndo
desejam saber que sdo submetidos a ele, ou ainda, saber que eles proprios o exercem
(BORDIEU, 1991 apud HANKS, 2008). As politicas publicas sdo decididas num processo de
luta por hegemonias, no qual o poder simbdlico ¢ um dos elementos centrais. A legitimidade
de uma pessoa, grupo ou instituicdo ¢ diretamente proporcional ao seu capital simbdlico, que
resulta do reconhecimento, dos capitais de outras espécies, como o econdmico, cultural ou
social. Essa legitimidade se conquista, via de regra, no territério da comunicagdo, que é o da
produgio e circulagio dos sentidos sociais. (ARAUJO; CARDOSO, 2007), pois ao se
engajarem na pratica lingiiistica os atores sociais sdo cumplices das difusas relagcdes de poder
as quais sua linguagem ¢ incoporada (HANKS, 2008). E, num movimento circular, a
comunicacdo ¢ mais eficaz quando emanada de uma voz autorizada por legitimidade.
Sentidos, nesse contexto, tém os atributos de pluralidade e dinamismo e designa algo em
construgdo permanente, que sdo produzidos em situagdo, num ato comunicativo € sio

negociaveis e mutaveis (ARAUJO; CARDOSO, 2007).

Neste sentido, Aratjo (2004) desenvolveu um modelo teérico de mercado simbolico,
que representa os processos sociais de formacao dos sentidos. Nesse modelo, a comunicagdo ¢
entendida operando ao modo de um mercado, onde os sentidos sociais — bens simbdlicos —
sdo produzidos, circulam e sdo consumidos. As multiplas pessoas e comunidades discursivas
que participam deste mercado disputam o poder simbdlico, o de fazer constituir determinada
visdo da realidade. E um mercado de desiguais, onde os interesses ndo sdo harmonicos,

remetendo-se para a nog@o de confronto e luta por posicdes de poder discursivo.

A midia, aqui definida como a “produgdo institucionalizada e a difusdo
generalizada de bens simbdlicos através da fixagdo de informagdo e conteudos simbolicos”™

(SPINK, 2002, p. 153), pode ser vista tanto como um campo ou lugar em que ocorre a
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produgdo e a circulacdo de formas simbolicas, quanto uma prdpria comunidade discursiva,
que também luta pelo poder simbolico no mercado e que é um ativo produtor de sentidos, que

podem ser configurados a partir de seus interesses, logicas e dispositivos.

As corporagdes que integram a midia, que atuam por meio da televisdo, internet,
videos, cinema, aparelhos de diversdo eletronicos, radios, revistas, jornais, outddoor, banner,
e outras formas de comunicagdo imagética, sonora e/ou virtual, constituem um ‘sistema
midiatico-cultural’, em que a presenca constante e massiva e a acdo persuasiva, aliadas ao
poder simbdlico que possuem, estdo provocando modificagdes profundas no ambito da
cultura, em todos os seus aspectos (MOREIRA, 2003). O conceito de cultura aqui abordado ¢

entendido como a ‘construcdo social da realidade’, o que

[...] implica a criagdo, reproducgdo e difusdo de sistemas de atitudes e modo de agir,
de costumes e instituigdes, valores espirituais ¢ materiais (MOREIRA, 2003, p.
1207).

Nesse contexto, a produgdo e a transmissdo das formas simbolicas (que refletem as
experiéncias ¢ as visdes de mudo das pessoas) sdo sempre mais mediadas pelas instituicdes e
pelos aparatos técnicos da midia, o que reflete a producdo de uma ‘cultura mididtica’, em que
os hébitos, padrdes de comportamento, valores, gostos e preferéncias além de serem
difundidos por meio da midia, s@o criados, duplicados ou recriados por meio dela.
(MOREIRA, 2003). Dessa forma, conclui-se que o sistema midiatico tenha se tornado nas
sociedades talvez o principal fator gerador e difusor de simbolos e sentidos e que ele elabora e
difunde, mesmo que uma forma ndo intencional ou planejada, visdes de mundo, sentidos e
explicacdes para a vida e a pratica das pessoas e, por isso, passa a influenciar sempre mais seu

cotidiano, sua linguagem e suas crengas (MOREIRA, 2003).

E importante que seja considerado que a adog¢io do modelo da cultura midiatica
como uma forma de explicar a forte influéncia da midia na sociedade contemporinea nao
representa um retrocesso no entendimento dos modelos de comunicagdo, em que as pessoas
sdo consideradas inertes e indefesas diante do que lhes ¢é dirigido pelos meios de
comunicagdo, tal como apregoado pela teoria hipodérmica ou da ‘bala méagica’ (ARAUJO &
CARDOSO, 2007). O que se pretende ¢ analisar de forma mais profunda a conformagao de
um interlocutor que possui posi¢do privilegiada de fala na producdo dos sentidos sociais, a
midia, e como algumas das suas caracteristicas podem influenciar as mensagens por ele

transmitidas.
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Ao analisar o discurso sobre saude na midia, em especial, no jornalismo, um fato a
ser considerado € a presenga de multiplos discursos, que sdo ordenados ndo s6 pelas regras da
pratica jornalistica, mas também pelas condigdes dadas pelo exercicio do poder e pela
ideologia que permeiam as relacdes sociais. Ao se adotar essa visdo, que foge a idéia
tradicional de que a noticia reflete a realidade para os leitores por meio da observagao e relato
do fato pelo jornalista de forma objetiva e neutra, trés pressupostos devem ser considerados: a
condi¢cdo simbdlica da atividade jornalistica, em que se assume que o jornalista ndo estd
desempenhando uma atividade meramente técnica, mas sim uma tarefa caracterizada pela
produgdo de sentidos e, consequentemente, de circulagdo do poder simbdlico; a caracterizagdo
da lingua como fator de interagdo social, em que “os textos sdo vistos como parte de um
contexto socio-histérico e ndo alguma coisa de carater puramente instrumental, externa as
pressdes sociais (PINTO, 1999 apud FERRARETO, 2005); e o dialogismo do processo de
comunicacdo, aonde considera-se que uma palavra tem duas faces, que ¢ determinada tanto
pelo fato de que ser emitida por alguém quanto pela constatacdo de ser direcionada também

para alguém (FERRARETO, 2005).

Desta forma, observa-se que na ordem dos discursos, um ou alguns irdo se sobrepor
aos demais. Esse fato é inerente a pratica jornalista, que busca estabelecer critérios de forma a
selecionar suas noticias e fontes de acordo com o conhecimento sobre o que ird atrair o
interesse do leitor, mas que também estd intrinsecamente relacionado a pratica discursiva, em

que

[...] os esquemas das noticias, seus temas, seus atores e seu estilo de representacdo
ou de citagdo estdo todos intimamente relacionados com os meios e as estratégias
de producdo. As rotinas de coleta de noticias dependem muito estreitamente das
fontes disponiveis e dos dispositivos institucionais como as agéncias de imprensa,
os boletins de imprensa e as entrevistas coletivas. A selecdo dos atores importantes
nas noticias depende de seu poder politico ou social, de sua acessibilidade ou de
muitas outras condigdes sociopoliticas. Assim, cada passo da produgdo do discurso
da noticia é uma manifestagdo das praticas ideologicas nas quais os jornalistas e

instituigdes da imprensa se acham inseridos de multiplas formas (VAN DIJK,
1996, p. 177 -8 apud FERRARETO, 2005, p. 2).

Dentro desse contexto, sera aprofundado neste estudo um ponto polémico, em que se
considera que as instituicdes de producdo e transmissdo simbdlica atuam como empresas, que
produzem, reprocessam, armazenam, vendem e distribuem o bem simbdlico como
mercadorias em um mercado e que, portanto, sdo institui¢des que se orientam pela busca do
lucro e do poder que ele viabiliza e ndo necessariamente por valores humanos e democraticos

(MOREIRA, 2003). A publicidade, assim, desempenharia um papel fundamental no alcance e
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manutengdo do poder simbolico, pois hd uma forte relagdo de dependéncia da midia em

relacdo a publicidade como fonte de financiamento.

O termo publicidade comumente ¢ utilizado como sinénimo de propaganda. No
entanto, existem diferengas conceituais entre essas palavras e dependendo do referencial
adotado, o significado pode mudar amplamente. O Dicionario do Pensamento Social do
Século XX define como propaganda a tentativa proposital de uma pequena parcela da
populacdo influenciar as atitudes e o comportamento da maioria por meio da manipulacdo da
comunicagdo simbolica (OUTHWAITE, 1996). Dessa forma, seriam consideradas como
propaganda as atividades que tentam influenciar os seres humanos no sentido de promover a
adesdo a um determinado conjunto de idéias ou sistemas, seja politico, social, econdmico ou
de qualquer outra ordem ideoldgica. Nesse caso, alguns exemplos freqiientemente
encontrados na sociedade sdo a divulgacdo de programas sociais e a propaganda politica-
partidéria. Pinho (1990) também relaciona propaganda a divulgagdo de idéias e a classifica

como

[...] o conjunto de técnicas e atividades de informag¢do destinadas a influenciar,
num determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico

receptor (PINHO, 1990, p. 35).

O autor afirma, ainda, que a propaganda estd presente em todos os setores da vida
moderna e, de acordo com sua natureza, pode ser classificada em ideoldgica, politica,

eleitoral, governamental, institucional corporativa, legal, religiosa e social.

Ja a publicidade, teria em comum com a propaganda o objetivo de persuadir, mas
com um objetivo comercial bem caracterizado. Assim, a publicidade busca a difusdo publica
de idéias associadas a produtos, empresas ou servigos e, segundo o Dicionario de Propaganda

e Jornalismo, € a

[...] arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a agdo. Conjunto de
técnicas de acgdo coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma
atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes

(ERBOLATO, 1996, p. 78).

Os estudos de Leiss, Kline & Jhally (1997, apud MOREIRA, 2003) mostraram que a
publicidade ndo se constitui simplesmente em um setor na estrutura produtiva ou de consumo.
Ela invade todos os setores e tornou-se um ambiente cultural, dentro dos qual as pessoas
nascem e crescem, como se fosse uma cultura tdo natural quanto o ar que se respira. A relagdo

entre midia e mercado esta presente desde os primordios dos meios de comunicagio de massa
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e alguns autores chegam a afirmar que ha quase uma fusdo entre informacgdo e publicidade,

tornando-os quase indistinguiveis (FONTENELLE, 2002).

4.2 ESTADO E CONTROLE DE RISCO

As agdes de controle em saude sdo originadas a partir do conjunto de medidas que as
sociedades historicamente determinaram com o objetivo de impedir riscos e danos a
coletividade. Assim, o controle apresenta desde sua concepg¢do a logica de ordenacdo
normativa, que foi se configurando na sociedade de forma a proteger a satde individual e
coletiva, adquirindo conotacdes proprias de acordo com as relagdes estabelecidas pela

sociedade e o Estado (COSTA, 2004).

A socializagdo crescente dos modos de produzir e viver na contemporaneidade gera
contradi¢des ou conflitos que representam numerosos riscos a saude, impondo a ampliagao do
campo de controle. Nesse sentido, o conceito de risco ¢ um referencial importante para
compreensdo do controle sanitario, que para Beck (1992 apud RANGEL, 2007 p. 1377)
‘consiste num modo sistemdtico de lidar com o perigo e incertezas, induzido e introduzido
pela modernizagcdo em si’ que tem producdo inevitavel e incessante, por resultar do estagio de
desenvolvimento industrial e cientifico, conceito ilustrado pela expressdo ‘“Sociedade de

Risco” (BECK, 1998 apud FALCAO & RANGEL, 2008).

As sociedades sempre buscaram estabelecer normas para controlar a producdo e a
comercializagdo de bens e servigos com potencial risco a saude e criaram Orgdos e
mecanismos para efetivar o seu cumprimento (LUCCHESE, 2008). Assim, considera-se que o
Estado tem competéncia e o dever de zelar pelo interesses que permeiam a coletividade e de
intervir nas atividades privadas quando essas demonstrarem-se contrarias, inconvenientes ou
nocivas a esses interesses. A legislagdo constitui-se em instrumento fundamental para o
exercicio de controle do Estado, mas ¢ certo que ela por si s6 ndo possui capacidade de
mudangas, que dependem do ambito politico, dos meios existentes e de alteracdes de
comportamentos (COSTA, 2004). O conceito de “poder de policia” sintetiza essa atividade da
Administragdo Publica em limitar e disciplinar o direito, interesse ou liberdade em razdo do
interesse publico, o qual ¢ exercido por meio de dois tipos de atos diferentes. Os atos

normativos compreendem as leis originadas no poder Legislativo e os decretos, resolucdes,
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portarias e instrugdes do Executivo. Ja os atos administrativos e operacdes materiais de
aplicagdo da lei incluem medidas de prevencdo, como o monitoramento, fiscalizagdo,
vistorias, ordens, notifica¢des, agdes com o intuito de adequar o comportamento individual a
lei, e medidas de repressdo, com a finalidade de coagir o infrator a cumprir a lei, tais como

interdi¢des e apreensdes (COSTA, 2004).

No Brasil, a incorporagao constitucional dos direitos sociais deu-se de maneira lenta,
sendo que nenhum texto constitucional se refere explicitamente a saide como integrante do
interesse publico até promulgacdo da Carta de 1988. Os demais textos constitucionais,
anteriores a Constitui¢do de 1988, limitaram-se a atribuir competéncia a Unido para planejar
sistemas nacionais de saude, conferindo-lhe a exclusividade da legislacdo sobre normas gerais
de protecdo e defesa da saude, conferindo-lhe a exclusividade da legislagdo sobre normas
gerais de proteg¢do e defesa da satide e mantiveram a necessidade de obediéncia ao principio
que garantia aos trabalhadores assisténcia médica e sanitaria (DALLARI, 1995). No final da
década de 90, a criagdo das agéncias reguladoras insere-se em uma mudanga ideoldgica da
Administragdo Publica, constituindo-se como uma das conseqiiéncias praticas do movimento
de “desregulacdo” que caracterizou o neoliberalismo contemporaneo, em que busca-se deixar
a cargo do Estado a execugfo de atividades que ndo podem ser delegadas e a sociedade todas
as atividades nas quais suas organizagdes tém interesse e capacidade de realizacdo
(DALLARI, 2001) e acentua-se a supremacia do mercado como mecanismo de alocacdo de
recursos, distribuicdo de bens, servicos e rendas, remunerador dos empenhos e engenhos
inclusive. Nesse imaginario, o mercado ¢ matriz da riqueza, da eficiéncia e da justica. A
interven¢do da autoridade publica sobre as iniciativas privadas ¢ vista, primordialmente, como

intruso indevida, no maximo tolerada. (MORAES, 2002).
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5. METODOLOGIA

Trata-se de um estudo exploratério que vincula-se a linha de pesquisa de
comunicacdo e saude, desenvolvido com abordagem quanti-qualitativa. A pesquisa, que tem
uma abordagem documental, analisou matérias jornalisticas divulgadas entre os meses de
outubro de 2006 e de outubro de 2008, em jornais de circulag@o nacional, que abordaram o
controle da publicidade de alimentos. A escolha do inicio e do final do periodo de coleta de
dados deveu-se ao fato de que esse intervalo tenha sido marcado por algumas iniciativas
importantes sobre o assunto e que podem ter tido reflexo imediato na imprensa. Em outubro
de 2006 foi observado que ao mesmo tempo em que a Anvisa realizou o I Seminario
Internacional sobre Rotulagem e Propaganda de Alimentos, o mercado acabara de publicar as
suas novas normas de auto-regulamentacdo sobre o assunto. Também foram constatados
acontecimentos importantes no segundo semestre de 2008, quando foram divulgados dados
cientificos nacionais sobre a situagdo da publicidade de alimentos na midia brasileira e foi

realizado o VI Congresso de Publicidade.

Para identificar matérias veiculadas em jornais de circulacdo nacional que trataram
do tema do controle publicidade de alimentos, foi utilizada como fonte de dados todas as
coletdneas de reportagens divulgadas no “Clipping da Saude” entre outubro de 2006 e
outubro de 2008, disponibilizadas para os servidores da Anvisa por meio da rede interna de
internet, a Intravisa. O clipping ¢ elaborado por uma empresa especializada contratada pelo
Ministério da Saude, que seleciona diariamente as matérias em jornais de circulacdo nacional
de interesse da area por meio de busca por palavras-chaves, constituindo-se, portanto, em uma
fonte confidvel de dados. Os jornais analisados pela empresa no periodo do estudo foram: O
Globo, O Estado de Sdo Paulo, Jornal do Brasil, Correio Braziliense, Valor Econdmico e
Gazeta Mercantil. Estdo disponiveis no Intravisa arquivos em formato PDF contendo as
matérias jornalisticas relacionadas a saude desde o ano 2000, todas organizadas por més e dia
de publicagdo. No total, considerando a ndo publicacdo da coletdnea de noticias em alguns
dias especificos, como feriados, 632 clippings serviram de base para coleta da pesquisa.
Ressalta-se que, por se tratar de uma pesquisa de abordagem predominantemente qualitativa,
este estudo ndo teve como objetivo identificar e analisar todas as matérias que trataram do

tema. Considera-se que os artigos captados por meio do “Clipping da Saude” constituiram
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um corpo de andlise denso, de forma a permitir a identificagdo dos conteidos mais freqiientes

associados ao tema.

Visando descrever o material de pesquisa, os artigos selecionados foram
classificados em relacdo ao periddico de publicagdo, data, presenca ou ndo de outros temas
associados ao assunto da pesquisa e se¢do de publicagdo em que as matérias foram

publicadas.

Os artigos selecionados também foram submetidos a uma analise de contetido, que é

[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des visando obter, por
procedimentos sistemdticos e objetivos de descri¢do do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimento
relativos as condi¢des de producdo/ recep¢do (variaveis inferidas) destas

mensagens (BARDIN, 1994 apud LAGE e col, 2005, p. 135).

Para instrumentalizar a analise dos artigos, utilizou-se uma matriz de analise
documental - ANEXO 1, que permitiu a organizacdo dos conteudos dos artigos e a sintese de
trechos longos de texto em notas mais curtas. As unidades de registro foram categorizadas a
partir do tipo de controle da publicidade de alimentos citado pelo artigo, atores sociais
vocalizados e areas tematicas (dimensdes) de abordagem do assunto (satde, direito, economia

e Politica).

Toda a compilagdo e analise de dados quantitativos foi realizada por meio do

programa Epi Info 3.3.2.

5.1. ASPECTOS ETICOS

Por tratar-se de andlise documental, que ndo envolve seres humanos, ndo
existiram implicagdes éticas que necessitassem ser submetidas a Comissio de Etica em
Pesquisa, conforme a Resolu¢do do Conselho Nacional de Saude - CNS n° 196/96 (BRASIL,
1996).
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6. RESULTADOS E DISCUSSAO

6.1. CARACTERISTICAS GERAIS DOS ARTIGOS JORNALISTICOS

Foram identificadas 42 matérias jornalisticas que abordaram o controle da
publicidade de alimentos, distribuidas por seis jornais de circula¢do nacional diferentes. Sao
eles: Correio Braziliense, Gazeta Mercantil, O Estado de Sdo Paulo, Folha de Sao Paulo, O
Globo e Valor Econdmico (Tabela 1). Trés periddicos contribuiram com quase 75% das
reportagens analisadas, a Folha de Sdo Paulo, com 26,2% (n= 11), O Globo com 23,8%

(n=10) e o Valor Econémico, também com 23,8% (n= 10).

Tabela 1 — Distribuicdo por jornal dos artigos analisados entre outubro de 2006 e de 2008 que
abordaram o controle da publicidade de alimentos. Brasil - 2009.

Jornal N %
Folha de Sdo Paulo 11 26,2
O Globo 10 238
Valor Economico 10 23,8
Correio Braziliense 4 9,5
Gazeta Mercantil 3 7,1
O Estado de Sao Paulo 4 9,5
Total 42 100

Grafico 1 — Distribui¢@o por jornal dos artigos analisados entre outubro de 2006 e de 2008
que abordaram o controle da publicidade de alimentos. Brasil - 2009.
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Onze dos vinte e quatro meses analisados (45,8%) apresentaram artigos relacionados
ao tema. As maiores concentragdes ocorreram em julho de 2008 (n= 11; 26,2%), junho de
2007 (n=9; 21,4%) e junho de 2008 (n = 7, 16,6 %). Nesses meses, 0s jornais citaram como
acontecimentos importantes relacionados ao assunto a criacdo em junho de 2007 do Conselho
Consultivo da Associagdo Brasileira das Agéncias de Publicidade - ABAP, apresentado como
uma medida para combater as investidas da Anvisa na regulamentacdo da publicidade de
diversos setores, inclusive a de alimentos (SOBRAL, 2007); uma reunido promovida pelo
Ministério da Saude para divulgacdo da pesquisa do OPSAN/UnB sobre o perfil da
publicidade de alimentos no Brasil em junho de 2008 (OPSAN, 2008); e a realizagdo do IV
Congresso Brasileiro de Publicidade, com a criagdo da Frente Parlamentar de Comunicagio
Social em julho de 2008. Este ultimo fato merece destaque, uma vez que sinaliza a
organizacdo de integrantes do poder Legislativo com o objetivo de defender o mercado
publicitario. A Frente, que comecou a ser organizada um més antes da realizacdo do
congresso de publicidade, ¢ composta por 198 deputados e 38 senadores de 17 partidos e
presidida por um deputado vice-lider do governo na Camara. Segundo esse deputado, a
iniciativa se deu a partir da aprovacdo na Comissio de Defesa do Consumidor da Camara dos
Deputados de um projeto que visa proibir a publicidade dirigida a criangas até 12 anos
(BRASIL, 2001b), fato que ‘detonou uma grita geral entre os profissionais de comunicagdo’
(MONTI, 2009). Assim, o cendrio descrito por Reboucas (2006), em que o Estado e o
mercado muitas vezes se confundem em seus papéis, parece se confirmar por meio da criagao
dessa Frente Parlamentar, que emerge como um novo ator e também instancia de discussdo no

debate do controle estatal da publicidade, inclusive de alimentos.

Ao se analisar os assuntos tratados nas matérias jornalisticas, observou-se que
quase metade das reportagens selecionadas tratava como tema central o controle da
publicidade de alimento (45,2%, n= 19). Os outros 54,8% (n= 23) abordaram o assunto
relacionando-o com diversos assuntos afins, como ilustra a Tabela 2. As iniciativas da Anvisa
para regulamenta¢@o de outros setores foi o tema mais associado ao controle da publicidade

de alimentos (n = 8; 19%), principalmente em relagdo as bebidas alcodlicas (BRASIL, 2005
c).
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Tabela 2 — Conteudos associados ao controle da publicidade de alimentos nos artigos
analisados entre outubro de 2006 e de 2008. Brasil — 2009.

Conteudos relacionados ao controle da publicidade de alimentos N %

Iniciativas de regulamentacdo da Anvisa para outros setores

Publicidade de bebidas alcoolicas 4 9,5
Publicidade de medicamentos 1 2.4
Publicidade de bebidas alcodlicas, de medicamentos e do 1 24
tabaco ’
Puplic.idade de bebidgs alcodlicas, de medicamentos e 1 24
direcionada para criangas ’
Farmacias, drogarias e publicidade de bebidas alcodlicas 1 2,4
Atuagdo do CONAR 1 2,4
Analise sobre o futuro do meio impresso 1 2,4
Campanha publicitaria antiobesidade 1 2,4
Divulgac¢do dos dados da PNDS pelo Ministério da Saude 1 2,4
D%Vulgagﬁo dos dados que.re.latam a diﬁculdadq de acesso a 1 24
alimentos entre os beneficiarios da Bolsa Familia ’
Documento da OPAS que propde fim da gordura frans nas Américas 1 2,4
Entrevista com o Ministro da Satide sobre agenda da saude 1 2.4
Criticas a tutela do Estado 1 2,4
Projetos de regulamentagdo da publicidade 1 2,4
InYestimento da empresa Cadbury para divulgacéo do chiclete 1 24
Trident. ’
Medidas de controle contra o sobrepeso 1 2,4
Mudangas nos habitos alimentares para garantia da satide 1 2,4
Previsdo de crescimento da Nestlé até 2012 1 2.4
Resultado da 13" Conferéncia Nacional de Satide e agenda da saude 1 2,4
Teste realizado em cereais matinais 1 2,4
Somente publicidade de alimentos 19 45,2
Total 42 100%

Verifica-se que desde 2005 a Anvisa intensificou o processo de regulamentagdo da
publicidade de produtos submetidos ao regime de vigildncia sanitaria. A competéncia
institucional para o exercicio do controle da publicidade e de outras técnicas de divulgacdo
comercial foi publicada a partir da Medida Provisoria MP n° 2.190-34/01, que modificou a
Lei n° 9782/99 (BRASIL, 1999). Desde entdo, os unicos regulamentos voltados
especificamente para o assunto foram a Resolu¢gdo RDC n°. 102/00 (BRASIL, 2000), que trata
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de medicamentos, e a Resolugdo RDC n°. 222/02, que regulamenta a promog¢do comercial de
alimentos para lactentes e criancas de primeira infancia (BRASIL, 2002b). Em 2004, a
Agéncia criou uma geréncia para tratar especificamente do assunto, denominada Geréncia de
Monitoramento e Fiscalizagdo de Publicidade, Propaganda, Promoc¢do e Informagdo de
Produtos Sujeitos a Vigilancia Sanitaria - GPROP (BRASIL, 2004). E ja no ano seguinte
foram propostos os dois novos regulamentos técnicos citados em algumas matérias analisadas
nesse estudo, o primeiro, que visava atualizar a RDC n°. 102/02 (BRASIL, 2005d) e o
segundo que tinha como objetivo regulamentar a publicidade de bebidas alcoodlicas, inclusive
as com graduagdo alcoolica entre 0,5 e 13% (BRASIL, 2005c). Em 2006, foi publicada outra
proposta de regulamento, dessa vez direcionada para alimentos com quantidades elevadas de
sodio, actcar, gordura saturada, gordura frans e bebidas de baixo teor nutricional (BRASIL,
2006c¢) e, dentre esses trés processos, o unico que foi publicado no formato de resolugdo até
maio de 2009 foi a atualizacdo do regulamento técnico para publicidade de medicamentos,
sob o formato da RDC n°. 96/2008 (BRASIL, 2008c). Tal morosidade na regulamentacio da
publicidade de produtos sujeitos a vigildncia sanitdria talvez reflita a complexidade e as
contradigdes existentes em relagdo ao estabelecimento de medidas de controle de praticas
relacionadas ao setor da comunicagdo e da publicidade. A edicdo de uma Medida Provisoria
pelo Presidente da Republica em 2003, que autorizou a realizacdo de publicidade de cigarros
em eventos internacionais realizados no Brasil, visando atender a interesses econdmicos,
politicos e midiaticos relacionados ao circo da Formula 1, foi visto por sanitaristas como um
fato da maior gravidade, que ia contra as politicas publicas de saide, as leis vigentes e a
propria Constituicdo Federal (TEIXEIRA & PAIM, 2005). Esse fato ilustra claramente as
contradigdes existentes dentro da propria organizagdo do Estado em relagdo ao assunto. Mais
atualmente, constatou-se que a proposta de regulamenta¢do para bebidas alcoolicas da Anvisa
também teve que ser interrompida apds a emissdo de um parecer-técnico contrario pela
Advocacia Geral da Unido (AGU) em que se afirmara a necessidade de que o assunto fosse

tratado por meio de Lei.

A distribuicdo por secdo em que as matérias foram publicadas demonstra que
os jornais recortaram o controle da publicidade de alimentos sob diversas perspectivas
(Tabela 3). Enquanto algumas noticias foram abordadas como um assunto de importancia
nacional e publicadas em sessdes denominadas “Brasil” ou “Pais”, por exemplo, outras foram
apresentadas em sessdes que abordam assuntos mais triviais, como a se¢do “Cotidiano”. A

apresentacdo como um tema de interesse do setor privado também foi recorrentemente
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encontrado, fato ilustrado pelo consideravel nimero de matérias em segdes tal como a
denominada “Empresas”. E interessante observar que somente um artigo classificou o tema

como de interesse relacionado ao consumidor, como demonstra a tabela abaixo.

Tabela 3 — Secdo de publicacdo dos artigos que abordaram o controle da publicidade de
alimentos entre outubro de 2006 e de 2008. Brasil - 2009.

Seciio de publicacio N %

Empresas 7 16,7
Cotidiano 6 14,3
Brasil 4 9,5
Pais 3 7,1
Comunicagio 3 7,1
Economia 3 7,1
Opinido 3 7,1
Vida & 3 7,1
Dinheiro 2 4.8
1° caderno 1 2,4
Coluna 1 2,4
Defesa do Consumidor 1 2.4
Editorais 1 2,4
Investimentos 1 2,4
Legislagdo e tributos 1 2,4
Revista do Correio 1 2,4
XColuna 1 2.4
Total 42 100,0

6.2. O CONTROLE DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS NOS JORNAIS

Ao falar do controle da publicidade de alimentos, sessenta € nove por cento das
reportagens (n= 29) abordaram somente as experiéncias e as iniciativas do Estado, ja os
outros 31% (n= 13) trataram tanto da auto-regulamentacdo quanto do controle estatal
simultaneamente. Ndo foi encontrada nenhuma noticia referente somente as iniciativas de

controle do setor privado, conforme detalhado na Tabela 4.
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Tabela 4 — Tipos de controle da publicidade de alimentos abordados nos artigos analisados
entre outubro de 2006 e de 2008. Brasil - 2009.

Tipo de controle N %

Somente controle estatal 29 69
Consulta publica n°. 71/06 21 50
Acgdes fiscais realizadas pela Anvisa 3 7,1
Experiéncia municipal 1 2,3
Geral 3 7,1
Somente auto-regulamentacio 0 0
Ambas as formas de controle " 13 31
Consulta publica n°. 71/06 13 31
Auto-regulamentagio do CONAR 11 26,2
Projetos de lei 5 11,9
Iniciativas de empresas privadas 3 7,1
Auto-regulamentagio da ABAP 1 2,3
Auto-regulamentagio geral 1 2,3
Total 42 100

(1) O total da categoria “ambas as formas de controle” ndo € igual a soma de
seus subitens pelo fato de algumas iniciativas terem sido citadas
simultaneamente na mesma matéria.

Dentre as iniciativas e experiéncias existentes sobre o assunto, foram citadas como
formas de controle estatal: a proposta apresentada pela Anvisa em novembro de 2006 para
regulamentar a publicidade de alimentos com quantidades elevadas de gordura saturada,
gordura trams, sdédio, agucar e bebidas de baixo teor nutricional, a Consulta Publica n°.
71/2006 (BRASIL, 2006c¢); algumas a¢des de fiscalizagdo realizadas também pela Agéncia,
como a suspensdo da publicidade do iogurte Activia (BRASIL, 2008b) e o Primeiro
Monitoramento da NBCAL (ANVISA, 2007); projetos de lei do Congresso Nacional com o
objetivo de criar regras para a publicidade de alimentos e a experiéncia do municipio do Rio
de Janeiro, que proibiu em 2002 a publicidade de alimentos a menos de 200 metros da entrada
das escolas como uma forma de controlar o excesso de peso em criancas (KARINE, 2006). Ja
para as iniciativas de auto-regulamentacgdo, verificou-se que foram citadas o controle exercido

pelo CONAR, por meio do seu codigo nacional (CONAR, 2009a), além de casos em que
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empresas ou associagdes especificas (como a Associacdo Brasileira das Agéncias de

Publicidade - ABAP) realizam o controle por meio de seus proprios cddigos de ética.

A Consulta Publica n°. 71/2006 e o controle exercido pelo CONAR foram as
iniciativas e as experiéncias mais citadas (81%; n=32 e 26,2%, n=11, respectivamente). No
entanto, ao contrario do que aconteceu com a proposta da Anvisa, nenhuma das reportagens
analisadas teve como pauta especifica o trabalho desenvolvido pelo Conselho. Ao falar de
auto-regulamentacdo, os jornais tenderam a tratar o assunto contrapondo-o as iniciativas do
Estado e apresentando como alternativa ao controle estatal, de competéncia inerente do setor

privado. Enquanto os jornais buscaram enaltecer a experiéncia do CONAR, com a associagdo

99 ¢¢

de sua atuacdo a termos como “responsabilidade”, “competente” “respaldo profissional”, as

iniciativas do Estado foram descritas como uma interferéncia negativa no setor da
publicidade, vinculadas a expressdes como “atropela o mercado publicitario” ou “o ambiente

regulatério esta cada vez mais hostil", como ilustram os trechos transcritos.

[...] O Conselho Nacional de Auto-Regulamentag¢do Publicitaria (Conar) nunca
trabalhou tanto. S neste primeiro semestre foram 223 processos instaurados pelo
orgdo, um recorde para o periodo, em 28 anos de histdria do Conar. (...) Segundo
Gilberto Leifert, presidente do Conar, existem cerca de 200 projetos de lei em
tramitacdo no Congresso Nacional com o objetivo de regulamentar a atividade
publicitaria. "O ambiente regulatorio esta cada vez mais hostil", afirma Leifert, que
também ¢é diretor de relagdes com o mercado da Rede Globo. Dai o interesse do
Conar em aumentar as restrigdes a propaganda dos setores mais sensiveis - bebidas,
alimentos e medicamentos -, antes que o governo, por meio da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa) ou de algum parlamentar, encarregue-se disso.(...) Na
opinido de Dalton Pastore, presidente da Associa¢do Brasileira de Agéncias de
Publicidade (Abap), ¢ um erro assumir como modelo no Brasil determinagdes
vigentes no exterior. "Nossa realidade ¢ unica, cada pais deve decidir por si o que é
ou ndo politicamente correto na comunicagdo", diz Pastore. Para ele, a publicidade
brasileira ja mostrou ser competente o suficiente para se auto-regular. "Se o Conar
decide pela suspensdo de uma campanha, os veiculos acatam em menos de 24

horas, ndo precisamos de censura" (MADUREIRA, 2008a).

[...] publicidade de alimentos, refrigerantes e prote¢do a crianga (sdo), assuntos que
a autoregulamentacdo vem tratando com atencdo e responsabilidade ha quase 30

anos — Presidente do CONAR (O GLOBO, 2008a).

[...] Além de levar para o plano do diversionismo a discussdo sobre as causas da
doenga, a iniciativa do governo atropela o mercado publicitario, que dispde de um
orgdo o Conselho Nacional de AutoRegulamentagdo (Conar) com respaldo
profissional suficiente para depurar excessos na publicidade e cobrar

responsabilidades das agéncias (O GLOBO, 2008b).



44

Em alguns casos, idéias de que o setor privado deveria ser o Gnico responsavel pela
regulamentacdo do assunto e de que a interferéncia do Estado representaria um gasto

desnecessario da maquina publica foram defendidas abertamente,

[...] Agéncias e veiculos de comunicacdo questionam a acdo (proposta da Anvisa de
regulamentagdo), alegando que a regulamentacdo da propaganda no pais ¢ fungéo
do Conar (Conselho Nacional de Auto-Regulamentagio Publicitaria), ndo de 6rgio

do governo (FOLHA DE SAO PAULO, 2008b).

[...] Para mim a resposta ¢ o Conar, o 6rgdo ja provou em trés décadas que
agéncias, clientes ¢ consumidores t€ém bom senso. O Conar tem funcionado ha
décadas. Por que trocar isso por regras? A publicidade brasileira ja mostrou que
sabe trabalhar com responsabilidade'.- presidente do conselho da Editora Abril

(GAZETA MERCANTIL, 2008).

[...] Tempo e recursos sdo desperdicados pelo poder publico no exercicio da cultura
da tutela, quando deveriam ser canalizados para informar a sociedade sobre
possiveis maleficios de certos bens de consumo, sem cercear o cidaddo, as
empresas € a competi¢cdo entre elas, a maneira mais eficaz de produtos e servigos

melhorarem de qualidade (O GLOBO, 2008c).

Havendo uma sugestdo de inversdo de papéis, em que ‘se o Ministério da Saiide
quer mudangas, cabe repassa-las ao Conar e ndo legislar ele proprio’, conforme afirma o
presidente do Conselho, em matéria publicada no jornal Folha de Sdo Paulo (2008b). Essa
forma de pensamento pode ser analisada sob a visdo apregoada de desregulamentagdo do
mercado, tipica do modelo neoliberal, em que defende-se a autonomia do setor publicitario
contra qualquer interferéncia externa (ROCHA, 2007). Tal proposta corrobora com Paim
(2002), que afirma que a “hipocrisia” neoliberal supde que o Estado atual poderia dispensar
sua legitimidade e que a sugestdo de um “Estado minimo” advogaria para impulsionar a
acumulacdo econdmica no sentido de evitar os “desperdicios” efetuados pelo uso da maquina
estatal e reduzir os gastos publicos efetuados pelas politicas sociais. Conforme Anderson
(1995 p. 23 apud PAIM, 2002) bem colocou, ‘ideologicamente, (...) o neoliberalismo
alcangou éxito num grau com o qual seus fundadores provavelmente jamais sonharam,
disseminando a simples idéia de que ndo ha alternativas para seus principios, que todos, seja
confessando ou negando, tém de adaptar-se as suas normas’.

E interessante também destacar que, ao contrario do que aconteceu com o setor
privado, os representantes do poder estatal ndo se manifestaram acerca da auto-
regulamentacdo da publicidade de alimentos. Ndo foi encontrada qualquer declara¢do que

demonstrasse o que os representantes citados pensam sobre essa forma de controle, havendo
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apenas um pequeno trecho em que um gerente da Anvisa busca delimitar o papel de cada ator

na sociedade, atribuindo ao setor da publicidade o mercado e ao governo a garantia da saide,

[...] Eles (empresarios de publicidade) cuidam de seus negocios. E o governo, da
satde da populagdo - Gerente da GPROP/ANVISA (EBOLI, 2008).

Assim, em um cendrio em que alguns representantes do Estado brasileiro apresentam
iniciativas com a finalidade de estabelecer normas sobre a publicidade de alimentos e em que
o setor privado contrapde-se as propostas apresentadas e quer assumir esse papel como sendo
de sua responsabilidade, varios atores passam a ser vocalizados pelos jornais, apresentando

argumentos pros e contras as medidas de controle propostas.

6.2.1. Atores sociais envolvidos no debate do controle da publicidade de

alimentos

Apesar de tratar-se de um mapeamento incompleto, por refletir somente os recortes
realizados pela midia impressa analisada neste estudo, a identificacdo dos atores sociais
envolvidos no debate do controle da publicidade de alimentos pode auxiliar no
estabelecimento de politicas publicas sobre o assunto, uma vez que a intervencdo do Estado
sobre questdes sociais encontra-se quase que sempre multideterminada, advinda da presenga

de cada um destes atores no cenario atual (PAIM, 2002).

Ao tratar do controle da publicidade de alimentos, os jornais apresentaram e
discutiram o assunto sob diversas dimensdes, muitas vezes por meio de suas proprias vozes
(38,1 %, n= 16) e em outras, pela vocalizacdo de atores sociais envolvidos direta ou
indiretamente com o tema. (61,9%; n = 26). Tal fato corrobora com o descrito por Mouilland

(2002), ao afirmar que

[...] o jornal didrio tornou-se, na realidade, um substituto do espaco publico, um
férum onde se escuta o eco de todas as vozes publicas, a0 mesmo tempo em que
tem sua propria voz. Esta dualidade estd na origem das estratégias pelo qual o
jornal manipula, seja por identificar-se por ele, seja por distanciar-se do mesmo, o

discurso de outrem. (MOUILLAND, 2002, p. 26)

Seis grupos foram citados pelos jornais analisados: representantes do Estado, de
instancias de controle social, de instituicdes académicas, da sociedade civil organizada, da
populagcdo em geral e do setor privado (Tabela 5e Grafico 2). Também foi encontrada uma
referéncia relacionada a um ex-diretor presidente da Anvisa que ndo pode ser encaixado em

nenhuma das categorias acima. Essa multiplicidade de vozes ecoadas pelos jornais pode ser
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analisada por meio do conceito de polifonia (BAKTHIN, 1992 apud INESITA & CARDOSO,
2007), que propde que em cada texto exprime-se uma variedade de vozes que correspondem a
interesses e posicdes diferentes na sociedade, o que faz com que a linguagem seja uma

instancia de embates sociais, na qual sdo propostas e negociadas as relagcdes de poder.

Tabela 5 — Atores vocalizados pelos jornais nos artigos que abordaram o controle da
publicidade de alimentos entre outubro de 2006 e de 2008. Brasil - 2009.

Atores vocalizados Freqiiéncia® %
Representantes do Estado ) 17 40,5%
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — Anvisa 10 23,8%
Ministério da Saude — MS 6 14,2%
Advocacia Geral da Unido — AGU 2 4,8%
Senado Federal 2 4,8%

Representantes de instancias de controle social
Conselho Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional —

0
CONSEA 2 4.8%
Representantes de institui¢des académicas 9 21,4%
Universidade Estadual do Rio de Janeiro — UERJ 2 4,8%
Universidade de Brasilia — UnB 2 4,8%
Universidade Federal de Sdo Paulo — Unifesp 2 4,8%
Universidade de Sdo Paulo —USP 1 2,4%
Representantes da sociedade civil organizada 4 9,5%
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor — IDEC 3 7,1%
Acio Brasileira pela Nutrigdo e Direitos Humanos — ABRANDH 2 4,8%
Instituto Alana — Projeto Crianca ¢ Consumo 1 2,4%
Representantes da populagio em geral @ 3 7,1%
Representantes do setor privado 18 42,9%
Conselho Nacional de Auto-regulamentagao Publicitaria — 9 21.4%
CONAR ’
Associagdo Brasileira das Agéncias de Publicidade — ABAP 6 14,3%
Empresas privadas 5 11,9%
Associagdo Brasileira das Industrias de Alimentos — ABIA 3 7,1%
Associagdo Brasileira de Refrigerantes e de Bebidas Néo 5 4.8%

Alcodlicas — ABIR
Associagdo Brasileira de Anunciantes — ABA 1 2,4%
Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos Dietéticos ¢

0
Para Fins Especiais — ABIAD ! 24%
Associacdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, 1 249
Amendoim, Balas e Derivados — ABICAB ’
Associagdo Brasileira de Licenciamento — ABRAL 1 2,4%
Ex-Diretor Presidente da Anvisa 1 2,4%
Somente o0 jornal 16 38,1%

(1) Total de artigos em que os atores sociais foram vocalizados.
(2) Percentual referente ao total de artigos analisados no estudo (n= 42).

(3) O total de representantes difere da soma das instituigdes especificadas, pois alguns
artigos vocalizaram dois ou mais atores diferentes da mesma representacdo na mesma
matéria.
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Grafico 2 — Atores sociais vocalizados pelos jornais nos artigos que abordaram o controle da
publicidade de alimentos entre outubro de 2006 e de 2008. Brasil - 2009.
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*Total de artigos e percentual em que os atores sociais foram vocalizados (n=42).

Parece haver um equilibrio entre a quantidade de artigos que citaram representantes
do Estado (40,56%; n= 17) e do setor privado (42,9%; n= 18). Entretanto, a variedade dos
atores vocalizados entre esses segmentos diferiu consideravelmente. Foram citadas quatro
instancias de representacdo do Estado: a Anvisa, responsavel pela proposta da Consulta
Pablica n°. 71/06, o Ministério da Saude, responsavel pelas politicas publicas de saude, o
Senado Federal, que neste estudo apareceu por meio de um integrante da Frente Parlamentar
da Comunicag¢@o Social, e a Advocacia Geral da Unido — AGU, que foi vocalizada por meio
de um advogado responsavel pela emiss@o de parecer contrario a regulamentacio pela Anvisa
da publicidade de bebidas alcoolicas. Tiveram voz nos jornais analisados nove representagdes
do setor privado: o CONAR, associacdes relacionadas ao setor da publicidade (ABAP,
Associacdo Brasileira de Anunciantes — ABA ¢ Associagdo Brasileira de Licenciamento —
ABRAL), das industrias de alimentos (Associa¢do Brasileira das Industrias de Alimentos —
ABIA, Associacdo Brasileira de Refrigerantes e de Bebidas Nao Alcodlicas — ABIR,
Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos Dietéticos e Para Fins Especiais — ABIAD e
Associagdo Brasileira da Industria de Chocolates, Cacau, Amendoim, Balas ¢ Derivados —
ABICAB), além de empresas privadas pertencentes a esses setores. Assim, verifica-se que o

assunto ecoou em diversas instancias do setor privado, confirmando o fato de que, ao tentar
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impor regras a publicidade, o Estado passa a enfrentar diretamente diversos interesses
econdmicos. Considera-se que o setor publicitario possui uma peculiaridade ao representar
publicamente os interesses das grandes empresas voltadas para o consumidor final. Assim, a
contestacdo dos interesses desse setor e dos veiculos de comunicagdo significa, em alguma
medida, a confrontacdo dos interesses de todas as empresas que se servem da publicidade

para, entre outras fungdes, legitimar a sua agdo perante a populagdo (ROCHA, 2007).

A presenga de setores como a sociedade civil organizada na discussdo do assunto
merece destaque, uma vez que ¢ nessa esfera em que mais comumente defendem-se os
direitos (THEBORN, 2000). O envolvimento de trés organizacdes que atuam sob perspectivas
diferentes demonstra a multiplicidade de instdncias de debate sob a qual o controle da
publicidade de alimentos pode ser analisado. Enquanto o Instituto de Defesa do Consumidor
(IDEC) busca promover a defesa dos direitos do consumidor e a ética nas relagdes de
consumo (IDEC, 2009), o Instituto Alana atua de maneira a minimizar os impactos negativos
causados pelos investimentos macigos na mercantilizagdo da infincia e da juventude, tais
como 0 consumismo, a erotizagdo precoce, a obesidade infantil, a violéncia na juventude, o
materialismo excessivo e o desgaste das relagdes sociais (INSTITUTO ALANA, 2009). Ja a
Ac¢do Brasileira pela Nutrigdo e Direitos Humanos (ABRANDH), uma organiza¢do da
sociedade civil de interesse publico (OSCIP), tem como objetivo promover a realizagdo e a
exigibilidade do Direito Humano a Alimentacdo Adequada (DHAA), considerado pela
entidade como associado indivisivelmente a dignidade inerente a pessoa humana e, assim,

indispensavel para a realizag@o de outros direitos humanos (ABRANDH, 2009).

6.2.2. Dimensdes de abordagem do controle da publicidade de alimentos

Ao falar sobre o controle da publicidade de alimentos, em especial da proposta
apresentada pela Anvisa, 0s jornais apresentaram o assunto sob diversas dimensdes, de forma
a justificar ou refutar as propostas apresentadas. A Tabela 6 e o Grafico 3 sintetizam as
diversas perspectivas sob as quais o assunto foi discutido, que serdo apresentados de maneira
detalhada nos tépicos a seguir. Todos os argumentos detectados para as dimensdes estudadas

estdo sintetizadas no ANEXO 2.
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Tabela 6 — Posicionamentos e dimensdes de discuss@o do controle da publicidade de
alimentos nos jornais analisados entre outubro de 2006 e de 2008. Brasil - 2009.

Dimensio Favoraveis | Desfavoraveis | Ambos®" | N/I? Total %(3)_
Saude 18 3 5 4 30 71,4
Direito 1 15 2 3 21 49,4
Economia 4 11 1 0 16 38,1
Politica 0 4 0 0 4 9,5

(1) Total de artigos que apresentaram tanto argumentos favoraveis quanto desfavoraveis.
(2) Total de artigos em que ndo foi possivel identificar um posicionamento favoravel ou desfavoravel.

(3) Percentual calculado a partir do total de artigos analisados no estudo (n=42).

Grafico 3 — Posicionamentos e dimensdes de discussdo do controle da publicidade de
alimentos nos jornais analisados entre outubro de 2006 e de 2008. Brasil - 2009.
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** Total de artigos em que ndo foi possivel identificar um posicionamento favoravel ou
desfavoravel.
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6.2.2.1. O controle estatal da publicidade de alimentos sob a o6tica da saude

Dos 42 artigos analisados, trinta apresentaram argumentos relacionados a area da
saude para apoiar ou criticar o controle estatal da publicidade de alimentos (71,4%),
sintetizados no Quadro 2. Dentre essas matérias, dezoito apresentaram aspectos favoraveis
sob essa perspectiva , trés desfavoraveis e cinco abordaram os dois pontos de vista.
Quadro 2 — Sintese dos argumentos da dimensdo da saude, favoraveis e desfavoraveis ao

controle estatal da publicidade de alimentos, presentes nos jornais analisados entre outubro de
2006 e outubro de 2008. Brasil, 2009.

Dimensao da saude

Argumentos favoraveis

Quem fala: jornal,
representantes do Estado,
representantes de

instancias do controle Triade: aumento da prevaléncia do excesso de peso na populagdo
social, representantes da | brasileira + perfil inadequado da publicidade de alimentos +
sociedade civil vulnerabilidade do publico infantil aos apelos persuasivos da publicidade

organizada, institui¢des
académicas e populagdo
em geral.

Argumentos desfavordaveis

O combate de DCNTs deve ser feito por meio de campanhas educativas, e
ndo proibitivas.

O consumo de alimentos ndo ¢ a Unica causa das doencgas cronicas nao-
transmissiveis. Controlar a publicidade ¢ reduzir o debate em torno de
medidas mais amplas de prevencdo e combate a essas doencas.

O consumo de alimentos com quantidades elevadas de gorduras, sddio e
agucar causa prejuizos somente ao consumidor individual e ndo a

Ex-diretor presidente da | terceiros.

Quem fala:

Anvisa e representantes

: Os alimentos s@o produtos de livre comércio e seguros para o consumo
do setor privado

Criticas a proposta apresentada pela Anvisa (CP n°. 71/06):

- O texto foi tratado de maneira parcial. O regulamento nio foi avaliado
por um endocrinologista.

- Os pontos de corte utilizados para definir alimentos com quantidades
elevadas de gordura saturada, gordura trans, sodio e actcar sdo
questionaveis.

Dentre os argumentos apresentados, a triade composta pelo aumento da prevaléncia
do excesso de peso e das doengas cronicas ndo transmissiveis, juntamente com o perfil
inadequado da publicidade de alimentos e com a vulnerabilidade das criangas aos apelos

publicitarios foram os mais encontrados e estiveram presentes como uma justificativa de
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regulamentacdo do assunto. Dados epidemiologicos brasileiros, apresentados por meio de
pesquisas como a POF (BRASIL, 2006b) e a PNDS (BRASIL, 2008a), do perfil inadequado
da publicidade de alimentos no Brasil (ALMEIDA, NASCIMENTO & QUAIOTI, 2002;
NASCIMENTO, 2006; OPSAN, 2008) e da vulnerabilidade das criangas (HASTINGS et al,

2007) foram freqiientemente citados.

Em alguns momentos, houve uma cobranga explicita da inclusdo do assunto na
agenda da saude, como no artigo veiculado pelo Correio Braziliense em 2007, apds a

realizagdo da 13* Conferéncia Nacional da Saude,

[...] se o Palacio do Planalto e o Ministério da Satude querem trabalhar, servigo é o
que ndo falta. Se desejam ter realizagdes luminosas para mostrar, que adotem uma
agenda positiva e viavel, ainda que ela possa desagradar a interesses poderosos(...)
E por que ndo desencadear também uma acdo macica de governo contra a
obesidade, especialmente a infantil? E razoavel que alimentos de altissimo teor de
calorias e gordura sejam impingidos as criangas por meio de brindes oferecidos em
redes de fast-food? Levantamentos recentes indicam que os males do sobrepeso
tendem a ser mais prevalentes entre criancas e jovens do que as doengas causadas
pela fome. Qual ¢ o impacto desse fendmeno no SUS? Por que nada de definitivo

se faz a respeito? (FEUERWERKER,2007).
Representantes da Anvisa, de areas técnicas do Ministério da Satde (Coordenagdo
Geral da Politica de Alimentagdo e Nutricdo- CGPAN), da sociedade civil organizada e de
institui¢des académicas constituiram-se em vozes favoraveis a regulamentacdo do assunto sob

essa perspectiva,

[...] “Vivemos uma epidemia de obesidade, que acarreta problemas cronicos, como
hipertensdo, diabetes, cardiopatias. E uma questdo de saude publica. Proteger a
crianga ¢ muito importante, ¢ o ambiente ¢ definitivo para a criagdo de habitos
saudaveis. Dai a importincia da publicidade’. Dirceu Raposo de Mello destaca que
foi justamente o aumento das doencas cronicas nao-transmissiveis no Brasil e no
mundo — que poderiam ser evitadas com alimentag¢do adequada e saudavel — que
levou a agéncia a propor uma consulta publica sobre o controle de propaganda,

publicidade, promogio e informagio de alimentos (CASEMIRO, 2008).

Entretanto, um fato curioso constatado foi que, em todas as vezes que o Ministro da
Saude foi questionado pela midia sobre o assunto, ndo houve a emissdo de uma resposta direta
que pudesse caracterizar o seu posicionamento sobre o controle estatal da publicidade de
alimentos. Em uma entrevista concedida a Folha de Sdo Paulo, em 2007, quando o jornal
pergunta se, além do investimento na educagdo, o ministro concorda com a restricdo da
propaganda como uma forma de controle de DCNTs, o gestor cita outras iniciativas, como a
insercdo de adverténcias no rétulo dos alimentos, mas ndo aborda o assunto (GOIS, 2007). Ja

em outro momento, quando houve a divulgacdo dos dados da PNDS (2008a), em que as
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informagdes sobre a prevaléncia de sobrepeso em criangas menores de cinco anos foram
atualizados, o jornal novamente relatou que o Ministro evitou falar sobre o assunto, enquanto
a coordenadora nacional da pesquisa manifestara-se positivamente sobre a proposta da

Anvisa.

Temporao manifestou preocupagdo com a obesidade de criangas acima de 5 anos ¢
adolescentes que ndo foram pesquisados. Ele ndo quis comentar a consulta publica
feita pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (Anvisa) sobre a restricdo a
propaganda de alimentos com alto teor de sal e gordura. A coordenadora da PNDS,

Elza Berquo, se declarou favoravel a idéia (FRANCO & EBOLI, 2008).
E finalmente, quando o assunto ¢ abordado de maneira direta, a fala Ministro da
Satde na midia é confusa, uma vez em que anuncia-se a realizagdo de uma consulta publica
sobre a regulamentacdo da publicidade de alimentos com quantidades elevadas de acucar,
gordura saturada, gordura frans e sédio, ignorando o fato que trés meses antes ocorrera o
encerramento do envio de contribuigdes da proposta apresentada pela Anvisa. Mesmo assim,
ndo ha uma definicdo sobre a regulamentagdo do assunto, sendo afirmado apenas que esse

momento serviria para o recolhimento de opinides e para subsidiar a tomada de decisdes.

[...] Ministro da Satde confirma a intencdo de fazer uma consulta publica sobre a
restricdo a publicidade de alimentos com quantidades de agticar, de gorduras
saturada e trans e de sddio consideradas elevadas pelo ministério. A idéia é colocar
em pratica a proposta de consulta publica da Anvisa (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria). Embora elogie a politica de apoio a redugo da ingestdo de
alimentos desse tipo, Tempordo disse que ndo quer “tomar decisdes” antes da
consulta. “Vai ser feita a consulta ptblica. Vamos ouvir todo mundo para depois
poder tomar as decisdes”, declarou o ministro ontem, no Rio. Ainda nio ha prazo

estipulado para a realizagdo da consulta publica (BELCHIOR, 2008).

Tal fato talvez demonstre certa desinformacdo do Ministro sobre as iniciativas da
Anvisa, ou até mesmo, dificuldade em assumir a necessidade de regulamenta¢do por parte do
poder Executivo. Essa segunda hipdtese talvez seja a mais provavel, uma vez que em 2007 a
imagem do Ministro da Satde ja havia sido abalada por discussdes em torno da
regulamentacdo da publicidade de bebidas alcoolicas. Neste sentido, Paim e Teixeira (2006),
ao tratar de politica, planejamento e gestdo em saude, lembram que a tomada de decisdes
muitas vezes ¢ adiada, mesmo em casos em que hd conhecimentos suficientes para subsidiar

as acdes. Também segundo Barreto (2004),

[...] o processo de transformar o conhecimento em evidéncia alimentadora de uma
decisdo ¢ complexo e nunca totalmente cientifico, sendo permeado por diferentes

interpretagdes e valoragdes do conhecimento existente [...] (p. 332).
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Assim, mesmo com o reconhecimento da obesidade e suas complicagdes como um
problema de saude publica e do papel da publicidade na conformagdo do ambiente
obesogénico, alguns outros atores discordaram claramente em relagdo a utiliza¢do do controle
da publicidade de alimentos como um meio de enfrentamento desses problemas, e sugerem

que, ao invés da imposi¢do de medidas restritivas sejam priorizadas acdes educativas.

O médico Gonzalo Vecina Neto, um dos fundadores da Anvisa e que a presidiu até
2002, também defendeu o didlogo com a sociedade como forma de evitar medidas
proibitivas. Ele lembrou que gorduras trans e outros alimentos hoje considerados
inadequados para o consumo nio existiam em 1988, quando foi promulgada a
Constituicdo, que limita as restri¢des a publicidade: — S6 agora descobrimos que
esse alimento €& responsavel direto pela hipertensio — disse, defendendo

campanhas educativas em vez de restrigdo a publicidade (O GLOBO, 2008d).

Também contra argumentou-se que o consumo de alimentos ou a publicidade desses
produtos ndo podem ser apontados com a tnica causa das doengas cronicas nio transmissiveis
e que a proposta de regulamentag@o estatal reduz o debate em torno do assunto. Assim, alguns
atores afirmam que as medidas propostas sdo reducionistas e visam substituir a defini¢do e a

aplicacdo de medidas mais amplas de prevencdo e combate a essas doengas.

[...] além do fato de a obesidade e suas doengas relacionadas serem causadas também
por outros fatores, sedentarismo e hereditariedade, barrar apenas a publicidade reduz
o debate ao invés de amplia-lo (...) E preciso discutir politicas mais abrangentes de

controle do avango destas doengas - Vice-presidente executivo da ABA (GAZETA
MERCANTIL, 2007).

Para Leifert, do Conar, a propaganda se tornou vidraga porque ¢ muito mais facil
restringir a comunicagdo do que atuar de forma estruturada sobre problemas graves -
como alcoolismo, obesidade e auto-medicagdo. "Quando governo, escola, familia e
justica nfo cumprem o seu papel, alguém tem que ser responsabilizado”

(MADUREIRA, 2008a).
Afirmacdes de que alimentos sdo produtos que ndo trazem riscos a saude e que,

portanto, a sua publicidade ndo necessita de controle, também estiveram presentes

[...] os produtos anunciados sdo antes aprovados pela autoridade sanitaria para o
consumo. Ser podem ir para a prateleira, podem ser anunciados. Habito saudavel se

ensina na educagdo fundamental — presidente do CONAR (CASEMIRO &

SAMPAIO, 2007).
A natureza de produtos como alimentos podem realmente suscitar esse tipo de
questionamento, uma vez que, respeitadas as restricdes alimentares ocasionadas por

problemas de saude, a alimentagao diaria de individuos saudaveis pode conter todos os grupos

alimentares (BRASIL, 2005b). No entanto, o que se propde ndo ¢ o controle dos produtos em
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si, mas formas de se facilitar escolhas alimentares saudaveis e de tornar o ambiente menos
obesogénico. As evidéncias cientificas demonstram que a publicidade de alimentos estimula o
consumo de alimentos ricos em gorduras, agucar e sodio (ALMEIDA, NASCIMENTO &
QUAIOTI, 2002; NASCIMENTO, 2006; OPSAN, 2008; HASTINGS et al, 2007) e
reconhece a sua influéncia nas escolhas alimentares de criangas e até mesmo de seus pais
(HASTINGS et al, 2007). Assim o fato de que alimentos sejam seguros pelo consumo ou
autorizados pela autoridade sanitdria ndo serve de justificativa para a ndo necessidade do

controle estatal sobre a publicidade de produtos alimenticios.

Também foi verificado que em um caso particular, em que um representante do setor
privado reconhece maleficios relacionados a ingestdo de alimentos com quantidades elevadas
de gorduras, sddio e agucar, o ndo controle ¢ justificado por se tratar de um prejuizo advindo
somente ao individuo que consome o produto e ndo a terceiros, como no caso de bebidas

alcoolicas e do tabagismo.

[...]ja os alimentos com excesso de gordura, sal ou agticar fazem mal s6 a saude do
consumidor individual. N&o cabe, portanto, tragar uma analogia completa com
bebidas alcoolicas e fumo quando se discutem restrigdes a eles, como faz agora a

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (FOLHA DE SAO PAULO,
2008a).

Desse modo, percebe-se nessa fala uma tendéncia em atribuir ao individuo a
responsabilidade pelos prejuizos a satde advindos do consumo excessivo de determinados
componentes presentes no alimento e de justificar a auséncia de controle sobre a publicidade
por se tratar de questdes relacionadas as escolhas individuais. Identifica-se, assim, conceitos
relacionados a Sociedade do Risco (BECK, 1998 apud FALCAO & RANGEL, 2008), que
atribui ao individuo a responsabilidade pelo controle do risco e da prevencdo, e

desresponsabiliza o Estado.

Outros argumentos utilizados para refutar o controle estatal da publicidade de
alimentos, em particular da proposta apresentada pela Anvisa (2006¢), questionaram
diretamente aspectos técnicos e de formulagcdo do texto do regulamento. Foram encontradas
manifestagdes sobre os pontos de corte utilizados para determinar alimentos com quantidades
elevadas de agucar, sédio, gordura saturada e gordura frans (GAZETA MERCANTIL, 2007)
e também sobre a forma de elaboracdo da proposta, considerada parcial, pelo fato de o grupo
de trabalho ter em sua composi¢cdo ‘I5 nutricionistas, um representante do Legislativo e

apenas trés da industria’ e ndo ter sido avaliado por um endocrinologista (BARROS, 2007).
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Verifica-se nessa ultima fala uma grande coincidéncia ao constatar que o parecer emitido por
um ‘eminente endocrinologista’ por encomenda da Associacdo Brasileira de Refrigerantes e
de Bebidas Nao Alcodlicas (ABIR) tenha sido utilizado para se contrapor a proposta de

regulamentacdo apresentada pela Consulta Publica n°®. 71/2006 (ANVISA, 2008b).

6.2.2.2. O controle da publicidade de alimentos sob a 6tica do Direito

Também foram apresentados diversos argumentos favoraveis e desfavoraveis ao
controle do Estado sobre a publicidade de alimentos, baseados em interpretagdes do
ordenamento juridico existente. Esse tipo de fala foi detectado em 50% dos artigos analisados
(n=21), sendo que apenas um apresentou aspectos que justificavam o controle, quinze de
forma a repudid-lo, enquanto dois abordaram os dois pontos de vista. Assim, observa-se que
parece haver diversos questionamentos sobre a legalidade do controle estatal da publicidade

de alimentos, apresentados no Quadro 3.

Ao defender o controle do Estado sobre a publicidade de alimentos, os argumentos
apresentados estdo baseados em dois campos do Direito, o da Satde Publica e o do
Consumidor. Enquanto a Anvisa reafirma sua competéncia em regulamentar o assunto,
baseado no direito constitucional a saide (CASEMIRO & SAMPAIO, 2007), conceito que
traz implicito os principios da Administragdo Publica, sob a qual ela é regida: supremacia do
interesse publico sobre o interesse particular, que estd intimamente ligado a indisponibilidade
do interesse publico (COSTA, 2004), entidades de defesa do consumidor reclamam da falta de
informacdo na publicidade desses produtos sobre riscos a saude, como a sua relacdo com a
obesidade (CASEMIRO, 2006). Uma interpretacdo juridica do Coddigo de Defesa do
Consumidor (BRASIL, 1990) e do ordenamento juridico vigente, realizada pela representante
do Projeto Crianga ¢ Consumo, traz uma interpretagdo juridica nova ao afirmar que a
publicacdo de um regulamento especifico para publicidade de alimentos com o objetivo de

proteger o publico infantil ndo seria necessaria, pois

[...] a Constitui¢do Federal e o Estatuto da Crianga e do Adolescente estabelecem a
protecdo integral a crianga. Além disso, o artigo 37 do Cddigo de Defesa do
Consumidor fala de publicidade abusiva, aquela que se aproveita da falta de
experiéncia, da vulnerabilidade. E, até os 8 anos, a crian¢a ndo distingue sequer

entre a programagdo da TV e a publicidade (CASEMIRO, 2008).
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Quadro 3 — Sintese dos argumentos da dimensdo legal, favoraveis e desfavoraveis ao

controle estatal da publicidade de alimentos, presentes nos jornais analisados entre outubro de
2006 e outubro de 2008. Brasil, 2009.

Dimensio legal

Argumentos favordveis

Quem fala: A garantia ao direito a saude esta expressa constitucionalmente.

representantes do Estado

e representantes da O consumidor tem o direito de obter informagdes sobre os riscos a saude

sociedade civil associado ao consumo de determinados alimentos.
organizada

Argumentos desfavordveis

A Anvisa néo pode “legislar” sobre o assunto. A discussdo deve ser feita
por meio de projeto de lei no Congresso Nacional

Restringir a publicidade de alimentos constitui-se em censura ¢ viola o
. . . . . by . ~ 3 : 2
Quem fala: jornal, direito constitucional a liberdade de expressdo ‘comercial’.

representantes do setor
privado, de instituigdes
académicas e do Estado.

O controle da publicidade de alimentos ameaga o acesso livre a
informagdo. A publicidade ¢ a fonte primaria de receita e,
consequentemente, de independéncia dos veiculos de comunicagéo.

Controlar a publicidade de alimentos invade a seara da liberdade
individual. O Estado nio pode tutelar a populagdo e impedir a exposigio
de todas as pessoas ao conteudo publicitario.

No entanto, varios atores pertencentes ao setor privado, ao proprio Estado e até
mesmo a alguns dos periodicos analisados apresentaram diversas interpretacdes e conceitos
juridicos com a finalidade de questionar ou mesmo negar completamente qualquer
intervengdo estatal na publicidade de produtos alimenticios. A presenca de vozes dissonantes
entre os proprios representantes do Estado ilustra a sua heterogeneidade e demonstra que
nesse espaco também se refletem e se reproduzem as clivagens e enfrentamentos presentes na
sociedade. Tal fato ¢ importante, uma vez que, embora os determinantes basicos da
proposi¢ao de politicas publicas e sociais encontrem-se na sociedade, ¢ no Estado que sdo

formuladas e elaboradas as estratégias de viabilizacdo. (PAIM, 2002, p. 387).

Um dos argumentos utilizados para refutar o controle do estado considera que a
Anvisa, mesmo que em prol da satde, ndo tem competéncia legal para criar normas sobre o
assunto e que esse papel deve ser desempenhado pelo Congresso Nacional, por meio de ato
legislativo, havendo um risco de danos a ordem juridica se a medida for adotada no &mbito da

Agéncia.
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“Ha um agodamento de pessoas e profissionais que tém preocupagdo com satde em
adotar medidas heroicas que causardo sérios danos a ordem juridica”. — presidente

do CONAR (BARROS & BARBIERI, 2007).
Nesse sentido, a presenga de expressdes encontradas em diversas matérias
jornalisticas como “a Anvisa quer legislar”, no sentido de uma agéncia reguladora querer

assumir o papel do Poder Legislativo, ilustra claramente essa idéia.

Senador afirma que “as agéncias reguladoras merecem ser valorizadas e terem a sua
independéncia aperfeicoada, mas a sociedade ndo pode tolerar que clas legislem,
assumir o papel que ¢ do congresso. Para Santan a Anvisa e outras agéncias tem

que priorizar a fiscalizagio do mercado” (D’AMBROSIO & SOBRAL
2007b).
A hipoétese de que a proposta da Anvisa ndo tenha ainda sido publicada por esse fato

também foi levantada.

[...] Creio que o governo esta ciente da inconstitucionalidade dessa tentativa de
legislar sobre o tema e por isso a questdo ndo avanga — fonte do setor da

publicidade (D’AMBROSIO & SOBRAL, 2007a).

Tal interpretagdo permeia conceitos inerentes aos fundamentos da Administracido
Publica, em que a funcdo normativa do Poder Executivo passa a ser questionada. Sabe-se que
as resolugdes constituem-se como um dos instrumentos do poder normativo, desde que
tenham alcance limitado ao ambito de atuacdo do 6rgdo expedidor e estejam amparados em
leis previamente aprovadas pelo Poder Legislativo (DI PIETRO, 1996 apud COSTA, 2004).
Assim, apesar de haver um lastro legislativo que sustente a proposta de regulamentagdo da
Anvisa, apontados no texto da Consulta Publica n°. 71/06 como: a Lei n°. 8.078/90, que
dispde sobre a Prote¢do do Consumidor; a Lei n°. 8.069,/90, que dispde sobre o Estatuto da
Criangca e do Adolescente; o Decreto-Lei n.° 986/69, que institui normas basicas sobre
alimentos; ¢ a Lei n.° 11.265/06, que regulamenta a comercializacdo de alimentos para
lactentes e criangas de primeira infancia e de produtos de puericultura correlatos (BRASIL,
2006a), parece que a Agéncia ainda terd que discutir muito essa tematica, tanto com o setor
privado, quanto com representantes do proprio Estado. Nesse caso, vale ressaltar que a
Anvisa, em 2007, sofreu uma derrota e teve que desistir da sua proposta de regulamentagio
para bebidas alcodlicas (BRASIL, 2005¢), devido a um parecer-técnico contrario emitido pela
Advocacia Geral da Unido em que se afirmara a necessidade de que o assunto fosse tratado

por meio de Lei.

Ao argumentar sobre a ndo competéncia da Anvisa para regulamentar o assunto,

algumas falas demonstraram também a existéncia de uma visdo limitada sobre o papel deste
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orgdo de vigilancia sanitdria na sociedade. Em artigo do jornal Correio Braziliense
(BARROS, 2007), o presidente da ABIR afirma que ‘4 Anvisa controla medicamentos, ndo
tem competéncia constitucional para regular propaganda de alimentos’. Em outra matéria
industrias falam que a Agéncia ndo tem competéncia para legislar e sequer controlar ou
fiscalizar a propaganda de produtos, ignorando completamente o descrito no inciso XXVI, do
art. 7° da Lei n°. 9782/99, que afirma que cabe a Agéncia ‘controlar, fiscalizar e acompanhar,
sob o prisma da legislagdo sanitaria, a propaganda e publicidade de produtos submetidos ao

regime de vigildncia sanitaria’ (BRASIL, 1999).

O segundo argumento contrario ao controle da publicidade de alimentos que leva em
conta aspectos juridicos diz respeito a liberdade de expressdo e apresentou duas faces nos
jornais pesquisados. A primeira ¢ representada por meio da expressdo: “liberdade de
expressdo comercial”. Segundo seus defensores, a atividade publicitaria constitui-se em uma
atividade informativa, criativa e intelectual, protegida constitucionalmente no mesmo patamar
da liberdade de imprensa. Assim, a edicdo de medidas que visem controlar a pratica da
publicidade significa ameagar a democracia e retornar aos tempos da ditadura militar, em que
a censura era praticada. Normalmente os autores dessa fala apresentam-se como grandes

defensores dos valores democraticos contra um Estado totalitarista e autoritario.

‘Devemos defender a liberdade em todas as suas estdncias. Depois que um ser
humano se acostuma com a liberdade, ¢ dificil cercea-lo. Tirar dele algo que
conquistou. Mas ¢ preciso reforcar que a liberdade também exige bom senso e
responsabilidade (...) Para que a democracia seja exercida de forma plena, ¢ preciso
que a informac@o seja livre, seja a da imprensa, seja a da publicidade’ - presidente

do conselho da Editora Abril (GAZETA MERCANTIL, 2008).

Exemplos da truculéncia com que tém sido tratados avangos alcangados na
redemocratizagdo ndo se resumem a ag¢des policiais, espionagens e destemperos por
parte de agentes do Poder Judiciario e do Ministério Publico. H4 um vasto campo
ligado as comunicagdes em que esses desvios também sdo bem visiveis. Nao € por
acaso que uma das preocupagdes centrais do IV Congresso Brasileiro de
Publicidade, que se encerra hoje em S&o Paulo, sdo iniciativas do Executivo e de
parte do Congresso inspiradas na distorcida visdo segundo a qual o cidadio precisa
ser supostamente protegido por regras que coibam a liberdade de ‘expressdo na
propaganda — um direito constitucional garantido a toda atividade criativa e
intelectual. Sendo assim, tenta-se suprimir a liberdade de ambos, da pessoa e da
empresa, mesmo a custa de um dispositivo constitucional. Advém dessa cultura
tentativas de se controlar a produg@o audiovisual por meio de uma agéncia
(Ancinav), e de se limitar a autonomia do jornalista, tolhendo-o debaixo de um
aparato paraestatal soviético batizado de Conselho Federal de Jornalismo. As duas
iniciativas foram felizmente engavetadas, por causa de algum bom senso
demonstrado em Paldcio. Mas a cultura da tutela, que desagua na censura, mantém-
se viva em alguns recantos do Estado brasileiro. Como no Ministério da Saude,
onde a Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) tenta vetar anuncios por
meio de portarias. Outra ameaca estd no Congresso, onde tramita com rapidez lei
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contra anuncios de alimentos destinados a criangas. Esse é apenas um de dezenas

de projetos cerceadores (O GLOBO, 2008c¢).

‘A publicidade ¢é a grande inimiga de governos totalitarios, que buscam cerceéd-la’-

presidente da ABAP (MADUREIRA, 2008Db).

Os argumentos de defesa da publicidade sob a perspectiva do direito a
liberdade ndo s@o recentes e parecem vir a tona quando ha qualquer iniciativa do Estado
visando controlar o setor. Rocha (2007) faz uma analise do discurso neoliberal na publicidade
brasileira e descreve que no final de década de 80, o CONAR coordenou uma iniciativa com
mais de 150 veiculos de comunicagdo, denominada “movimento nacional pela livre
iniciativa”, em que se apresentavam como condi¢des imprescindiveis para o funcionamento
da democracia: a propriedade privada, a liberdade econdmica, o sistema livre de pregos, o
lucro e a livre concorréncia. O setor publicitario aderiu fortemente a esse movimento, pois
estava sob risco de ser restringido pelo Poder Legislativo, e campanhas foram realizadas com
o objetivo de defender a publicidade, em que essa era apresentada como “o direito de falar”.
Em 1997 criou-se o Conselho Executivo das Normas-padrdo (Cenp), um elemento de unido
entre agéncias de publicidade, veiculos de comunicagdo e anunciantes, em que Ié-se em seu
documento de apresentagdo manifesta um interesse comum em preservar a “liberdade de
expressdo comercial”. Assim, o discurso da livre iniciativa foi utilizado para se contrapor as
iniciativas de regulagdo pautadas por diversos setores da sociedade e a auto-regulamentagio
passou a ser a resposta padrdo para as ocasides em que os projetos de restricdo do Estado

estavam mais proximos de ser concretizados.

A criacdo da Frente Parlamentar de Comunicagdo Social a partir de demandas
do setor publicitario parece vir para fortalecer os anseios do setor em atuar sem a interferéncia

do Estado. Segundo um senador integrante da frente,

‘O setor precisa de um marco regulatério, a exemplo do que existe hoje em
petrdleo, telecomunicagdes e energia, que possa dar garantias a sua atuagdo no pais’

(MADUREIRA, 2008b).

A outra face que refuta o controle estatal da publicidade de alimentos sob a esfera da
liberdade de expressdo defende que a independéncia dos meios de comunicagdo estd
intimamente condicionada as receitas geradas pela publicidade e que a restri¢do a essa pratica

implicaria diretamente no acesso livre a informagao.

Na condi¢do de quem se preocupa com o direito politico do acesso livre a
informag@o e a informagdo comercial, estou preocupado em verificar que a midia,
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que ¢é sustentada pela livre iniciativa, pelos diferentes setores da economia, sendo
silenciada, tornarda o governo, que ¢ um grande anunciante, ainda mais forte e

poderoso do que ja ¢ (BARROS & BARBIERI, 2007).

“E preciso respeitar a propaganda que é uma das principais ferramentas de
construgdo de uma marca ¢ também como fonte primaria de receita, de
independéncia dos veiculos de comunica¢@o.” - Luiz Lara, primeiro presidente da

Abap (SOBRAL, 2007).

Tal argumento parece ganhar folego nos meios de comunicacdo e pode estar sendo
reforcado pelas recorrentes crises financeiras do setor de comunicagdo no Brasil,
principalmente no jornalismo impresso. Segundo Righetti e Carvalho (2008) a receita dos
jornais diarios impressos ¢ baseada em vendas (assinatura e banca) e em publicidade
(anuncios e classificados). Enquanto a publicidade contribui com cerca de 85% da
arrecadag¢do de um jornal no pais, a venda corresponde a 15%. Os autores afirmam que entre
1995 e 2005 houve uma queda de 11% no nimero de exemplares didrios impressos por dois
grandes jornais de circulag¢do nacional, Folha de Sdo Paulo e O Estado de S. Paulo. Para a
publicidade, foi constatado que os anunciantes estdo deixando de divulgar seus produtos nos
jornais, havendo uma diminui¢do de participagdo na distribui¢do do mercado publicitario de

28% em 1995 para 16% em 2005.

O ultimo argumento da dimensdo legal que visa refutar a regulagdo do setor
publicitario apresenta as medidas de controle como uma afronta a liberdade individual e a
capacidade de discernimento do individuo. Assim, acusa-se o Estado de ser paternalista e de

querer tutelar a sociedade, considerando-a incapaz de tomar as suas prdoprias decisdes.

Tal tutela invade a seara da liberdade do individuo. Ndo cabe ao Estado impedir
que todas as pessoas, sem exce¢do, sejam expostas a tais conteudos, como se o
publico fosse incapaz (...). No maximo podem-se cogitar algumas restrigdes as
pecas publicitarias veiculadas em associagdo direta com programas infantis. Mesmo
ai, exige-se cautela para ndo pretender substituir o discernimento dos pais e, por

que ndo, das préprias criancas (FOLHA DE SAO PAULO, 2008a).

A tendéncia ao hiperestado paternalista, observada hoje no Brasil, leva a castragcdo
da sociedade. Em todos os niveis. Inclusive no do proprio Estado, convertido num

Grande Irmdo obeso e ineficiente (O GLOBO, 2008c).

‘Nio preciso que o governo entre na minha casa para dizer como eu devo fazer’ -

presidente da ABAP (COLUUCI, 2008).
Assim, verifica-se novamente a presenga do conceito de Sociedade de Risco
desenvolvido por Beck (1998 apud FALCAO & RANGEL, 2008), em que se responsabiliza
os individuos pelas suas escolhas e pelos seus modos de vida e, em contrapartida, desonera-se

o Estado
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6.2.2.3. O controle da publicidade de alimentos sob a 6tica da economia

Para justificar o controle estatal da publicidade de alimentos, também foram
utilizados argumentos da ordem economica. Atores do Estado, da populagdo e também um
periédico manifestaram-se sobre os gastos do Sistema Unico de Satide para o tratamento de

doencas cronicas ndo transmissiveis.

E fun¢do do governo cuidar da saude da populagdo que precisa de atendimento.
Boa parte do orcamento da satide é gasto para cuidar de doengas cronicas, como
obesidade, problemas cardiacos e diabetes. Nao ¢ uma questdo de cercear liberdade
de expressdo. E regular uma pratica publicitaria de mercado. Sei que é polémico e

que mexe com interesses (...) — Gerente da Anvisa (EBOLI, 2008).

Outro ponto de vista abordado por um periddico especifico apresentou o assunto sob
uma perspectiva diferente e alegou que a medida proposta pela Anvisa poderia atuar na
educacdo financeira de crianga ao reduzir os seus gastos com junk food, além de estimulé-las
a comer mais em casa, 0 que seria ‘mais economico, mais nutritivo e propiciaria a economia
de dinheiro para comprar outras coisas’ (LUQUET, 2007). Tal informagdo corrobora com os
dados de Gentil (2006), que constatou que 88,2% das criangas matriculadas na 1* série do
ensino fundamental de uma escola publica do DF dispdem de recursos financeiros (R$ 4,70/

més) e que os gastam prioritariamente com alimentos ndo saudaveis.

No entanto, a hipotese de que o controle estatal da publicidade de alimentos poderia
desestimular investimentos no setor privado, principalmente no setor da publicidade, foi
recorrente. Segundo o presidente da ABIA tal medida poderia diminuir o investimento
publicitario no setor em cerca de 40%, o que equivaleria a R$ 800 milhdes por ano
(D’AMBROSIO & SOBRAL, 2007b). E que assim, a medida se constituiria em uma espécie
de punicdo para quem cria empregos (O GLOBO, 2008b) e paga impostos (BARROS &
BARBIERI, 2007).

Esses argumentos utilizados na dimensdo econdomica foram encontrados em 38,1%

(n= 16) das matérias jornalisticas analisadas e estdo sintetizados no Quadro 4.
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Quadro 4 — Sintese dos argumentos da dimensao econdmica, favoraveis e desfavoraveis ao
controle estatal da publicidade de alimentos, presentes nos jornais analisados entre outubro de
2006 e outubro de 2008. Brasil, 2009.

Dimensio economica

Argumentos favordveis

O Sistema Unico de Satide tem um gasto elevado com o tratamento de
Quem fala: jornal, doengas cronicas nio transmissiveis.

representantes do Estado | 9 controle da publicidade de alimentos pode funcionar como uma medida
e da populagio de educagio financeira para as criangas, que aprenderdo a gastar menos
com fast-food e valorizardo mais o habito de comer em casa.

Argumentos desfavoraveis

uem fala: C A . . -~ . . .
Q Restri¢des a publicidade de alimentos irdo desestimular investimentos no
representantes do setor . . .
privado setor privado, que paga impostos, produz e cria empregos.

6.2.2.4. O controle da publicidade de alimentos sob a dtica da Politica

A tultima dimensao explorada diz respeito a Politica, entendida neste estudo a partir
das disputas na dimensdo do poder (PAIM & TEIXEIRA, 2006). Apesar dos argumentos ja
analisados sob outras dimensdes também manifestarem claramente a disputa pelo poder
simbolico, foram enquadradas nessa categoria somente as falas que buscaram enfraquecer,
desestabilizar ou até mesmo, criar uma imagem negativa de atores sociais envolvidos no
processo de controle da publicidade de alimentos, encontradas neste estudo sob a forma de
ataques diretos e indiretos a figura do Ministro da Satde. Alguns periodicos e representantes
do setor privado buscaram atribuir a proposta de regulamentacdo proposta pela Anvisa como
um projeto quase que pessoal do Ministro, com o objetivo de se promover politicamente.
Muitas vezes também lhe foram atribuidas caracteristicas relacionadas diretamente com o

termo “censura’.

Em uma entrevista com o presidente do CONAR, concedida ao jornal Folha de Sao

Paulo, afirma-se que

‘Iniciativas como a proibi¢do da propaganda podem conferir notoriedade aos
politicos nas novas legislaturas. Novos parlamentares costumam apresentar projetos
que ja foram arquivados ou que ainda tramitam ¢ podem proporcionar notoriedade.
O ministro da Satde [José Gomes Tempordo] apoia a iniciativa da Anvisa e, mais
do que isso, parece té la encarregado de executar a tarefa de impor as restrigdes a
publicidade. Quando o ministro fala sobre o contetido da publicidade, me parece
que é o Executivo pretendendo censurar o conteido dos anuncios, o que ¢

inadmissivel porque a censura foi banida’ (BARROS & BARBIERI, 2007).
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J& em uma reportagem do jornal O Globo fala-se que os alimentos industrializados

seriam o ‘novo alvo do pendor censorio do ministro da Saude’ (O GLOBO, 2008b). E até

mesmo em um artigo que tratava de um assunto diverso ao tema do controle da publicidade de

alimentos, o jornal subitamente manifesta sua opinido contraria a regulamentacdo do assunto,

com ataques a figura do Ministro da Saude. Nesse contexto, emerge uma visao reduzida de

saude, relacionada tanto ao modelo assistencialista quanto aos programas governamentais de

combate a doengas.

Ministro da Satde, José Gomes Temporfo , prepara mais uma investida em terreno
para ele desconhecido, o da publicidade. Depois de bebidas de baixo teor alcodlico,
Tempordo mira em alimentos industrializados. Apenas um equivoco perdoavel, ndo
estivesse o ministro agindo de forma arbitraria, atropelando ritos legais e a propria
cultura sedimentada de autoregulamentagdo existente no setor. Comecasse a
suspeitar que hd uma usina de produgdo de factdides para manter o ministro em
foco, ligado a temas fora da agenda prioritaria da Satde. A ndo ser que a situagdo
nos hospitais do governo federal, a dengue e outros surtos ja ndo preocupem mais
as autoridades, e estas, sem muito o que fazer, passaram a ter tempo para policiar a

comunicagdo de massa no pais (TABAK, 2008).

Até o pai do Ministro em exercicio foi incluido inadvertidamente no debate. Em

uma matéria jornalistica, o periddico passa a ironizar o fato de o pai do ministro da satde ser

proprietario de um restaurante em que um alimento com quantidade elevada de gorduras ¢

uma das atragdes e trata a regulamentagdo da publicidade de alimentos como se fosse uma

iniciativa pessoal do Ministro.

Se Tempordo-pai quisesse fazer publicidade do restaurante, ia ter de brigar com
Tempordo-filho. A empadinha poderia ser incluida pelo ministro da Saude no rol
dos alimentos com alto teor de gordura e, neste caso, teria sua propaganda restrita.
Apregoar as qualidades do acepipe no radio ou na televisdo, por exemplo, so a
noite. A sorte de Tempordo, imigrante portugués que recebe os fregueses com
simpatia na casa do Centro, é que sua empada, asseguram os freqiientadores do
restaurante, ndo precisa mais de propaganda. Quem quiser se enquadrar na dieta
proposta pelo ministro ndo precisa deixar de freqiientar o restaurante - basta trocar a
entrada. E pode se fartar com as dez receitas de bacalhau do cardapio. Afinal, o

azeite que escolta o peixe esta fora do index do ministro (EBOLI, 2008).
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Ao se analisar o conteudo veiculado pelos meios de comunicacdo, € necessario
considerar que a midia faz recortes da realidade e difunde bens simbdlicos. Neste estudo, foi
possivel perceber que os jornais atuam tanto como um campo de disputa pelo poder
simbdlico, local em que diversos atores tentam impor suas idéias, e também como um ator
social, que vocaliza seus interesses € opinides. Também foi possivel verificar que a andlise
das matérias jornalisticas sobre o assunto constituiu-se em um instrumento que possibilitou
uma visdo sobre a formulag@o e a constru¢do de uma politica publica voltada para o controle
da publicidade de alimentos, que se demonstrou como um assunto permeado de conflitos

manifestados entre a defesa de interesses publicos e de interesses privados.

Foi constatado que entre 2006 e 2008, o debate sobre o controle da publicidade de
alimentos foi realizado praticamente em torno da proposta da Anvisa para regulamentar o
assunto. As experiéncias e iniciativas de auto-regulamentacdo também estiveram presentes,

mas sempre apresentadas como uma forma alternativa para o controle estatal da publicidade.

Representantes do Estado, presentes neste estudo por meio de pessoal da Anvisa e
do Ministério da Saude, da academia, e também da sociedade civil organizada, justificaram a
regulamentac¢do da publicidade de alimentos sob a perspectiva da saude, e por vezes, baseados
nos gastos do Sistema Unico de Saude com doencas cronicas ndo transmissiveis. Integrantes
da esfera privada (relacionados com o setor publicitario, anunciantes, meios de comunicagao ¢
industrias alimenticias), dos jornais, e também do proprio Estado (presentes no Poder
Legislativo e na Advocacia Geral da Unido), apresentam argumentos diversificados sob a
perspectiva do Direito, da economia e da Politica de forma a impedir o controle estatal do
assunto, muitas vezes impregnados pelo discurso neoliberal. Defesa a uma pretensa “liberdade
de expressdo comercial” e a livre iniciativa, e manifestagdes contra a tutela do Estado,
considerado como paternalista, ressoaram diversas vezes na voz do setor privado e dos
proprios jornais. Ataques a figura do Ministro da Satde também foram detectados, em que se
acusa o gestor de se promover politicamente a custa do assunto e de promover a censura no

pais.

Verificou-se também que, enquanto a Anvisa n3o edita a sua proposta de

regulamento e o Poder Legislativo ndo aprova os Projetos de Lei que estdo em tramitacdo no
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Congresso Nacional e tratam do assunto, o setor privado se organiza e promove a criacdo de
uma Frente Parlamentar de Comunicagdo Social, que surge com o objetivo de proteger a sua

atividade da influéncia estatal.

Paim define Politica de sade como a agdo ou omisséo do Estado enquanto resposta
social diante dos problemas de saude (danos e riscos) e seus determinantes (PAIM, 2002).
Até o momento, mesmo provocando um intenso debate em torno do assunto, a vigilancia
sanitdria parece estar omissa, “congelada”, a depender das forgas sociais em movimento
(COSTA ,2004 p.86), que cada vez mais parecem se concretizar no sentido de transferir a
responsabilidade de controle estatal da publicidade de alimentos para o setor privado. Ja se
passaram quase trés anos de divulgacdo da proposta de regulamento da Anvisa para controlar
a publicidade de alimentos direcionada ao publico infantil com o objetivo de combater a
obesidade e outras doengas cronicas nio transmissiveis, no entanto, até o momento, nao ha
qualquer sinalizagdo concreta em relagdo a sua publicagdo. Essa constatagdo aponta para o
sentido de que mesmo havendo embasamento técnico-cientifico para regulamentacdo do
assunto, ‘a agenda e as prioridades dos paises escapam aos executivos e ao parlamentares,
sendo estabelecidas pelos operadores privados, principalmente financeiros, que agem em

escala globalizada’ (PAIM 2002,p. 403).

Assim, consideram-se necessarias a proposicdo e a implementagdo de medidas de
fortalecimento e de validag¢do social das agdes de protecdo a saude propostas pelo Estado
relacionadas ao controle da publicidade de alimentos. Também sugere-se a realizacdo de
estudos mais amplos, que abordem aspectos relacionados a comunicacdo sob outras
perspectivas, tais como a identificacdo do alcance e da amplitude dessas mensagens
transmitidas, da preseng¢a de outras vozes em outras instincias que tratem do mesmo assunto e
das formas de compreensdo pela populagdo e por outros atores sociais do contetido repassado

pela midia sobre o controle da publicidade de alimentos.
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ANEXO 2 -
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QUADRO SINTESE DOS ARGUMENTOS FAVORAVEIS E

DESFAVORAVEIS AO CONTROLE ESTATAL DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS
PRESENTES NOS JORNAIS ANALISADOS ENTRE OUTUBRO DE 2006 E OUTUBRO

DE 2008. BRASIL, 2009.

Dimensio da saude

Argumentos favoradveis

Quem fala: jornal,
representantes do Estado,
representantes de instancias
do controle social,
representantes da sociedade
civil organizada,
instituicdes académicas e
populagdo em geral.

Triade: aumento da prevaléncia do excesso de peso na populacdo brasileira +
perfil inadequado da publicidade de alimentos + vulnerabilidade do publico
infantil aos apelos persuasivos da publicidade

Argumentos desfavoraveis

Quem fala:

Ex-diretor presidente da
Anvisa e representantes do
setor privado

O combate de DCNTs deve ser feito por meio de campanhas educativas, e ndo
proibitivas.

O consumo de alimentos ndo é a Unica causa das doengas cronicas no-
transmissiveis. Controlar a publicidade ¢ reduzir o debate em torno de medidas
mais amplas de prevengdo e combate a essas doengas.

O consumo de alimentos com quantidades elevadas de gorduras, sodio e agucar
causa prejuizos somente ao consumidor individual e nfo a terceiros.

Os alimentos sdo produtos de livre comércio e seguros para o consumo

Criticas a proposta apresentada pela Anvisa (CP n°. 71/06):

- O texto foi tratado de maneira parcial. O regulamento néo foi avaliado por um
endocrinologista.

- Os pontos de corte utilizados para definir alimentos com quantidades elevadas
de gordura saturada, gordura trans, sddio e agticar sdo questionaveis.

Dimenséo legal

Argumentos favordveis

Quem fala: representantes
do Estado e representantes
da sociedade civil
organizada

A garantia ao direito a saude esta expressa constitucionalmente.

O consumidor tem o direito de obter informagdes sobre os riscos a saude
associado ao consumo de determinados alimentos.

Argumentos desfavoraveis

Quem fala: jornal,
representantes do setor
privado, de institui¢des
académicas e do Estado.

A Anvisa ndo pode ‘legislar’ sobre o assunto. A discussdo deve ser feita por meio
de projeto de lei no Congresso Nacional

Restringir a publicidade de alimentos constitui-se em censura e viola o direito
constitucional a liberdade de expressio ‘comercial’.

O controle da publicidade de alimentos ameaga o acesso livre a informagdo. A
publicidade ¢ a fonte primaria de receita e, consequentemente, de independéncia
dos veiculos de comunicagdo.

Controlar a publicidade de alimentos invade a seara da liberdade individual. O
Estado ndo pode tutelar a populagdo e impedir a exposigdo de todas as pessoas ao
conteudo publicitario.
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Dimensao econdémica

Argumentos favoraveis

Quem fala: jornal,
representantes do Estado e
da populacdo

O Sistema Unico de Satde tem um gasto elevado com o tratamento de doencas
crénicas ndo transmissiveis.

O controle da publicidade de alimentos pode funcionar como uma medida de
educagfo financeira para as criangas, que aprenderfo a gastar menos com fast-
food e valorizardo mais o habito de comer em casa.

Argumentos desfavoraveis

Quem fala: representantes
do setor privado

Restrigdes a publicidade de alimentos irdo desestimular investimentos no setor
privado, que paga impostos, produz e cria empregos.

A publicidade estimula a concorréncia e amplia o mercado.

Dimensao Politica

Argumentos desfavordveis

Quem fala: jornal,
representantes do setor
privado,

O controle da publicidade de alimentos esta sendo proposto para que Ministro da
Satde se mantenha em foco.




