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Resumo

Introducéo - A obesidade infantil esta pautada como assunto de sadde publica e exige a
analise, implementacdo e avaliacdo de novas intervencdes. O marketing € apontado
como um dos fatores que interferem no aumento do indice de sobrepeso e de obesidade
da populacdo. As estratégias de comunicacdo publicitaria se utilizam de processos
cognitivos para determinar, através de elementos emocionais do receptor, a escolha e o
consumo de alimentos ndo saudaveis, ja que os publicitarios respondem a demanda das
empresas que buscam lucrar com seus produtos. Ja se afirma que a regulamentacéo legal
do marketing dos alimentos infantis ndo saudaveis deve ser adotada como instrumento
de politica pablica na prevengdo da obesidade. Assim, justifica-se a investigacdo de
quais seriam as formas mais apropriadas para regular esse tipo de marketing no Brasil,
de forma a garantir o direito a salde e a alimentacdo adequada e saudavel. Objetivo -
Analisar o papel do marketing como um dos determinantes da obesidade infantil,
buscando apontar, no campo juridico, estratégias para a sua regulamentacdo no Brasil.
Meétodos - Revisdo de literatura, analise de textos legislativos e de programas adotados
para controle da obesidade infantil, além de entrevistas com representantes de entidades
e profissionais diretamente ligados a implementacdo de politicas publicas, nacionais e
internacionais, de controle da nutricdo e satde infantil, bem como de protecdo dos
direitos do consumidor infanto-juvenil. A interpretacdo dos dados levantados deu-se
através do método cientifico dedutivo. Resultados - O crescente indice de obesidade no
Brasil estd demonstrado através de pesquisa nacional. A presenca de alimentos no
mercado com excesso de sal, gordura e acuUcar precisa ser controlada. As teorias de
comunicacdo explicam a influéncia do marketing na decisdo emocional do consumidor.
Os direitos a salde e a alimentacdo adequada e saudavel estdo previstos na Constituicao
Federal. Concluséo - A regulamentacédo legal do marketing de alimentos ndo saudaveis
é juridicamente possivel e suas diretrizes devem focar os alimentos processados e
ultraprocessados, além dos fatores que facilitam a persuasdo da crianca, impedindo o
uso de elementos emocionais.

Descritores: Direitos Fundamentais; Direito a Salde; Liberdade Econbmica; Saude
Publica; Marketing; Publicidade; Alimentacdo Saudavel e Adequada; Alimento
Processado e Ultraprocessado; Infancia e Juventude; Obesidade infantil;
Regulamentacdo Sanitaria.
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Abstract

Introduction - Childhood obesity is considered a public health issue and requires the
analysis, implementation and evaluation of new interventions. Marketing is considered
as one of the factors that play a role in the increase of overweight and obesity rates in
the population. Advertisement strategies use cognitive processes to determine, by means
of emotional elements of the receptor, the choice and consumption of unhealthy foods,
since advertisement professionals respond to the demand of companies willing to make
a profit by selling their their products. The regulation of the marketing of unhealthy
foods for children must be adopted as a public policy instrument for the prevention of
obesity. Thus, we should investigate what are the most appropriate ways to regulate this
kind of marketing in Brazil to guarantee the right to health and to adequate and healthy
foods. Objective - Analyze the role of marketing as one of the determinants of
childhood obesity, and try to identify legal strategies for its regulation in Brazil.
Methods - Literature review, analysis of legal texts and programs implemented for the
control of childhood obesity and interviews with representatives of institutions and
professionals directly related to the implementation of public national and international
policies for the control of childhood nutrition and health, as well as the protection of
children and youth consumer rights. Deductive scientific method was used to interpret
data. Results - Increasing obesity rates have been demonstrated by national surveys.
The presence of foods with excessive salt, fat and sugar in market must be controlled.
Communication theories explain the influence of marketing in the emotional decision of
consumers. The right to health and to adequate and healthy foods is determined by the
Federal Constitution. Conclusion - It is possible to regulate the marketing of unhealthy
foods according to the law. The guidelines for regulation must focus on processed and
ultra processed foods and the factors that facilitate persuasion of children, by
prohibiting the use of emotional elements.

Key-words: Fundamental Rights; Rights to Health; Economic Freedom; Public Health;
Marketing; Advertisement; Healthy and Adequate Foods; Processed and Ultra
Processed Foods; Childhood and Youth; Childhood obesity; Sanitary Regulation.
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APRESENTACAO

Ao finalizar a presente tese, tenho uma nova visdo do bindmio
marketing/obesidade infantil. O interesse pelo tema foi despertado com a
conclusdo do curso de mestrado, quando, ao trabalhar os aspectos
constitucionais do aleitamento materno, foi possivel verificar a estreita relacao
entre o direito a saude da crianca e a liberdade econbmica das empresas,
ambos direitos fundamentais.

Aquela época, ja foram observados os primeiros sinais de influéncia
das praticas persuasivas do marketing na alimentacdo das criancas com até
dois anos de idade, que interferiam no desmame precoce e desencadeavam
situacbes de saude adversas. Reconhecendo a existéncia dessas praticas, a
OMS, através de recomendacdes internacionais, incentivava seus Estados-
Membros a editarem regulamentos para controle do marketing de alimentos
infantis. O conflito de interesses e valores estava consolidado. Organismos
internacionais, segmentos do governo e entidades civis lutavam pela saude da
crianga, enquanto as empresas brigavam pela liberdade econbémica.

Agora, focado nos crescentes indices de sobrepeso e obesidade no
Brasil e no mundo e aprofundando-me no estudo das teorias da comunicacgao,
foi possivel entender como as empresas conversam com as criangcas e
comunicam o seu produto ou a sua marca. A necessidade de regulamentacao
do marketing parece-me irrefutavel.

N&o desconheco as dificuldades e as tensfes existentes no processo
de criacdo de leis que visam a limitacdo de direitos econdmicos, mas isso,

contudo, jamais me desencorajou a dedicar quatro anos ao estudo do tema. Ao
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contrario, a esperanca em ver garantidas a populacdo uma infancia saudavel e
uma vida adulta digna somente aumentou.

Por derradeiro, n&o poderia deixar de consignar 0S meus
agradecimentos a Suzana Pereira Fernandes, estimada amiga e dedicada
profissional, pela incomparavel ajuda na coleta da literatura, na digitacdo, na
transcricdo das entrevistas realizadas e, sobretudo, pelo apoio durante os

quatro anos de estudo para a concluséo desta tese.
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1 INTRODUCAO

A obesidade infantil, hoje, é tida como assunto de saude publica e
exige diagndstico, andlise, implementacéo e avaliacdo de novas intervencoes.
Embora ainda mais concentrado na area de saude, o tema obesidade estende-
se a outras disciplinas e contextos. Como todo problema de saude publica,
deve ser estudado em trés planos interdependentes - individual, programatico e
social - que se articulam e possibilitam a identificacédo e a solucédo do problema.
Esses planos podem estruturar-se em conhecimentos produzidos pelos mais
diferentes ramos cientificos, com abordagens qualitativas e quantitativas
(FRANCA-JUNIOR, 2003).

O presente trabalho foca a analise social da obesidade infantil e do
marketing dos produtos alimenticios ndo saudaveis, tanto quanto envolve 0s
direitos humanos - assim consideradas a saude infantii e a liberdade
econdbmica -, buscando avaliar as rela¢des juridicas no Brasil e identificar a
violagdo de direitos fundamentais, bem como a necessidade e forma de sua
protecao.

A ligacdo entre saude e direito ja foi objeto de estudos em questbes
onde a ofensa a integridade fisica da pessoa é evidente, como nos casos de
violéncia sexual (FRANCA-JUNIOR, 2003), violéncia obstétrica ou prisdao, que
afetam a saude. Mas muito pouco se questionou a respeito do estimulo ou da
permissédo do governo ao marketing — em crescimento acelerado na sociedade
de consumo - de alimentos que contribuem para a ma nutricdo, sem
informacédo dos danos que eles causam ao corpo, gerando impacto na saude

publica.
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Parece irrefutavel a ideia de que a promocao e a protecdo da saude
estdo intimamente ligadas & promocgédo e protecdo dos direitos humanos
(MANN, 1996). A viabilidade deste estudo pauta-se no fato de a teoria dos
direitos humanos envolver conceitos de carater intersubjetivo de um dado
direito, a natureza da intervencéo nesse direito (intervencgéo publica ou privada)
e a adequacao dessa intervencéo para a protecao do direito.

Estudos tém informado que a obesidade infantil se tornou importante
problema de saude publica, contribuindo para as altas taxas de diabetes tipo 2
em criancas (WANG e DIETZ, 2002), bem como para a pressdo sanguinea
elevada, ambos indicativos de risco cardiovascular. Mais do que isso, a
obesidade infantil tem sido vista como fator de contribuicdo para outros males,
como cancer e doencas cardiovasculares, além de representar importante
causa de aumento dos gastos econdmicos com saude (STANLEY et al., 2009).

A origem da obesidade parece ser complexa, envolvendo fatores como
dieta, atividades fisicas e comportamento sedentario. Dados relativos a dieta
no mundo ocidental demonstram que as criangas, assim como os adultos, nao
estdo adotando as recomendacdes das autoridades de saude e,
consequentemente, estdo mais expostas ao sobrepeso e a obesidade.

Também se apurou que os habitos alimentares das criangas sofrem,
desde cedo, forte influéncia do ambiente em que vivem. Nesse sentido,
estudos quantitativos apontaram a relacéo entre a escolha de comidas para as
criangas e varios fatores cotidianos como os habitos das mées, influéncia da
televisdo e presséo social, inclusive dos modelos alimentares adotados pelos

familiares (CAMPBELL et al., 2006).
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O marketing de alimentos para criancas tem sido reconhecido pela
FAO e OMS como provavel causa de sobrepeso e obesidade infantil,
influenciando as preferéncias alimentares das criangas, de forma a modificar
seu comportamento e seus habitos alimentares (KELLY e CHAPMAN, 2007).

A televisdo é, tipicamente, o principal meio eletrénico de captacéo da
atencao da crianga, revelando-se a primeira fonte de propaganda utilizada pela
industria de alimentos. Nos Estados Unidos séo gastos, por ano, mais de U$ 10
bilhdes em marketing de alimentos para criancas e adolescentes (MCGINNIS
et al., 2006).

Outra estratégia de marketing utilizada para incrementar a venda de
alimentos infantis tem sido a entrega de brinquedos, jogos, materiais
educacionais, musicas e personagens de filmes, muitas vezes acompanhados
pelo endosso de celebridades e por mensagens promocionais enviadas por
celular e internet. Tais estratégias fazem com que as criangas reconhecam
marcas e exijam de seus pais 0s respectivos produtos. Vale ressaltar que uma
crianca de dois anos ja tem condi¢cdes de reconhecer e pedir produtos no
supermercado pelo nome (KELLY e CHAPMAN, 2007).

Pesquisa realizada pelo IOM - Institute of Medicine - analisou o
resultado de 123 estudos relacionando o marketing de alimentos com as
preferéncias, exigéncias, consumo e adiposidade na infancia, concluindo pela
existéncia de forte influéncia do primeiro nos produtos selecionados pelas
criangas, 0 que realca a ideia de que as estratégias de marketing aumentam os
riscos de obesidade (NESTLE, 2006).

O propésito do marketing €, sem duvida, persuadir as criangcas a comer

“aquilo que foi feito para elas” e ndo o que os adultos estdo comendo. Algumas
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campanhas publicitérias, inclusive, procuram convencé-las de que sabem mais
do que os seus préprios pais sobre o que devem comer, subestimando as
decisdes familiares sobre a escolha dos alimentos (CSPI, 2003). E, de fato, as
criancas tém relatado que elas, e ndo seus pais, decidem o que comer
(NESTLE, 2006).

No Brasil, segundo SILVA e MALINA (2000), os adolescentes passam
cerca de cinco horas diante da TV, sendo que apenas trinta segundos de
exposicdo a comerciais de alimentos sao capazes de influenciar sua escolha
(BORZEKOWSKI e ROBINSON, 2001). A analise ainda revelou que 60% dos
produtos promovidos relacionam-se a alimentos pertencentes a categoria das
gorduras, Oleos e aclUcares (ALMEIDA et al., 2002).

Esses dados mostram que grande parte do marketing persuasivo esta
concentrada em propagandas e programas direcionados as criancas e que se
referem a alimentos ndo saudaveis. Tais campanhas nao se restringem apenas
a publicidade televisiva (MORTON et al.,, 2005), na medida em que se
expandem para as embalagens dos produtos e para os websites e revistas
infantis (CHI, 2007), com grande tendéncia de as empresas investirem no
marketing nas escolas e na internet (MATTHEWS, 2008).

Em razao disso, tem sido proposta a adocdo de politicas publicas para
reduzir a exposi¢cdo das criancas as propagandas, evitando que as mesmas se
rendam aos fins a que se propde a industria alimenticia (CHAMBERLAIN et al.,
2006).

Artigo publicado na revista Health Promotion International sugere,
inclusive, a necessidade de uma intervencao regulatoria eficiente na atividade

promocional dos alimentos infantis, posto que as regulamentacdes criadas sem
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a devida andlise e estudo ndo tém sido suficientes para prevenir o marketing
persuasivo (KELLY e CHAU, 2007) e sempre sao alvo de contestacao,
apresentando alto indice de rejeicdo (METHERELL e LEE, 2007).

Por outro lado, ndo se desconhece o argumento das empresas no
sentido de que possuem o direito de comercializar e promover 0S seus
produtos e, em razdo disso, resistem as propostas de regulamentacéo,
evidenciando o0s seus objetivos comerciais.

As empresas, como revelado na literatura estudada, opbem-se as
tentativas de proibicdo do marketing e tentam remover as proibicdes ja
existentes. Argumentam que fazem promogao comercial para divulgar
corretamente os seus produtos, e que ndo ha evidéncias de que a publicidade
de alimentos esteja relacionada aos indices de obesidade, bem como néo esta
demonstrado que a lei seja necessaria diante da existéncia da
autorregulamentacdo (HAWKES, 2007). Chegam a chamar a atencdo dos
governantes, argumentando que limitagdes muito rigidas podem prejudicar as
relacdes comerciais dentro e entre os paises (MATTHEWS, 2008).

Em que pesem tais argumentos, o raciocinio a respeito da necessidade
de legislacdo especifica para o controle da publicidade de alimentos infantis
pode ser concluido através da regra da proporcionalidade, critério utilizado para

verificar a constitucionalidade de um ato normativo, conceituado como:

uma regra de interpretacdo e aplicacdo dos direitos
fundamentais, empregada especialmente nos casos em que
um ato estatal, destinado a promover a realizagdo de um direito
fundamental ou de um interesse coletivo, implica a restricdo de
outro ou outros direitos fundamentais. (SILVA, 2002, p. 22).
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O seu objetivo é fazer com que nenhuma restricdo a direitos
fundamentais tome dimensfes desproporcionais, o que se da através do
exame da adequagdo do ato impugnado, da necessidade e da
proporcionalidade em sentido estrito.

A aplicacdo da regra da proporcionalidade, no tema ora estudado,
revela a prioridade do direito a saude sob a Gtica do dano em potencial. A
crianca estara exposta a dano irremediavel ou, ao menos, com a possibilidade
de sequelas, se ndo atendidas as suas necessidades nutricionais prementes,
enquanto que o empresario podera buscar seu lucro dentro das mais variadas
possibilidades de mercado. Nessa dicotomia, afiguram-se danos de ordens
diversas: vida e saude, que sédo a base do futuro social, ou o enriquecimento
empresarial, fruto de uma economia temporaria (DANTAS, 2007).

Com esses referenciais teodricos, e obedecido o principio da
proporcionalidade no estudo dos direitos fundamentais da saude da crianca e
da liberdade econdmica, afirma-se a necessidade de regulamentacéo legal do
marketing, um dos determinantes da obesidade infantil.

Identificada tal necessidade, o presente trabalho teve como escopo
analisar os direitos a saude, a alimentacdo adequada e a liberdade econdmica,
bem como a forma pela qual o marketing, em especial a publicidade, interfere
no comportamento do receptor da mensagem, formatando a sua conduta
social. Dessa forma, buscou-se, no campo juridico, apontar diretrizes que
deveriam ser incorporadas em lei regulamentadora da publicidade de alimentos

nao saudaveis.
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A metodologia cientifica utilizada foi a dedutiva’ (SANTOS, 2008),
partindo-se da analise de conceitos das areas juridica, de saude publica e de
comunicagdo encontrados em referenciais literarios e legislativos nacionais e
estrangeiros. Entrevistas com representantes-chaves de entidades e
profissionais diretamente ligados a implementacdo de politicas publicas de
controle da nutricdo e saude infantil e de protecdo dos direitos do consumidor
infanto-juvenil, no Brasil e no mundo, também consolidaram a base da
pesquisa.

Os dados que embasaram a concluséo final deste trabalho foram
obtidos através de livros, revistas (inclusive eletrdnicas) e sites de pesquisa. As
entrevistas, realizadas mediante entrega e assinatura do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido, em local e horario pré-determinados pelos
entrevistados, foram gravadas para a captacao das respostas com fidelidade,
permitindo que o respondente se sentisse a vontade para fazer as abordagens
que entendesse pertinentes. Houve transcricdo dos relatos colhidos e
incorporacao dos mesmos, em destaque, na tese.

O projeto de tese foi encaminhado a Plataforma Brasil para obtencéo
de parecer ético da CONEP, cuja aprovacao se deu pelo CEP da Faculdade de

Saude Publica da Universidade de Sao Paulo, sob o nimero 707.591, em 03

de julho de 2014.

' O método dedutivo esta alicercado no entendimento de que a razdo pode conduzir ao
conhecimento verdadeiro, partindo-se de principios tidos como verdadeiros (premissa maior),
que possibilitam ao pesquisador estabelecer relagbes com uma proposicao particular (premissa
menor) e, a partir do raciocinio logico, chegar a verdade daquilo que prop8e (conclusédo)
(SANTOS, 2008).
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2 ALIMENTOS SUJEITOS A REGULAMENTACAO

Estudo realizado em parceria com o Ministério da Saude (IBGE, 2006,
2010) detectou grandes mudancgas no padrdo de salude e no comportamento
alimentar dos brasileiros, entre os anos de 1970 e 2008 (MONTEIRO et al.,
2010)2. Sabe-se que tais mudancas ocorreram em decorréncia das
transformacdes sociais experimentadas no pais que, apesar de apontarem a
diminuicdo da pobreza e da exclusdo social, com reducdo dos indices de fome
e desnutricdo, promoveram impactante aumento no excesso de peso em todas
as camadas da populacdo (MONTEIRO et al., 2010).

A obesidade da populacdo brasileira é destacada por Patricia

Constante JAIME, (2014) segundo a qual:

a obesidade é reconhecida em diferentes areas do governo,
principalmente na seguranga alimentar nutricional, como uma
nova expressdo da inseguranca alimentar nutricional. O
problema é emergente na agenda da saude publica e da
seguranca alimentar nutricional, entendendo a obesidade como
uma doenca com determinantes préprios e também como fator
de riscos para varias outras doengas e que oneram muito o
sistema nacional de saude - SUS, com um peso importante na
taxa de morbidade e mortalidade da populacéo brasileira”.

Em face dessa preocupante situagdo e com vista a respeitar, proteger
e prover os direitos humanos a saude e a alimentacdo adequada e saudavel,
foi aprovado, em 1999, um conjunto de politicas publicas intitulado Politica

Nacional de Alimentagdo e Nutricdo (PNAN). Suas bases e diretrizes, ap0s dez

2 “A andlise de dados colhidos em 1974/1975, 1987/1988, 1995/1996 e em 2002/2003, no
Brasil, indica crescente aumento caldrico nas dietas em razdo do consumo de produtos
ultraprocessados” (MONTEIRO et al., 2010, p. 2046).

* Comunicacao pessoal de Patricia Constante JAIME, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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anos, foram atualizadas e aprimoradas através de trabalho da Comisséo
Intersetorial de Alimentacdo e Nutricdo (CIAN), do Conselho Nacional de
Saude e da Coordenacdo Geral de Alimentacdo e Nutricdo/DAB/SAS, do
Ministério da Saude, de forma a consolidar os novos desafios no campo da
alimentacéo e nutricdo no Sistema Unico de Salde.

A nova edicdo da Politica Nacional de Alimentacdo e Nutricdo (PNAN),
de 2011, visando as melhores condi¢bes de alimentacdo, nutricdo e saude,
enfatizou a seguranca alimentar e nutricional da populacao brasileira, focando
na vigilancia, promocéo, prevencgao e cuidado integral de agravos relacionados
a alimentacéo e nutricéo.

Assim, partindo-se da ideia de que alimentagcdo e nutricdo constituem
elementos essenciais para o pleno crescimento e desenvolvimento humano,
com qualidade de vida e dignidade, foram tragadas as diretrizes que integram a
PNAN, buscando: 1. Organizacdo da atencdo nutricional; 2. Promocdo da
alimentacdo adequada e saudavel; 3. Vigilancia alimentar e nutricional; 4.
Gestao das ac¢Oes de alimentac&o e nutricdo; 5. Participacéo e controle social;
6. Qualificacdo da forca de trabalho; 7. Controle e regulacdo dos alimentos; 8.
Pesquisa, inovacdo e conhecimento em alimentacdo e nutricdo, e 9.
Cooperacédo e articulagdo para a seguranca alimentar e nutricional (BRASIL,
2012, p. 25).

O foco no segundo item do paragrafo anterior reforcou na PNAN o
conceito de alimentacdo adequada e saudavel, definindo-a como a “pratica
alimentar apropriada aos aspectos biolégicos e socioculturais dos individuos,
bem como ao uso sustentavel do meio ambiente” (BRASIL, 2012, p. 67). Desse

modo, a alimentacdo deve ser compativel com as necessidades alimentares
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especiais para cada fase de desenvolvimento da pessoa e sempre harmonica
em quantidade e qualidade.

Tal conceito encontra-se estreitamente ligado a diretriz informada no
item 7 - controle e regulacdo dos alimentos -, na medida em que a ideia de
seguranca alimentar estd relacionada a garantia de qualidade biologica,
sanitaria, nutricional e tecnolégica dos alimentos, desde a sua producao,
processamento, industrializacdo, comercializagdo, abastecimento e
distribuicéo.

Nessa cadeia complexa de producdo/distribuicdo, além da
preocupacdo com agrotoxicos, aditivos e contaminantes, destaca-se a
inadequacado nutricional dos alimentos, fruto do avanco tecnolégico do pais,
que contribui para a maior oferta e variedade de produtos industrializados
ultraprocessados. Esses artigos tém sua composicdo prejudicada pelo
excesso de acuUcar, sédio e gorduras (BRASIL, 2012, p. 13), transformando-os
em alimentos de alta densidade caldrica que interferem na salude das criancas
e também dos adultos.

Estudos revelam que criancas obesas apresentam maior predisposicao
a se tornar adultos obesos (SERDULA et al., 1993; WHITAKER et al., 1997) e
desenvolver condicdes de saude adversas, como diabetes mellitus tipo 2,
sindrome metabdlica precoce, inflamacdo subclinica, dislipidemia, doencas
coronarias e intercorréncias psicossociais (GUPTA et al., 2012; FREEDMAN, et
al., 2007).

As praticas alimentares inadequadas e 0 excesso de peso também
foram associados por MONDINI et al. (2007), revelando a existéncia de maior

prevaléncia de obesidade em criancas que consomem quantidade superior de



22

alimentos industrializados, como, por exemplo, salgados fritos, batata frita,
sanduiches, salgadinhos comercializados em pacotes, bolachas, balas e
refrigerantes (MONDINI et al., 2007).

No mesmo sentido, os resultados encontrados por TRICHES e
GIULIANI (2005) revelam que criancas com préaticas alimentares menos
saudaveis, sem o hébito de ingerir frutas, hortalicas e leite, mas com maior
consumo de refrigerantes, apresentam probabilidade cinco vezes maior de
serem obesas.

Essa correlagéo entre a ma pratica alimentar e a obesidade infantil esta
ligada a outros estudos que revelam que certos componentes dos alimentos
industrializados, como gordura vegetal hidrogenada, sddio e acUcar, em
excesso, provocam o aumento da obesidade e das morbidades associadas
(ISGANAITIS e LUSTIG, 2005; BRAY et al., 2004; CORDAIN et al., 2005).
Sendo assim, JAIME (2014) afirma que: “é a base de evidéncia que relaciona o
consumo de alguns nutrientes em excesso, em especial o aclcar - carboidrato
simples -, a gordura e o sodio na determinacdo da obesidade e das doencas
cronicas associadas™.

A gordura vegetal hidrogenada, presente nas margarinas, cremes
vegetais, massas, paes, biscoitos, bolos, sorvetes, batatas fritas e alimentos
congelados, € a maior fonte de &cidos graxos trans (RINALDI et al., 2008).
Apesar dos seus maleficios, posto que a ingestao elevada desse tipo de lipidio

aumenta as concentracdes das lipoproteinas plasméticas de baixa densidade e

* Comunicacéo pessoal de Patricia Constante JAIME, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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reduz as lipoproteinas de alta densidade (MENSINK e KATAN, 1990), constata-
se que o consumo da gordura trans, na dieta ocidental, equivale a 2.6% do
valor energético total diario, enquanto que a Organizacdo Mundial da Saude
(OMS) recomenda que néo ultrapasse 1% do valor energético total diario
(WHO, 2003).

O consumo de refrigerantes estd associado a alta ingestdo de acucar
ou edulcorantes, na versao light/diet, e a reducdo da ingestdo de leite e suco
de frutas naturais (KAUR, et al., 2003), potencializando, assim, a obesidade.

No que diz respeito ao sédio, a maior parte do seu consumo é
proveniente de produtos industrializados e de alimentos preparados em
restaurantes. Estudos populacionais relacionam o elevado consumo de sodio
com o aumento da pressao arterial (KAVEY et al. 2003) e com a reducao da
densidade mineral 6ssea - por gerar carga acida e estimular a excregao
urinéria de célcio (CORDAIN et al., 2005), deixando claro que a baixa ingestao
deste componente reduz os riscos de doencas cardiovasculares e dsseas.

Ressalta-se, ainda, que o uso excessivo de gordura, sédio e acucar no

processo de manipulacéo de alimentos se da porque

a gordura, o acucar e o sbdio destacam o sabor, pois tém
atributos sensoriais que ressaltam o doce e a palatabilidade.
Ha também atributos de funcionalidade, que dizem respeito ao
tempo de prateleira e a durabilidade produto. E uma outra
questdo € o custo. O acgucar é barato, a gordura é barata (...)".

* Comunicacéo pessoal de Patricia Constante JAIME, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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Diante desse panorama e levando em conta a assertiva constante da
PNAN, no sentido de que a seguranca sanitaria busca a protecdo da saude
humana, mormente em relacdo as mudancas ocorridas na cadeia de producao
e nos padrdes socioculturais atuais, acredita-se que o Estado deva fazer uso
de instrumentos legais para controle do risco nutricional e protecdo da saude
da populacdo. Dessa forma, deve assegurar as pessoas uma alimentacao
adequada e saudavel, através da regulamentacdo da publicidade e da
propaganda de alimentos ndo saudaveis, sem prejuizo da manutencdo e do
aprimoramento das politicas publicas que ja sdo adotadas.

Contudo, a classificacdo dos produtos que integrardo o escopo da
norma é matéria que suscita discussdo entre os experts em regulamentacao da
publicidade de alimentos.

A OMS avancou muito na identificacdo dos fatores que interferem no
sobrepeso e na obesidade, indicando os alimentos ndo saudaveis - ricos em
gorduras, sodio e aclUcares - como 0s seus verdadeiros vildes, aliados a
auséncia de exercicios fisicos. Entrevista publicada no Bull World Health Organ
afirma que os riscos do consumo desses alimentos guardam a mesma
propor¢cao dos riscos causados pelo tabaco (Big Food is the next Big Tobacco)
(MANN, 2014). N&o hé&, porém, critério internacionalmente definido e
reconhecido pela classe cientifica, sobre alimentos ndo saudaveis, que permita
a sua adocéo no escopo da regulamentacdo da publicidade.

Conforme VASCONCELOS (2014), a adoc¢ao do critério de percentual,
seja absoluto ou relativo, de ingredientes nos produtos alimenticios, tais como
gordura, sodio e acgucares, ndo se revela adequada para fins de

regulamentacdo da publicidade, posto que, ao se estabelecer quantidades
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certas - X% de gordura, Y% de sodio e Z% de acucar, por exemplo -, as
industrias facilmente sairiam do escopo da norma, bastando, para tanto, reduzir
o teor dos ingredientes.

ENTREVISTADOR: Entdo, um dos obstaculos em uma
eventual legislacdo para regulamentar a publicidade seria
definir os alimentos, os produtos que seriam abrangidos pela
lei?

ANA BEATRIZ VASCONCELOS: Sem duvida [...] quais sdo os
alimentos, a gente ja sabia, de certa forma, que esses eram 0s
vildes. Mas como fazer a classificagdo, acima de 10, acima de
20, acima de 40% de gordura? Acima de 10% de gordura o
alimento é ruim ou é bom? Esses casamentos eram uma
grande dificuldade.

ENTREVISTADOR: Esse deve ser um critério dificil de ser
adotado, porque a industria pode baixar 1% desse critério e
estar fora da lei.

ANA BEATRIZ VASCONCELOS: Esté fora. Por exemplo, vocé
pode dizer que leite integral é ruim? Mas ele é rico em gordura
acima de tanto... Entdo, vocé tinha muita dificuldade de tracar
esse perfil de alimentos. Eu acho que isso € uma das principais
dificuldades de se estabelecer uma regra para publicidade no
ambito do que a gente trabalha de legislagdo sanitaria de
controle de alimentos, porque a gente tem isso”.

A alternativa, portanto, € a incorporacdo, na regulamentacdo, de uma
classificagdo de alimentos que inclua os produtos com excessivo teor de
gordura, sédio e acucar, mas que ndo os categorize pela quantidade desses
ingredientes.

MONTEIRO et al. (2010), ap6s estudarem a mudanca dos habitos
alimentares dos brasileiros, concluiram que a tradicional piramide alimentar que
classifica apenas os alimentos in natura em cerais, frutas e hortalicas, carnes e
ovos, laticinios, gorduras e acglcares, ndo € suficiente para definir uma dieta

saudavel, haja vista o crescente numero de alimentos processados

* Comunicacéo pessoal de Ana Beatriz VASCONCELOS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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encontrados no mercado e que ndo se enquadram em qualquer dos niveis da
referida piramide.

Atentos a essa situacdo, os autores afirmam que o impacto da
alimentacdo na saude somente pode ser analisado quando adotado um
sistema conceitual baseado n&o apenas no perfil nutricional do alimento e na
sua origem, mas, sim, na sua forma de processamento. Para tanto, classificam
os alimentos em trés grupos: 1. ndo processados ou minimamente
processados; 2. ingredientes de uso culinario ou industrial; e 3. Produtos
ultraprocessados.

Alimentos ndo processados ou minimamente processados sdo aqueles
submetidos a processos mecanicos simples, com o propésito de preserva-los e
torna-los de facil consumo, seguros e palataveis. Incluem os processos de
limpeza, remocdo de partes ndo comestiveis, pasteurizacdo e fermentacao,
entre outros. Os ingredientes de uso culinario ou industrial consistem nas
substancias extraidas dos alimentos ndo processados ou minimamente
processados com o0 objetivo de serem utilizados em receitas ou como
ingredientes de alimentos industrializados. Os processos mecanicos e quimicos
empregados na obtencdo desses ingredientes, como, por exemplo, refinagéo,
hidrogenizacgdo e hidrélises, mudam radicalmente a composi¢édo nutricional do
alimento original, tornando-o mais calérico e menos nutritivo. O Gltimo grupo,
dos produtos ultraprocessados, comporta a categoria dos alimentos read to eat
ou read to head, utilizados como refeicdo, pequenos lanches (snack) ou
sobremesas e que necessitam de pouco ou nenhum preparo para serem
consumidos. Produzidos através da juncdo de varios produtos, inclusive dos

alimentos e ingredientes dos grupos 1 e 2, recebem a adicdo de sal, acucar,
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conservantes, substancias aromatizantes e outras, e passam por processos de
fritura, alto forno, preservacdo com cura por salgamento, defumacao,
conservagao em vinagre e sal e de embalamento.

Da classificacdo acima apresentada, verifica-se que os alimentos
processados e 0s produtos ultraprocessados podem interferir diretamente na
saude, apresentando-se como coadjuvantes no aumento dos indices de
obesidade. O marketing de tais alimentos, por sua vez, nao € regulamentado e
incentiva o0 seu consumo.

Vale ressaltar que a ideia de alimentos processados e

ultraprocessados também é avalizada por VASCONCELOS (2014):

Entdo, essa classificacdo de ultraprocessados, entrando em
uma legislacéo, permite & ANVISA fazer muitos aportes, muitas
recomendacdes e regulagbes sobre eles, coisas especificas
sobre eles. Mas hoje a gente ndo tem isso la. Entdo seria uma
batalha importante”.

Assim, levando em consideracdo as justificativas e orientacdes da
PNAN, que afirma a necessidade de controle do consumo de alimentos ricos
em gordura, sédio e acucar; bem como tendo em vista que a classificacao
apresentada por MONTEIRO et al. (2010) abrange esses alimentos, né&o
vinculando os seus conceitos ao percentual de ingredientes, mas sim a sua
forma de processamento, a presente tese adota, como ponto referencial, os

conceitos de alimentos processados e produtos ultraprocessados para construir

* Comunicacéo pessoal de Ana Beatriz VASCONCELOS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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0 conceito de alimentos ndo saudaveis, cujo marketing serd objeto de

regulamentagao.
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3 MARKETING

3.1 INTRODUCAO

Segundo KOTLER e KELLER (2006), marketing € um processo social
que objetiva a criagdo, comunicagdo, a entrega e a troca de ofertas que
possuem valor para clientes, empresas e para a sociedade em geral. As
empresas utilizam o processo de marketing para induzir o consumo de seus
produtos, seguindo, para tanto, o processo de planejamento, concessao,
atribuicdo do preco, promocgéo e distribuicdo de bens e servicos (HAWKES,
2004). Nesse processo de idealizacdo e colocacdo do produto no mercado, a
publicidade se apresenta como a ferramenta utilizada para promover a venda
dos produtos, servicos e a divulgacdo de ideias (STORY e FRENCH, 2004).

O marketing ainda se importa com a necessidade de conhecer o que o
consumidor necessita ou deseja. Assim, estuda a producéo dessa necessidade
e, a partir dai, produz o desejo de satisfazé-la, distribuindo-a ao consumidor e
ensinando-lhe, a0 mesmo tempo, como consumir esse produto, ou seja,
marketing é o conjunto de atividades que séo exercidas para criar e levar a
mercadoria do produtor ao consumidor final (SANT ANNA, 2007).

Nesse sentido, BARREIROS (2014) explica que:

Hoje, quem demanda é o consumidor, e 0 marketing tem que
se adaptar para atender essa demanda, entdo ndo consigo
mais, simplesmente, colocar alguma coisa no mercado com o
objetivo de vender, se eu néo tiver uma demanda que compre
essa ideia. Partindo desse principio, a gente comeca a ver que
h&a uma mudanca muito grande das areas de marketing dentro
das empresas, elas deixaram de ser as grandes pensadoras,
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as grandes produtoras para o mercado, e passaram a executar
a necessidade desse consumidor”.

HAWKES (2004) conceitua marketing de maneira mais restrita,
referindo-se apenas as condutas das empresas que Sao Vvisiveis ao
consumidor, a exemplo da publicidade, assim considerados 0s andncios
televisivos, de cinema e radio, entre outros, bem como a promoc¢ao de produtos
em geral.

Do ponto de vista mercadoldgico, publicidade é definida como o meio
de divulgacdo de produtos e servicos com a finalidade de incentivar 0 seu
consumo. Tornar publico uma mercadoria ou servico ndo € apenas converté-los
como conhecimento geral, mas criar o interesse de aquisicdo no consumidor
(DIAS, 2010, p. 21). O publicitario MALANGA (1987, p. 11), no mesmo sentido,
afirma que publicidade é a arte de despertar no publico o desejo de compra e
de fazer com que o consumidor adquira determinado produto.

A doutrina referente ao marketing e a comunicacdo distingue
publicidade e propaganda, afirmando ser a Ultima uma técnica de persuasao
sem qualquer politica, religiosa ou civica. Os doutrinadores afirmam que essa
concepcao de propaganda retoma a concepc¢ao original do verbo propagar
(MALANGA, 1987, p. 10; PINHO, 2001, p. 131; SANT'ANNA, 2007, p. 75),
utilizada no campo eclesiastico para designar um organismo do Vaticano
denominado Congregation de propaganda fide (Congregacao para propagagéo

de fé), criado pelo Papa Clemente VIII, em 1597, com o objetivo de divulgar a

* Comunicacéo pessoal de Marcelo BARREIROS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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Igreja Catodlica pelo mundo, em oposi¢do as ideologias e a doutrina luteranas
(SILVA, 1983). No século XIX, o conceito de propaganda foi estendido para
abranger o conteudo politico, mantendo, contudo, o objetivo de disseminacéo
de ideologias, de inclusdo de uma ideia ou de uma crenca na mente alheia
(RABACA e BARBOSA, 1978).

Apés a incorporacdo da concepcdo de divulgacdo de ideologias
politicas ao conceito de propaganda, ainda no século XIX, mais precisamente
na ultima década, com a multiplicacdo dos jornais diarios, o ato de divulgar
ideias tomou cunho econdmico. Passou-se, entdo, a divulgar produtos e
servicos através de anuncios pagos e veiculados por anunciante identificado,
com objetivos estritamente comerciais (MALANGA, 1987, p. 10; PINHO, 2001,
p. 131; SANT'ANNA, 2007, p. 75).

Assim, a distingdo entre propaganda e publicidade reside na finalidade
de cada uma. Como dito acima, a propaganda ndo possui fins lucrativos, mas
apenas a divulgacéo de ideias, ao passo que a publicidade tem como objetivo
tornar conhecido um produto, um servico ou uma empresa, para que o objeto
anunciado e a marca do anunciante adquiram prestigio ou, de outra forma,
difunda certo estilo de vida (SANT ANNA, 2007, p. 23) que, por sua vez, vai
criar a necessidade de compra no consumidor.

Em que pese essa distingdo feita pelos profissionais de comunicacéo,
no ambito juridico as expressfes propaganda e publicidade séo utilizadas
indiferentemente para designar a publicidade comercial. E o que denota a
analise do artigo 220, 84°, da Constituicdo Federal (BRASIL, 1988), que utilizou
o termo propaganda comercial para referir-se a publicidade comercial. O

mesmo ocorre no artigo 56, inciso Xll, e no artigo 60 do Codigo de Defesa do
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Consumidor que, ao tratarem da propaganda enganosa e abusiva, usam a
expressdo Contrapropaganda e ndo Contrapublicidade (BRASIL, 1990, grifo
N0Sso0).

Por fim, convém ressaltar, diante dos conceitos de marketing,
propaganda e publicidade, a diferenca dos mesmos em relacdo ao termo
promocao.

Os profissionais de comunicacao utilizam o termo promocdo ao se
referirem a promocédo de vendas, indicando-o como instrumento de divulgacao
do produto, papel também desempenhado pela publicidade. Porém, esta se
diferencia pelo fato de consistir na espécie de comunicacdo realizada em
espaco fisico e tempo determinado, junto aos estabelecimentos e
consumidores, objetivando maior dindmica nas vendas, aumentando o espectro
de vendas e consumidores e tornando a compra certa (LONGO, 1985, p.353).

Essa estratégia de marketing altera o binbmio preco-valor do produto e
se desenvolve através de ofertas, descontos e reducdes de preco, o que pode
ocorrer através de bonificacdes e programas de fidelidade, agrupamentos de
produtos com diminuicdo do preco na compra do conjunto, cupons de
descontos, ofertas como “leve x, pague y”, bdnus pack (quantidade adicional do
produto em embalagem maior, sem aumento de preco), gift pack (brinde
acoplado ao produto), selos de troca, liquidagbes, queima de estoque e
reducdes-relampago, ofertas validas para determinado periodo, distribuicbes
de prémio na forma de concursos e sorteios e, por fim, por meio de
demonstracdes, degustacbes e amostras ou eventos promocionais (PINHO,

2001).
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3.2 TEORIAS DA COMUNICACAO
3.2.1 Introducéo
O processo de marketing esta embasado nas teorias de comunicacao,
uma vez que, para a divulgacdo do produto e a criagcdo do desejo e da
necessidade de consumo, estuda os efeitos gerados por reacdes cognitivas
que afetam a recepc¢do e a avaliagdo das mensagens apresentadas pela midia.
Assim, é necessaria a andlise, sob o ponto de vista das teorias
cognitivas dos elementos de atencdo, consciéncia, percepcdo, memoria,
atitude, aprendizagem e persuaséo, para, entao, tracar as diretrizes que devem

fundamentar a regulamentacao da publicidade.

3.2.2 Comunicacgao

A comunicacdo decorre da propria natureza humana e se exterioriza
através de comportamentos e atitudes humanas ou ndo humanas, intencionais
ou ndo. Assim, se o receptor observa alguém fazendo uma refeicdo, entende-
se que O sujeito da acdo esta comunicando ao receptor que ele esta se
alimentando. Se um cachorro abana o rabo, ele esta comunicando alegria e
afeicdo. Tal comunicacdo pode ser pretendida ou ndo, mas é impossivel ao
homem ndo se comunicar, como também para ele o mundo é cheio de
significados e s6 € compreensivel porque lhes atribuimos valores e os
interpretamos (SOUSA, 2006).

A expressao comunicacdo pode ser entendida como 0 processo em
gue comunicadores trocam, intencionalmente, mensagens codificadas, como

gestos, palavras e imagens, por meio de um canal, em um determinado

contexto, gerando efeitos previsiveis ou ndo. Assim, também pode ser
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entendida como uma atividade social que se desenvolve em determinada
cultura, na qual as pessoas criam e trocam significados interagindo com a
realidade em que vivem (GILL e ADANS, 1998, p. 41). Essas duas ideias se
complementam, podendo-se afirmar que as mensagens somente tém efeitos
cognitivos porque lhes sédo atribuidos significados, os quais, por sua vez,
dependem da cultura e do contexto do comunicador e do receptor. Dai a
assertiva de que comunicagao é um processo social (LONGO, 1985, p. 353).

Maslow (1954) afirma que a pessoa se comunica para satisfazer as
suas necessidades que, de acordo com a estrutura por ele desenvolvida,
conhecida por piramide de necessidade de Maslow, podem ser basicas, como
agua, comida e vestuario ou relacionadas a satisfacdo pessoal, a seguranca, a
existéncia de vinculos sociais, a aceitacdo e autoestima, no sentido de ter
competéncia e autoconfiangca para conquistar o respeito dos outros (HUITT,
2007).

Assim, o homem interage através da comunicacao, iniciando no seio da
familia e se prolongando através dos amigos e da sociedade, de forma a
compartilhar pensamentos, sentimentos, opinides e experiéncias (GILL e

ADANS, 1998, p. 42).

3.2.2.1 Fatores que Influenciam a Comunicacao

BORDENAVE (1984) ensina que recepcdo envolve a percepcao, a
interpretacdo e a significagdo, sendo certo que, em relacdo a percepcao, 0s
efeitos por ela provocados dependem das expectativas e do envolvimento do

receptor.
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O estudo desses elementos se faz necessario para o entendimento de
como a publicidade, considerada como instrumento de comunicagdo entre a
empresa e o consumidor, exerce o0 poder de persuasdo na escolha e na

compra do produto e servico.

3.2.2.1.1 Percepcao

A percepcao € o elemento que limita a comunicacdo e se baseia has
experiéncias anteriores do sujeito, o qual ndo consegue identificar nada mais
além daquilo que esta ancorado nesses registros de vida. Tal como a
memoria, a percepcdo também é seletiva e esta associada as emocdes
(BERLO, 2003; LITTLEJOHN, 1988). Considerando essas caracteristicas da
percepcdo, afirma-se que “o homem percebe bem o que quer e como quer
perceber, conduzido mais pela emocao do que pela razdo.” (LONGO, 1985, p.
29).

Associada a experiéncia anterior, a percepcdo possibilita ao receptor
interpretar o que o emissor quis dizer. Todavia, segundo BERLO (2003) e
LITTLEJOHN (1988), a percepcdo € incongruente e, por consequéncia, a
interpretacdo pode ser divergente do significado que o comunicador pretendeu
dar a mensagem.

Nesse aspecto, é importante destacar os riscos que a publicidade pode
imprimir & crianga, posto que a mensagem sera recebida de acordo com as
experiéncias por ela vivenciadas. Assim, é possivel que chegue de forma
incongruente, facilitando a decodificacdo e a interpretacéo errébneas e fazendo
com que ela desenvolva o desejo e a necessidade de aquisicdo de

determinado produto. E certo também que, apds o primeiro acesso a
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publicidade, a mesma passa a fazer parte da experiéncia da crianca e, em
posteriores veiculagbes da mesma publicidade, serd percebida, recebida e
interpretada de forma mais familiar, j& envolta pelas suas emoc¢cdes. Nesse
diapasao, vale ressaltar, de acordo com DAMASIO (2012), que é a emog&o

que nos leva a decisédo, néo a razao.

3.2.2.2 Comunicacgao: Percepcéo e Expectativa

Como afirmado na introducéo do estudo das Teorias da Comunicacéao,
a percepcao depende da expectativa e do envolvimento do receptor, de forma
gue a comunicacdo tenha maior poder de persuasdo quando consegue atingir
as expectativas do consumidor. Isso porque a mente humana procura ajustar
as impressodes recebidas a um sistema de expectativas pré-existentes. Assim,
como ja dito, o ser humano tende a perceber bem aquilo que deseja perceber
bem, ou seja, aquilo que vai de acordo com 0 que espera, e, por vezes, a
mente pode ajustar as mensagens a fim de acomoda-las as suas expectativas
(SOUSA, 2006, p. 30).

Diante desse fenbmeno, SOUSA (2006) afirma que é mais facil reforcar
as convic¢cbes de quem ja esta convencido e fazer decidir os indecisos do que
mudar a ideia de quem j& decidiu. A pessoa ja convencida e decidida
dificilmente muda a sua opinido, ao contrario, tende a rejeitar ou adulterar as
mensagens que divergem das suas expectativas e aceitar aquelas que vao ao
encontro do que deseja. Nesse aspecto, 0 autor cita como exemplo o ataque
terrorista de 11 de setembro de 2001, contra os Estados Unidos, afirmando que

tal situacdo foi entendida por seitas religiosas como anuncio do apocalipse,
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posto que seus seguidores, para assimilarem a mensagem, que era contraria
as suas expectativas e crencas, fizeram a sua adequacédo de acordo com suas

impressdes pré-existentes.

3.2.2.3 Comunicagao: Percepcéo e Envolvimento

A comunicacédo sera eficaz quando obtiver o envolvimento do receptor.
Nesse sentido, a motivacdo, que pode ser despertada com a emissdo de
mensagem que corresponda as expectativas do receptor e que va ao encontro
de seus valores, propésitos e aspiracdes (LITTLEJOHN, 1988), é apontada
como o principal fator para que esse envolvimento seja bem sucedido.

Quando a motivagdo nado existe ou é de baixa intensidade, o publico alvo
da comunicacao pode nao se envolver com a comunicacao, frustrando, assim,
0 seu objetivo. E por isso que as campanhas publicitarias atentam para a forma
de veicular seus produtos de modo a motivar o receptor. O andncio de um
sabdo em p6 motivara mais a dona de casa que cuida dos afazeres domésticos
se utilizar uma mulher para dizer que o produto X deixa a roupa mais branca.
Do mesmo modo, o homem se sentird mais motivado em relacdo a compra de
um carro se o0 mesmo for apresentado por outro homem. Nesses exemplos, 0
norte utilizado pelos anunciantes esta associado aos papéis sociais masculinos
e femininos, contudo, outras diretrizes poderiam ter sido utilizadas. O que se
pretende demonstrar aqui € que a mensagem deve ir ao encontro dos valores,
propésitos e desejos do receptor, como, alias, foi exemplificado por
BARREIROS (2014):

E assim: 4gua é agua, mas tornar o ato de tomar 4gua mais
divertido faz com que vocé compre essa agua. Entdo, para as
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maes, isso mexe emocionalmente porque, se o seu filho néo
gosta de tomar agua, vocé vai querer tornar esse momento um
pouco mais divertido, entdo vai dar uma agua da turma Looney
Tunes, ou vocé ndo vai fazer seu filho tomar agua’.

3.3 TEORIAS DOS EFEITOS DA COMUNICACAO EM ESPECIE

Atualmente a sociedade se encontra permeada pela publicidade de
facil acesso através da midia. As decisdes sdo tomadas com base nessa forma
de comunicacdo, que utiliza personalidades de lideranca ou modelos de
ideologias politica, econdmica, cientifica, educacional, artistica, cultural, enfim,
que divulguem um estilo de vida e de comportamento.

A riqueza de informacdo permite a construcdo de conceitos soélidos
sobre a realidade, favorecendo que decisdes sejam tomadas pelos receptores.
Isso possibilita afirmar que a comunicacao social possui importantes efeitos no
comportamento da pessoa e, diante desses efeitos, sdo construidas as teorias
da comunicacdo. De modo geral, elas procuram estudar quais sédo os efeitos da
comunicacdo; a que nivel sdo produzidos - individual, social, cultural,
civilizacional e historico; até que ponto € possivel o emissor planejar os efeitos
que pretende produzir com a comunicagcdo, bem como assegurar a ocorréncia
do resultado conforme planejado; e os fatores e capacidade que 0os mesmos
tém de influenciar a comunicacao (SOUZA, 2006, p. 491-492).

Através dessas teorias, demonstrou-se que a publicidade tem maior
impacto no campo das percepcdes da realidade e das cognigcbes do que na

efetiva mudanca de atitudes e comportamentos, sendo certo que os efeitos da

* Comunicacéo pessoal de Marcelo BARREIROS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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publicidade se diferenciam de acordo com o receptor e o contexto da recepgéo
(SEMETKO, 1995). A comunicagao da empresa com o consumidor, portanto,
procura alterar, primeiramente, a sua percepcao da realidade e o senso
cognitivo, interferindo na sua decisao e, por consequéncia, provocar mudancga

de atitude e comportamento.

3.3.1 Lei do Emissor

Em 1949, HOVLAND, LUMSDAINE e SHEFFIELD divulgaram a Lei do
Emissor, segundo a qual a mensagem serd mais eficaz de acordo com o
poder de persuasdo do receptor. A base do estudo, desenvolvida pelos
autores, focou-se no momento da recepgdo da mensagem, ocasidao em que foi
constatado que, com o passar do tempo, os efeitos da mensagem perdiam
forca (SOUZA, 2006, p. 497).

SANTOS (1992) explicou os estudos que deram origem a lei do
emissor, dizendo que a mensagem nao perde os seus efeitos com o passar do
tempo. Na verdade, o que se perde € a memdria da fonte, mas a eficacia
persuasiva tende a crescer com o tempo, denominando o autor este efeito
como efeito latente. A mesma ideia também foi esposada por WOLF (1987),
afirmando que, logo apés a recepcao da mensagem, uma fonte de credibilidade
aos olhos do receptor provoca mudanca de opinido maior do que uma fonte
nao confiavel. Todavia, mesmo essa fonte menos crivel pelo receptor podera
ter os seus conceitos assimilados, se a memoaria seletiva os tiver fixado.

Assim, a influéncia persuasiva do emissor pode permanecer latente e
produzir os seus efeitos a prazo, ja que os receptores, apesar de esquecerem a

fonte, armazenam a informacéo na sua memoria.
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3.3.2 Teoria da Agenda-setting

Também conhecida como teoria do agendamento, defendida por
McCombs e Shaw (1972), destaca que 0s meios de comunicacdo possuem a
capacidade de, mesmo nao intencionalmente, criar uma agenda de temas no
receptor, influenciando o pensamento do publico. Estudos realizados com base
nessa teoria demonstraram que quanto maior € a énfase da midia em
determinado assunto, maior importancia o publico Ihe atribui, de acordo com a
necessidade de orientacdo que a pessoa precisa.

Destacaram-se alguns fatores que podem contribuir para o sucesso da
teoria do agendamento, entre eles a acumulacdo, quando um tema abordado
pela midia tem maior probabilidade de passar para uma agenda publica quanto
mais as pessoas forem expostas a mensagem; e consonancia, hipétese em
gue o tema passara a agenda publica de forma mais rapida se as mensagens
transmitidas pelos diferentes meios de midia forem semelhantes.

Desta teoria extraiu-se a conclusdo de que a midia pode influenciar as
pessoas ndo sO sobre o0 que pensar, mas como pensar, ou seja, 0s meios de
comunicacdo tém o poder de dizer sobre o que pensar e como pensar

(SOUSA, 2006, p. 505).

3.3.3 Teoria da Tematizacao

A teoria da tematizacao, apresentada por Niklas LUHMANN, em 1978,
procura estabelecer o processo de definicdo, estabelecimento e
reconhecimento publico dos grandes temas politicos, através da comunicacao
social. O estudo voltou-se para a compreensao e avaliagdo dos efeitos

sociocognitivos da comunicagédo social, partindo do pressuposto de que a
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opinido publica ndo é inteiramente livre, mas sim influenciada pela midia
(LUHMANN, 2005). Dai falar-se que “a opinido publica comporta uma selecéo
contingente de temas (aqueles impostos pela midia).” (SAPERAS 1993, p. 93,

grifo do autor).

3.3.4 Teoria da Espiral do Siléncio

Trata-se da primeira teoria que abordou a relacdo entre os meios de
comunicacdo e a opinido publica, enfatizando, efetivamente, os efeitos
poderosos e diretos da comunicacao social sobre a sociedade e as pessoas.

A Teoria da Espiral do Siléncio, criada pela soci6loga alema Elisabeth
Noelle-Neumann, em 1973, argumenta que as pessoas, por temerem o
isolamento, buscam a integracdo social e gostam de ser populares. Por isso,
permanecem atentas as opinibes e comportamentos predominantes e
procuram expressar-se dentro dos padrées seguidos pela maioria (SOUSA,
2006, p. 507).

Em outras palavras, a teoria defende que as tendéncias - opinibes e
comportamentos predominantes - sdo frutos das relagcdes entre o meio de
comunicacdo de massas, a comunicacao interpessoal e a percepcao que cada
pessoa tem da sua prépria opinido quando confrontada com a das demais
pessoas, ou seja, € o resultado dos valores sociais, da informagéo veiculada
pela comunicacdo social e do que, também, os outros pensam (SANTOS,
1992, p. 107).

NOELLE-NEUMANN (1977, p. 144) prega a existéncia de dois tipos de
opinido ou atitude: a estatica é decorrente dos costumes, e as pessoas se

definem em relacdo a ela por mero acordo ou dela se afastam por n&o a
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aceitarem. A segunda espécie - a opinido ou atitude configuradora de mudanca
-, ao contrario da primeira, é praticada pelo individuo quando desejoso de
popularidade e com o objetivo de n&o se isolar.

Assim, ao expor sua opinido ou atitude, as pessoas pretendem que
sejam bem recebidas pela opinido publica, e caso isso ndo ocorra, elas tendem
a silenciar-se. Esse mecanismo psicolégico do individuo, consistente em
reconhecer a mudanca de opinides e comportamentos, e de expressar-se ou
silenciar-se de acordo com o senso comum, foi denominado de espiral do
siléncio (NOELLE-NEUMANN, 1977, p. 144).

A comunicacdo social interfere nessa espiral na medida em que
garante maior espaco as opinibes dominantes. E quando se depara com
opinides minoritarias, em razdo de uma categoria restrita de pessoas ter
acesso aos meios de comunicacao, ela tende a privilegia-las, fazendo com que
parecam dominantes ou consensuais. Porém, na verdade, ndo o sao, posto
que um grupo muito maior, que nao teve acesso a midia, pode ter opinido
significativamente divergente (SOUSA, 2006, p. 509).

Esse pensamento pode ser aplicado na hipétese de publicidade infantil,
em que o anunciante reforga a ideia de senso e aprovagcado comum, procurando
demonstrar que a opinido ou atitude do grupo restrito que assiste aos
programas infantis € a dominante e como tal deve ser seguida para que a
crianca adquira popularidade e seja aceita no meio social em que convive.

Denota-se, assim, que o contexto em que o individuo esta inserido
influencia-o, independentemente da sua vontade, a comportar-se de
determinada forma, diante da necessidade de agir e de se expressar de acordo

com as mudancas sociais a fim de que néo fique isolado na comunidade. Isso
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implica dizer que o individuo consumird o objeto da veiculagdo dos 6rgéos de
comunicacdo, que exercem sobre ele forte e direta influéncia, a curto ou a
longo prazo, provocando mudancas de opinido e atitude (SOUSA, 2006, p.
509).

As mudancas se concretizardo, efetivamente, quando os 6rgdos de
comunicacdo assumirem a posicédo de agentes ativos na formacgao da opinido
publica através da acumulacdo, assim considerada a exposi¢do sucessiva das
pessoas aos meios de comunicagdo; da consonancia, ou seja, da similitude
de informacao difundida por meios diversos de comunicacdo, elemento este
que anula a capacidade de atencdo e percepcdo seletiva do receptor; e da
ubiquidade ou publicidade, consistente no carater publico e de senso comum
das informacgdes divulgadas nos meios de comunicacao (SOUSA, 2006, p. 510,
grifo do autor).

Ressalta-se, quanto ao ultimo elemento acima mencionado, como dito
anteriormente, que a formacgédo de uma opinido surge da observacdo do meio
pelo receptor da mensagem e, principalmente, da absor¢cdo do conteudo das
informacdes emanadas dos 6rgdos de comunicacdo, que sao apresentadas

como opinidao dominante e, muitas vezes, nao representam o senso comum.

3.3.5 Teoria dos Usos e Gratificacoes

Diferentemente das teorias acima mencionadas, a Teoria dos Usos e
GratificacOes deixa de enfocar o poder de persuaséo da comunicagao e passa
a estudar os habitos do receptor, procurando entender 0 uso que as pessoas

fazem da comunicacéo social para que atenda as suas necessidades e sejam,
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assim, gratificadas com o consumo do objeto das mensagens ou com a simples
exposicao a esses meios (MONTERO, 1993, p. 88).

McQUAIL (1991) afirma, contudo, que, apesar de 0 consumo ser uma
opc¢ao do receptor da mensagem, o fato de existir uma escolha do consumidor
midiatico j& demonstra a influéncia dos meios de comunica¢do no ambito das
suas necessidades psicossociologicas.

Dotadas de forte carater social, essas necessidades psicossocioldgicas
podem ser incentivadas e desenvolvidas através dos meios de comunicacdo
gue se utilizam da orientacdo cognitiva (necessidade do consumidor de obter
conhecimento por meio da informacdo jornalistica); da necessidade de
entretenimento; e da identificacdo pessoal (uso de produtos midiaticos que
possuem o mesmo perfil de crencas, valores, ideias e expectativas do receptor)
(BLUMLER, 1979).

Quando os meios de comunicagcdo conseguem atingir as necessidades
do receptor, como acima mencionado, eles acabam produzindo efeitos que o
conduzem a busca de informacg@es para facilitar a aquisicdo de conhecimentos;
a percepcao da realidade social, em consonancia com a realidade apresentada
pela midia; e ao consumo do produto para reforcar a sua identidade pessoal

(SOUSA, 20086, p. 512).

3.3.6 Teoria das Diferencas de Conhecimento (Knowledge Gap)

Proposta por TICHENOR, DONOHUE e OLIEN, em 1970, a Teoria das
Diferencas de Conhecimento (ou do Diferencial de Conhecimento ou do
Distanciamento Social) afirma que os efeitos da comunicagéo social, a longo

prazo, se diferenciam de acordo com as classes sociais em fungdo do
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conhecimento. Assim, as pessoas educacionalmente mais favorecidas
possuem melhores condi¢cdes de absorver mais informacdes na sua estrutura
cognitiva. E se elas tiverem, por sua vez, condicdes econdmicas para acesso
regular as novas informacdes midiaticas, com o passar do tempo se
distanciardo das classes menos favorecidas (SOUSA, 2006, p. 514).

Para os autores, portanto, os meios de comunicagdo conseguem
distribuir e modelar socialmente o0s conhecimentos, possuindo efeitos
poderosos sobre o receptor. Os diferentes graus de conhecimento sao
resultados do fluxo de informacéo, ou seja, quanto mais contato tiver o receptor
com a informacgéo, maior é o seu grau de conhecimento do produto midiatico
(TICHENOR et al., 1982, p. 50).

Para SAPERAS (1993, p. 112), tal teoria explica a diferenca do
consumo entre 0s paises, nha medida em que o0 acesso as tecnologias de
informacdo e comunicacdo varia de um pais para o outro, de acordo com a

populacao e as condi¢cdes socioculturais.

3.3.7 Teoria da Dependéncia

DEFLEUR e BALL-ROKEACH (1976) procuram, por meio da Teoria da
Dependéncia, explicar a importancia dos meios de comunicacao na sociedade,
qguer seja no nivel macrossocial ou individual. Os autores afirmam que a
relacdo entre a sociedade, o publico e os meios de comunicacdo modela o
comportamento do individuo, sendo a midia a principal fonte de informagéo e
comunicacao.

Segundo esta teoria, a comunicagdo social gera efeitos cognitivos,

afetivos e comportamentais.
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Os efeitos cognitivos relacionam-se a apreensdo e integracdo das
mensagens, repercutindo na percepgcao da realidade e estdo estritamente
ligados a resolucdo da duvida do receptor, a formacdo de atitudes das
pessoas®, &s crencas, aos valores sociais e & funcéo agenda-setting (papel da
midia em pautar determinado assunto como agenda de discussdo na
atualidade)* (SOUSA, 2006, p. 520).

Os afetivos estdo associados aos sentimentos e emoc¢des provocados
pela comunicacado social, podendo ser efeitos de neutralizacdo afetiva, medo,
ansiedade, de cunho moral e de alienacdo, entre outros (SOUSA, 2006, p.
520).

Por fim, os comportamentais sdo aqueles referentes aos efeitos das
mensagens sobre a conduta das pessoas. Destaca-se, entre eles, o efeito da
ativacdo de comportamentos, que faz com que o individuo aja de determinada
forma ou altere o seu comportamento para novas condutas, como, por
exemplo, no caso de uma conduta positiva do receptor ao utilizar sacolas
reciclaveis para a protecao do meio ambiente. Ao lado desse efeito, e contrario
a ele, encontra-se o efeito da desativacéo, através do qual o individuo assume
conduta negativa e deixa de se comportar como anteriormente vinha fazendo,
como acontece quando deixa de cacar animais para preservar 0 meio

ambiente, por exemplo (SOUSA, 2006, p. 521).

® Atitude: expressao utilizada na comunicagdo social como ato de pensar e decidir do receptor.

* Vide Teoria Agenda-Setting nesta tese, item 3.3.2
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3.3.8 Teoria do Cultivo ou da Incubacéo

Gerbner, Gross, Morgan e Signorelli, entre outros estudiosos, em 1968,
investigaram a forma como a televisao influenciava a sociedade, analisando a
divulgacdo de situacfes violentas ou de papéis estereotipados nos Estados
Unidos. O estudo concluiu que os telespectadores norte-americanos tendem a
ter mais medo do mundo que os rodeia do que em relacédo a outras sociedades
onde a violéncia ndo ocupa tanto espaco na midia. Dai os autores afirmarem
gue as mensagens difundidas pela televisdo podem cultivar atitudes baseadas
nesses conteudos e ndo na realidade, ou seja, a intensidade e a constancia de
determinados temas e mensagens veiculados pela midia podem gerar a
incubacéo de ideias dissonantes da realidade (SOUSA, 2006, p. 522).

Para GERBNER et al. (1986), os meios de comunicacdo revelam a
estrutura social e o estagio industrial de determinada sociedade e, de forma
acumulativa, sdo capazes de criar formas de compreensao compartilhadas na
sociedade, possibilitando a resolucdo de conflitos; tornam publicos certos
acontecimentos e ideias; entretém e criam publicos; e moldam normas, valores,
atitudes, gostos e preferéncias. Assim, a finalidade da comunicacédo é o cultivo,

a incubacdo de ideias, valores e modos de vida dominantes.

3.3.9 Teoria da Socializag&o pela Midia

Esta teoria apresenta a midia como agente socializador, afirmando que
0S meios de comunicacdo competem com a familia, a escola, as relacbes
informais, os partidos politicos, o governo e outras entidades que possuem a

fungéo socializadora (McQUAIL, 1987, p. 330).
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MONTERO (1993, p. 112) explica que, na verdade, ndo existe uma
teoria especifica sofre a agdo socializadora dos meios de comunicagéo. Trata-
se, sim, de uma dimensdo mencionada por todas as teorias dos efeitos a longo
prazo e nas teorias que sustentam o papel dos meios de comunicacdo em
manter o status quo da sociedade. As investigacfes se desenvolveram em trés
grandes eixos: 1. meios de comunicacdo como instituicbes-agentes de
socializagdo; 2. meios de comunicacdo como agentes de socializacao politica;
e 3. acontecimentos criticos e processo de socializa¢éo politica.

A esta tese interessa apenas 0 primeiro eixo de investigacdo, posto
que os demais se referem a midia como fonte de socializa¢do politica, assim
considerada a formacao de valores politicos das pessoas enquanto cidadaos.

Nesse ambito, o estudo revelou que os meios de comunicacao
interagem com as instituicdes sociais e modificam os canais e as formas de
comunicacdo entre as instituicbes, entre estas e o meio social, e entre as
pessoas e 0s grupos em sociedade. Em alguns casos, a atuacdo dos meios de
comunicacdo fez com que outras instituicdes, como a familia e a escola, se
adaptassem a nova realidade e, em certos casos, até se submetessem a
vontade desses meios (MONTERO, 1993, p. 112-115).

O publicitario BARREIROS (2014) exemplificou claramente as
estratégias de marketing atualmente adotadas, no sentido de a empresa lancar
mao de atividades educacionais em estabelecimentos de ensino, com o
objetivo de associar o seu produto e a sua marca a conceitos de “socialmente

corretos” e produzir efeitos a longo prazo:

Toda empresa, hoje, esta preocupada com a questdo
sustentavel. Eu sou uma empresa sustentavel, eu faco praticas
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de sustentabilidade, eu educo, ao invés de simplesmente
vender. Entdo, existe uma imagem a ser passada adiante, mas,
por outro lado, vocé tem o papel do marketing. E simplesmente
educar que eu quero? Ou eu quero que a crianga cresga
lembrando que o McDonald’s estava na escola dela ensinando
isso e que quando ela crescer ela vai passar a consumir
McDonald’s? Ela vai passar a lembrar disso, ela ja cresceu
com o nome McDonald’s nas escolas, esse é o papel do
marketing. Nao d4, simplesmente, para dizer que a empresa é
altruista, quis educar as criangas para a sociedade. Existe cada
vez mais um papel da empresa colocando isso para a
sociedade, e a sociedade exigindo esse papel mais sustentavel
dessas empresas, mas todo mundo vé uma oportunidade ai.
Entdo, de que forma eu consigo educar desde cedo essas
criangas? Por exemplo, o McDonald's, que tem uma imagem
bastante ruim com relacdo a obesidade infantil e tudo o mais,
passa a ndo mais, simplesmente, vender o hamburguer, mas a
educar a crianga e ai, la na frente, quando essa crianga crescer
ela vai lembrar disso e vai comer o hamburguer. A Coca-Cola
tem muito isso: de que forma eu devolvo para a sociedade tudo
0 que eu recebi? Eu vou fazer projetos de reciclagem, eu vou
trazer momentos felizes, eu vou fazer projetos sociais, mas
tudo isso tem um porqué (...). Entdo, vai muito nesse sentido,
vocé educa a crianca desde pequena de que o McDonald's
fazia coisas boas para vocé, que estava presente la na sua
infancia, te educou, te ensinou, e ai na hora em que vocé
lembrou, vocé lembrou de quem?”

De forma mais incisiva, Comstock (1978) sugere que a televisao é um
agente de socializacao devido a exposi¢ao prolongada de criancas e adultos as
mensagens nela veiculadas, afetando, dessa forma, segundo ensinamento de

Rosengren (1986), a cultura de uma sociedade em todas as suas dimensdes.

3.3.10 Teoria da Construcédo Social da Realidade
Embasados no conceito de construcdo social da realidade, proposto

por Berger e Thomas Luckmann,® alguns autores propdem, genericamente, que

* Comunicacéo pessoal de Marcelo BARREIROS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.

® Discipulos de Alfred Schiitz, no campo da sociologia do conhecimento, Berger e Luckmann
(1976 apud SOUSA, 2006, p. 525 ) afirmaram que os fatos sociais ndo sdo fendbmenos
naturais, mas sim frutos de um processo histérico de construgdo coletiva de conhecimento,
que, dia a dia, pelas praticas individuais e sociais, conduzem a uma permanente redefinicdo e
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a realidade social € produto de representacdes (Watzlawick, 1981 apud
SOUSA, 2006, p. 527), outros, porém, procuram explicar, de forma detalhada,

a acdo social dos meios de comunicacao através da

organizacdo e dos processos globais de comunicacdo em
sociedade (comunicagdo mediada, interpessoal etc.),
pressupondo nhdo s6 que a vida social se constitui por e através
de um processo de permanente e multifacetado de
comunicacdo, mas também que pessoas e grupos sociais tém
competéncia para codificar e descodificar os significados
emergentes desse processo. (SOUSA, 2006, p. 527)°.

Para Altheide e Snow (1988 — Teoria da Mediagdo), os meios de
comunicacdo se utilizam dos formatos e da gramatica especifica para atuar
como mediadores especificos do processo de constru¢do social da realidade.
Os formatos estéo ligados a forma de producéo, apresentacao e interpretacéo
da informacdo. Eles definem o conteddo e condicionam a atencdo, as
expectativas, a apreensao da informacao e a construcédo de significados pelo
publico. Ja a gramética especifica cuida de dispor logicamente a sequéncia de
atos que permite ao publico localizar, hierarquizar, organizar e interpretar os
contetidos definidos pelos formatos. Assim, cada meio de comunicacédo, seja
jornalistica ou publicitaria, possui vocabularios préprios (Altheide e Snow, 1988
apud SOUZA, 2006, p. 527-528).

MONTERO (1993, p. 121), com base na teoria da mediacado, afirma
gue os meios de comunicagao organizam as dimensdes espaciais e temporais
do receptor, por exemplo, definindo o horario das refeicbes, o tempo de

diversao etc. No mesmo sentido, ANDERSON e MEYER (1988) ressaltam que

renegociacdo de regras, normas, significados e simbolos sociais, revelando, assim, uma
relagdo dialética entre o individuo e a sociedade. A comunicacao social propde modelos de
comportamento, definigcdo de papéis sociais etc.

® SOUSA (2006, p. 527) ao referir —se a Altheide e Snow (1988).
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a comunicacdo direta & fundamental na construcdo dos sentidos, posto que
estad inserida no cotidiano de nossas vidas e na relagdo entre emissor e

receptor.

3.4 SISTEMATIZACAO DOS EFEITOS DA COMUNICACAO DE
ACORDO COM AS TEORIAS APRESENTADAS

Inexiste uma teoria predominante sobre a comunicagéo, razdo pela
qual se tentou uma sistematizacdo dos efeitos por ela provocados, mas,
mesmo assim, ndo houve consenso.

SOUZA (2006, p. 531), contudo, destaca a sistematizacao
apresentada por Denis McCQUAIL (2003, p. 431-434), segundo a qual os efeitos
da comunicagédo social podem ocorrer a curto ou longo prazo, podendo ser
planejados ou ndo planejados. A propaganda, por exemplo, é uma acao
planejada que produz efeito a curto prazo, porém, a sua contribuicdo para
determinada sociedade ocorre a longo prazo e de forma néo planejada.

Visando compilar os efeitos de todas as teorias de comunicagdo em um
s6é quadro, McQUAIL (2003) apresentou um grafico sustentado em dois eixos
perpendiculares: eixo do tempo e eixo da intencionalidade do efeito,

posicionando neles os efeitos apresentados pelas varias teorias:
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s Definigio darealidade

& DTG e & At oral
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Efeitos nio planeados

Fonte: McQUAIL (2003, p. 431).

As definicbes dos termos utilizados no grafico acima também foram

dadas pelo autor, conforme se transcreve:

Propaganda — Actividade deliberada, sistematica e planificada
de comunicacdo com o fim de “marcar as percepgoes,
manipular as cognicdes e dirigir o comportamento.” (Jowett e
O’Donnelll, apud McQUAIL, 2003, p. 431).
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Resposta individual — Respostas dos individuos as
mensagens que procuram influenciar o seu conhecimento,
atitude ou comportamento. Pode ser de mudanga ou
resisténcia a mudanca.

Campanhas medidticas — Orquestracdo de mensagens e
meios para atingir um objectivo determinado, como acontece,
por exemplo, com a publicidade. A sua eficacia pode ser
aferida.

Aprendizagem das noticias — As pessoas conhecem e
compreendem ‘o que se passa’ através das noticias,
memorizando algumas informacdes nelas veiculadas, o que
pode ser atestado com testes.

Agendamento — Os temas e a hierarquizagdo das noticias
influenciam o grau de tomada de consciéncia publica para os
temas que essas noticias abordam, ou seja, influenciam a
passagem dos temas para a agenda publica e a hierarquia de
atencao que o publico Ihes devota. A partir do agendamento
podem ocorrer efeitos de orientacdo do publico.

Contexto ou enquadramento - O enquadramento
interpretativo das noticias e dos acontecimentos que estas
referenciam influencia cognitivamente o publico.

Reaccdo individual — Consequéncias ndo previstas nem
planeadas da exposicdo individual a uma determinada
mensagem. E o caso, por exemplo, da aprendizagem e
imitacao de actos de violéncia (“actos de TV”), mas também da
aprendizagem e imitagdo de actos que promovem a integracao
social. Outros efeitos relacionados incluem as respostas
emocionais as mensagens, a imitacdo de personagens
mediaticas, a adesdo a modas, a excitacdo sexual e reacdes
de medo e ansiedade.

Reaccéo coletiva — Reacgdo comum de pessoas expostas a
uma determinada mensagem, podendo assumir a forma de
protestos, de medo, de panico e distarbios, etc.

Comunicagdo de desenvolvimento — Uso planeado da
comunicacgdo para se atingirem, a longo prazo, objectivos de
desenvolvimento ligados, em particular, a coisas que podem
ser ensinadas, como as boas praticas sanitarias e agricolas.

Extenséo da difusdo de noticias — Dimensdo de uma dada
populacdo que se consciencializa das noticias, sendo relevante
determinar se a fonte dessa consciencializacdo foi a
comunicacao social ou outras pessoas.

Difusdo das inovagbes — Adopcdo das inovacdes
tecnolégicas por uma populacdo devido a exposicdo a
comunicacdo social. Apesar do posicionamento do efeito
grafico, McQuail (2003:433) explica que esse efeito pode ser
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intencional (obtido, por exemplo, com as mensagens
publicitarias) ou néo intencional.

Distribuicdo do conhecimento — Efeito a longo prazo de
reducdo ou aumento do diferencial de conhecimento entre
grupos sociais, em resultado de factores sociais (como a
educacdo) e do acesso e consumo de diferentes meios (por
exemplo, de grande qualidade versus tabléides).

Socializacdo — Contribuicdo ndo planeada e informal da
comunicacao social a aprendizagem e adopcdo das normas de
convivéncia social e dos valores, bem como das expectativas
de comportamento quando se representam determinados
papéis sociais ou se enfrentam determinadas situacdes.

Controle social — Reforco ideologico da ordem social
estabelecida gracas a ac¢do da comunicagdo social, em
particular no que respeita a legitimacdo da autoridade e das
relacbes de poder. Pode ser visto quer como uma extensao
deliberada da socializagdo quer como néo intencional.

Consequéncias dos acontecimentos — Consequéncias
sociais dos acontecimentos (eleicbes etc). Contribuicdo da
comunicacao social, em conjunto com outras instancias, para a
resolucdo de crimes e outros problemas sociais.

Definicdo da realidade e construcdo de significado —
Participacdo activa e cognitiva dos receptores na construcao de
significados e interpretacdes para as mensagens (negociagéo),
tendo em conta os enquadramentos propostos por estas.

Mudanca institucional — Adaptacdo n&o planeada das
instituicbes a comunicacdo social. Reflecte-se, em particular,
nas fun¢des comunicativas dessas instituigoes.

Mudanca cultural — Mudancgas nos valores, comportamentos e
referentes simbdlicos da sociedade, de alguns dos seus
sectores (por exemplo, o0s jovens) ou de um conjunto de
sociedades. Refor¢o ou enfraquecimento da identidade cultural.

Integracdo social — A integragéo social ou a sua auséncia é
um efeito da comunicagdo social referido em varias teorias,
podendo suceder a diferentes niveis (local, nacional...), tendo
em conta a area de difusdo das mensagens mediaticas.
(McQUAIL, 2003, p. 431-434, grifo do autor).
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3.5 CONCLUSAO

As teorias apresentadas neste capitulo demonstram que a
comunicacdo publicitaria, através de processos cognitivos, pode levar o
receptor a determinar as suas escolhas, motivado pelo desejo e por outros
fatores puramente emocionais.

Com as estratégias de marketing, € possivel fazer com que a escolha
de um produto alimenticio pelo publico infantil ou juvenil seja gerada pelo
desejo e ndo, necessariamente, pelo alimento em si. Isso se da porque, como
visto, a comunicacdo midiatica trabalha elementos emocionais como a
diversdo, aceitacdo e destaque no grupo, além de outros, reforcando o
sentimento da criangca de pertencer a comunidade em que esta inserida
(WINKIELMAN e BERRIDGE, 2003).

Essa acdo do marketing sobre a criang¢a, no sentido de fazé-la sentir-se
integrante da comunidade em que vive € traduzida por BARREIROS (2014)

como o empoderamento da crianga:

Durante muito tempo e até hoje ainda se utiliza alguma coisa,
mas a publicidade infantil comecou a dar esse empoderamento
para as criancas, poder de decisdo para que elas pudessem
pedir aos seus pais. E 0 que a gente chama de fendmeno da
adultizacdo da crianga, de a crianca ter voz ativa para pedir as
coisas, exigir as coisas (...). Quais sdo os elementos que eles
utilizam? Principalmente do discurso nas propagandas, de um
discurso de: “vocé pode, vocé é, vocé consegue com isso, vocé
€ mais feliz com isso”; cores; elementos; por mais que exista
um discurso mais adulto, por outro lado ndo se pode
abandonar os elementos infantis. Entdo, eu preciso do som, da
musica, das cores, de todos os elementos infantis”.

* Comunicacéo pessoal de Marcelo BARREIROS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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Assim, verifica-se a existéncia de embasamento cientifico que justifique
a adocdo de medidas de controle da publicidade infantii no segmento de

alimentos e nutricéo.
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4 DIREITO A SAUDE E A ALIMENTACAO ADEQUADA

4.1 DIREITO A SAUDE

A saude tem sido afirmada como direito social fundamental, “prépria ao
Estado do Bem-Estar Social, e vem sendo inserida no ambito dos direitos
humanos de 32 geracao, ou seja, vinculada ao carater de solidariedade, que os
identifica.” (MORAIS, 1997, p. 187).

Em que pese a existéncia de entendimento diverso, no sentido de que
os direitos fundamentais ndo se dividem em geracfes, mas sim analisados em
dimensdes diversas’, a classificagdo mencionada no paragrafo anterior esta
ancorada em outra obra que afirma que o direito a saude apresenta
caracteristicas que o alocam em todas as geracdes. Dessa forma, seria de
primeira geracdo porque é um dos componentes da vida, relacionando-se
diretamente com a proépria existéncia do ser humano ou com a sua qualidade
de existéncia. Estaria, também, na categoria de direito de segunda geracédo
porque a Constituicdo Federal, no seu artigo 6°, o prevé como direito social,
exigindo do Estado prestacBes positivas. Por outro lado, pelo fato de a saude
comportar a ideia de coletividade na busca da melhor qualidade de vida,
envolvendo a nocdo de solidariedade, estaria tal direito na categoria dos
direitos transindividuais (coletivo e difuso). De quarta geracgéo, porque o direito

a saude envolve questbes de biotecnologia e bioengenharia. Por fim, o direito a

" “O termo geracdes nao se justifica apenas pelo preciosismo de que as geragdes anteriores
ndo desaparecem com o surgimento das mais novas. Mais importante € que os direitos
‘gestados’ em uma geragéo, quando aparecem em uma nova ordem juridica que ja traz direitos
da geracgdo sucessiva, assumem uma outra dimenséo, pois os direitos da geracdo mais recente
tornam-se um pressuposto para entendé-los de forma mais adequada — e, conseqiientemente,
também para melhor realiza-los.” (GUERRA FILHO, 2001. p.39).
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saude esta entrelacado com os direitos de quinta geracdo (relacionados a
revolucao cibernética), posto que a melhor qualidade de existéncia pressupde
que o individuo possa ter acesso a todos os instrumentos de satisfagdo de seu
particular estado de bem-estar (SCHWARTZ, 2001, p. 53-55).

Embora se tenha conhecimento dessa discusséo doutrinaria a respeito
da classificacdo do direito fundamental a saude, a sua efetivacdo, contudo,
esta ligada ndo a sua classificagdo, mas sim ao seu contetdo e defini¢cdo, ou
seja: 0 que é saude?

Para chegar ao seu conceito, é necessario lembrar que o direito a vida
subentende duas ideias, quais sejam: 1. assegurar a todos o direito de

permanecer vivo até que sobrevenha a morte natural; 2. garantir a vida em

Q-

condicdo digna, ainda que em seu patamar minimo, respeitado o direito

Q-

alimentacdo adequada, a moradia, ao vestuario, a saude, a educacao,
cultura e ao lazer (TAVARES, 2003, p. 399).

Também se deve ter em mente que o cotidiano da pessoa e do meio
ambiente em que vive influenciam o conceito de saude. Nesse sentido, para
Hipocrates, no século V a.C., o meédico ndo erraria no tratamento se
compreendesse corretamente a influéncia da localidade e do modo de vida de
seus habitantes sobre a saude (Hippocrates, 1950, apud DALLARI, 1995, p.
17). No século XVI, Paracelsus ressaltou a importancia do meio exterior na
saude, valendo-se da sua experiéncia como mineiro para exemplificar a
correlacdo de algumas doengas com o ambiente de trabalho (Paracelsus, 1941
apud DALLARI, 1995, p.18). ENGELS (1986), por sua vez, na Revolucao
Industrial, ao estudar o cotidiano de certos trabalhadores, afirmou que as

condicbes de vida das pessoas, aliadas as caracteristicas da cidade e do
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ambiente de trabalho, eram responsaveis pela qualidade de salde da
populacao.

Ao lado desse entendimento, segundo o qual salde seria a existéncia
em condi¢cdes dignas, respeitadas as condicbes do meio, outra corrente
afirmava que a saude consistia ha completa auséncia de doencas, a exemplo
de Descartes (1596-1650), que comparou 0 corpo humano a uma maquina
que, se bem conhecida, poderia garantir a saude, posto que dispensaria o
tratamento especializado.

Esse entendimento mecanicista da saude foi mantido no século XIX e
reforcado com os estudos de Pasteur e Koch, os quais, embasados na teoria
da etiologia especifica das doencgas, explicavam a causa daqueles “defeitos
que exigiam reparo especializado.” (DALLARI, 1995, p. 18)2.

Analisando-se o conceito de saude formulado pela OMS — Organizacéo
Mundial da Saude - no preambulo da sua Constituicdo (1946), segundo a qual
a saude “é o completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a
auséncia de doenca ou outros agravos” (grifo nosso), verifica-se que
aguelas duas correntes foram unificadas, de forma a revelar a preocupacao
ndo s6 com a auséncia de doencas, mas também com as varidveis que
influenciavam na saude da pessoa, conquanto se refiram ao “completo bem-
estar fisico, mental e social’.

Portanto, saude ndo se confunde com a integridade fisica da pessoa,

ela da suporte a vida, tornando-a viavel. E analisada sob o aspecto social e

® No mesmo sentido, WEICHERT (2004, p. 119).
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traduz um direito preventivo e reparador®, possibilitando & pessoa condicdes
para manter a integridade do seu corpo, fisica e psiquicamente.

O ordenamento constitucional de 1988 nao se distanciou desse
conceito. Ao contrério, traz diretrizes para a interpretacdo do direito a saude,
deixando clara a obrigatoriedade da sua viabilizacdo imediata através dos
principios do acesso universal e igualitario e do principio da dignidade da
pessoa humana, sempre com vista a reduzir as desigualdades sociais e
promover o bem-estar de todos (BRASIL, 1988, art. 1°, Ill; art. 3°, lll eIV e
art. 5°, XXII, LXXI e § 1°).

Assim, para a implementacdo do direito a saude, € necessaria a
instituicdo de politicas publicas, sociais e econdmicas que garantam o0 acesso,
universal e igualitario, as acdes e servicos destinados a sua promocao e
protecdo, consoante o disposto no artigo 196 da Constituicdo Federal,
assegurando a todos, dessa forma, uma vida saudavel e compativel as
exigéncias da dignidade humana.

Vale ressaltar que o artigo 227 da Constituicdo Federal,
expressamente, assegura a crianca e ao adolescente, com absoluta prioridade,
o direito a saude, inclusive com reserva de percentual dos recursos publicos
para a sua concretizagao.

Conclui-se, portanto, que, em face desses principios e diretrizes
constitucionais, a saude, na Constituicdo de 1988, “implica na definicdo de uma

politica publica que vise seu cuidado, sua defesa e sua protegao” (BRASIL, 1988, art.

23, Il e 24, XIl), ou seja, “reforga-se, como requisito da legalidade, a obrigagdo de

® Segundo Sueli Gandolfi DALLARI (1995, p. 19), trata-se de um “direito ao cuidado”.
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prestar servigos de atendimento a populacao” (BRASIL, 1988, art. 30, VII) que incluam
acdes para a promocao, protecéo e recuperacio da satde™.

Nesse ambito das prestacdes estatais e particulares, as normas
constitucionais exigem condicbes minimas para que, através do direito a
saude, se garanta a dignidade humana, impondo ao Estado ndo s6 o dever de
prover prestacdes positivas, mas também o de se abster de qualquer
ingeréncia lesiva ao titular do interesse para o fim de garantir o “minimo

existencial” ou “minimos sociais” ou “minimo social” ou “direitos

constitucionais minimos™*2.

A teoria do minimo existencial, apresentada por Rawls, pressupde a
existéncia de um sistema integrado por quatro setores que se desenvolvem
harmonicamente, respeitadas as suas competéncias especificas, em busca da
justica social (distributiva). Para tanto, presume-se a existéncia de uma
constituicdo que assegure a liberdade de cidadania (liberdade de consciéncia e
de pensamento, liberdade individual e igualdade dos direitos politicos),
considere as despesas basicas e a obrigacdo do governo de manter
oportunidades iguais de educacao e cultura (RAWLS, 2002, p. 213), possibilite
a igualdade de oportunidades nas atividades econdémicas e na livre escolha de
trabalho, e garanta o minimo social, seja através de um salario-familia ou de

subvencdes especiais em casos de doenca e desemprego (RAWLS, 2002, p.

304).

19 Segundo Sueli Gandolfi DALLARI (1995, p. 32), trata-se de um “direito ao cuidado”.

' Ao estudar as instituictes basicas da justica distributiva, RAWLS (2002) afirma que elas se
estabelecem através de quatro setores, ficando o minimo social (bem-estar) ao encargo do
setor de transferéncia.

12 Expressdes sindnimas citadas por TORRES (1999).
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O setor de transferéncia, integrante do sistema idealizado por Rawls, &
encarregado de gerenciar o minimo social, atribuindo a cada necessidade
social um peso apropriado. Assim, enquanto o setor de alocagdo procura
manter a competitividade, administrando as condigbes econémicas e sociais, 0
setor de transferéncia garante um certo nivel de bem-estar e atende as
exigéncias dos necessitados (RAWLS, 2002, p. 305).

Inclui-se nesse bem-estar que o0 minimo existencial visa manter, a
alimentacdo adequada, que interfere diretamente na saude e da qual ninguém
pode estar desprovido. E, em se tratando de criangca, essa alimentacao
adequada deve atender a sua condicdo peculiar de pessoa em
desenvolvimento, atentando-se para as diretrizes do UNICEF/ONU.

Dessa forma, a sautde, como decorréncia do préprio direito & vida®®,
exige o cumprimento de prestacdes negativas e positivas atribuidas ao poder
publico, assegurando a vida saudavel no grau maximo (RUIZ, 2001, p. 108),
assim como requer o respeito, a protecdo e a promocao pelo particular, ja que
o individuo, em si, encontra-se vinculado nesta relacdo como destinatario dos
direitos fundamentais (REIS, 1996, p. 66). Portanto, as hormas garantidoras da
saude devem ser cumpridas por todos, ainda que limitem outros direitos, no
ambito de sua “eficacia horizontal”.

Diante de todo o exposto, o direito a satude pode ser classificado como
direito fundamental de defesa (negativo) e de prestacdes (positivo) porque,

apesar de o Estado promover condi¢cbes que garantam a saude, ndo é

¥ Nesse sentido, o STF ja reconheceu que o “direito a saude (...) representa consequéncia
constitucional indissociavel do direito a vida. O Poder Publico, qualquer que seja a esfera
institucional de sua atuacéo no plano da organizagéo federativa brasileira, ndo pode mostrar-se
indiferente ao problema da salde da populacdo, sob pena de incidir, ainda que por censuravel
omissao, em grave comportamento institucional.” (BRASIL, 2000).
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permitida a sua intromissdo com medidas legislativas e politicas publicas
prejudiciais a ela (que seriam inconstitucionais)'®. Tampouco se admite a
intervencgédo do particular na saude dos individuos, a exemplo da publicidade de
alimentos ndo saudaveis, cabendo ao Estado, portanto, nesses casos, a

implementacgdo de politicas publicas que impecam tal prética.

4.2 DIREITO A ALIMENTACAO ADEQUADA

O direito a alimentacado esta inserido entre os direitos fundamentais da
humanidade, tal como previsto na Declaragdo Americana dos Direitos e
Deveres do Homem (1948); na Declaracdo Universal dos Direitos Humanos
(1948); no Pacto Internacional dos Direitos Econdmicos, Sociais e Culturais, de
1996, do qual o Brasil é signatario desde 1991; no Protocolo Adicional a
Convencdo Americana sobre Direitos Humanos na Area de Direitos
Econbémicos, Sociais e Culturais (1988) — Protocolo de Sdo Salvador, ratificado
pelo Brasil em 21 de agosto de 1996; e na Convencdo sobre os Direitos da
Crianca (1989) (ALMEIDA, 2010), quando a mesma afirma que os Estados
Partes deverdo adotar medidas apropriadas para combater a desnutricao,
inclusive através do fornecimento de alimentos nutritivos, entre outros meios.

A definicdo de direito a alimentacdo adequada foi dada pelo relator

especial da ONU (FAO, 1996), da seguinte forma:

1 para fundamentar tal posicionamento, Ingo Walfgang SARLET (2004, p. 54) invoca o
“principio da vedacgao de retrocesso”, segundo o qual o legislador infraconstitucional ndo pode
“desconstituir pura e simplesmente o grau de concretizagdo que ele proprio havia dado as
normas da Constituicdo, especialmente quando se cuida de normas constitucionais que, em
maior ou menor escala, acabam por depender destas normas infraconstitucionais para
alcancarem sua plena eficacia e efetividade, em outras palavras, para serem aplicadas e
cumpridas pelos 6rgaos estatais e particulares.”.
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direito humano inerente a todas as pessoas de ter acesso
regular, permanente e irrestrito, quer diretamente ou por meio
de aquisi¢des financeiras, a alimentos seguros e saudaveis, em
guantidade e qualidade adequadas e suficientes,
correspondentes as tradicbes culturais do seu povo e que
garanta uma vida livre do medo, digha e plena nas dimensodes
fisica e mental, individual e coletiva.

No Brasil, embora a alimentacdo adequada jA se apresentasse como
decorréncia légica dos direitos a vida e a saude, inserida na Doutrina da
Protecao Integral, prevista no artigo 227 da Constituicdo Federal e reproduzida
no artigo 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n° 8.069/90), o direito
a alimentacdo acabou sendo reconhecido, expressamente, como direito
fundamental, através da emenda constitucional n°® 64, de 04 de fevereiro de
2010, que alterou o artigo 6° da Constituicdo Federal (BRASIL, 1988, 1990b,
2010).

O seu conceito, no ambito do direito brasileiro, € extraido do artigo 3°
da Lei Organica de Seguranca Alimentar e Nutricional (LOSAN — Lei n°
11.346/06), onde consta que a seguranca alimentar e nutricional consiste no
direito de todos ao acesso regular, de qualidade, em quantidade suficiente,
respeitando a diversidade cultural de cada regido (BRASIL, 2006).

Conciliando os textos legais acima mencionados, internacionais e
nacionais, conclui-se que o direito a alimentacao jamais podera ser confundido
com a mera satisfacdo da fome (CASTRO, 2003, p. 18), uma vez que o
consumo de alimentos, por si sO, ndo propicia a nutricdo recomendada se néo
dotado das quantidades e qualidades necessarias para 0 adequado
desenvolvimento fisico e psicoldgico do ser humano.

Assim entendido, ou seja, como um dos requisitos para se alcancar o

justo desenvolvimento fisico e psicoldgico, o direito a alimentacdo adequada
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estd revestido de fundamentabilidade nd&o sO por estar previsto
constitucionalmente como direito social, mas também por anunciar norma

indispensavel a concretizagdo da dignidade e da vida humana.
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5 A LIBERDADE ECONOMICA

5.1 INTRODUCAO

Esta tese requer o estudo de direitos constitucionais especificos, a
saber: a liberdade econdmica, a saude da crianca e o direito a alimentacdo
saudavel, a fim de analisar a possibilidade de regulamentacdo do marketing de
alimentos que contribuem para a obesidade infantil, objeto do presente
trabalho. Tal analise, por sua vez, deve ser realizada em consonancia com as
demais normas constitucionais, que, por vezes, apresentam realidades
ideologicas diversas (TOLEDO, 2004, p. 114), como a dignidade humana e o
sistema capitalista no ordenamento econémico.

Embora amparados em ideologias diversas, os direitos constitucionais
convergem para um ponto comum. Por sua vez, a liberdade econémica, ligada
a outros principios como a dignidade humana, a salde da crianca e a
alimentacdo saudavel, exerce a sua dupla funcédo de principio garantidor da
iniciativa econémica privada e implementador do bem-estar social (DERANI,
1997, p. 66). Tal concepc¢édo esta bem articulada nos objetivos fundamentais da

Republica Federativa do Brasil, quais sejam:

construir uma sociedade livre, justa e solidéaria; garantir o
desenvolvimento nacional; erradicar a pobreza e a
marginalidade e reduzir as desigualdades sociais e regionais; e
promover o bem de todos, sem preconceitos de origem, raca,
sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de discriminacgéao.
(BRASIIL, 1988, art. 3°, grifo nosso).

A dignidade da pessoa humana, os valores sociais e a livre iniciativa

foram destacados como instrumentos de concretizacdo dos objetivos
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fundamentais, nos artigos 1° e 3° da Constituicdo Federal e, em seguida, de
forma Unica, sdo novamente invocados no artigo 170 (TOLEDO, 2004, p. 163),

ao dispor sobre a ordem econdmica e financeira:

Art. 170. A ordem econdmica, fundada na valorizacdo do
trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a
todos a existéncia digna, conforme os ditames da justica
social, observados os seguintes principios:

| - soberania nacional;

Il - propriedade privada;

Il - funcéo social da propriedade;

IV - livre concorréncia;

V - defesa do consumidor;

VI - defesa do meio ambiente, inclusive mediante tratamento
diferenciado conforme o impacto ambiental dos produtos e
servicos e de seus processos de elaboracao e prestacéo;

VIl - reducéo das desigualdades regionais e sociais;

VIII - busca do pleno emprego;

IX - tratamento favorecido para as empresas de pequeno porte
constituidas sob as leis brasileiras e que tenham sua sede e
administragdo no Pais.

Paragrafo Unico. E assegurado a todos o livre exercicio de
qualquer atividade econbmica, independentemente de
autorizacdo de orgaos publicos, salvo nos casos previstos em
lei. (BRASIL, 1988, grifo nosso).

Assim, tendo em vista a estrutura da Constituicdo Federal, sempre
voltada para o bem-estar, conclui-se pela existéncia de uma diretriz que
conclama a prética de condutas adequadas a consecucdo da vida digna e o

afastamento daquelas contrarias a este objetivo (BORGES, 2004, p. 57-58).

5.2 A ORDEM ECONOMICA

Na historia do direito brasileiro, a ordem econbmica foi tratada pela
primeira vez na Constituicdo de 1934, sob o titulo "ordem econémica e social”
(TAVARES, 2003, p. 97), permanecendo até a Carta de 1967. Durante esse
periodo, apenas a Constituicdo de 1937 abordou o tema, sob rubrica diversa,

intitulando-o apenas "ordem econdmica” (TAVARES, 2003, p.116-117), sem
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fazer mencgdo alguma a ordem social. A atual Carta Magna, diferentemente,
apresentou a ordem econdmica no Titulo VIl e a social, no Titulo VIII*®.

A ordem econOmica e financeira vem disciplinada, especificamente,
nos artigos 170 a 192 da Constituicdo Federal e esté calcada na livre iniciativa,
na livre concorréncia e na defesa do consumidor, bem como em outros
principios indicados nos incisos do artigo 170, ndo pertinentes ao presente
estudo.

Esses trés principios revestem-se de carater as vezes liberalista, as
vezes socialista, instituindo um compromisso de duas proposi¢des ideoldgicas
(SILVA, 1993), possibilitando, assim, que sejam minimizadas as distor¢des
decorrentes de comportamentos sociais e economicos do regime liberal
classico, exigindo do legislador a criacdo de ferramentas juridicas e de
condi¢cbes infraconstitucionais aptas a garantir o desenvolvimento de uma
ordem socioecondmica justa (SCOTT, 2000, p. 93).

Assim, embora a Constituicdo tenha adotado o sistema de producédo
capitalista, calcando os seus pilares nos principios da propriedade privada, da
liberdade de contratacéo, da livre iniciativa e da livre concorréncia, € certo que

ela também direcionou o capitalismo para a criacdo de um Estado Social*®

15Segundo Eros Roberto GRAU (1991, p. 73), a divisdo ou a juncdo da ordem econOmica e da
ordem social representa modismo juridico e reproduz um equivoco semantico que supfe
econdmica a producdo e social a reparticdo, porque toda norma, ainda que de natureza
econdmica, também é social na medida que voltada a ordenagéo social.

'® Eros Roberto GRAU (1993, p. 321-333) questiona se a ordem econdmica na Constituicdo de
1988 era condizente com uma nova realidade social e se estava apta a instrumentar mudancas
sociais voltadas a construcao desta nova realidade. Ao concluir o seu raciocinio, afirma que
“Por certo pode, a ordem econOmica na Constituicdo de 1988 — Constituicdo dirigente,
dinamismo — instrumentar a busca da realizagdo, em sua plenitude, do interesse social’. Mais
do que isso, afirma que a ordem econémica na Constituicdo de 1988 define op¢éo pelo sistema
capitalista que, apesar de aberto, descreve um modelo de bem-estar.
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(TAVARES, 2003, p. 129), no qual € possivel a atividade normativa e
reguladora estatal na atividade econdmica em busca do bem-estar (SILVA,
2003, p. 55).

Tal conclusao permite afirmar que, ao editar lei regulamentadora do
marketing - seja de alimentos que contribuem para a obesidade infantil, seja
outro que interfira também na saude -, o Estado estara se valendo ndo s6 da
sua acao normativa e reguladora, como também estara cumprindo o seu dever
de adotar politicas publicas que assegurem o efetivo direito a saude e a
alimentacdo saudavel. Isso porque, quando o particular age respaldado na
liberdade econbmica sem, contudo, atentar para a justica social - que
pressupbe a dignidade da pessoa e a reducdo das desigualdades como
elementos sociais da economia -, havera evidente desvio dos objetivos
constitucionais. Dessa forma, acaba por permitir a intervengcdo do Estado na
atividade privada para as corre¢cdes necessarias, quer como agente normativo,
agente regulador ou no exercicio de funcdes de fiscalizacdo, incentivo e

planejamento (PETTER, 2005, p. 145).

5.2.1 A Justica Social e a Dignidade Humana na Ordem Econdmica

A justica social, conforme previsto no artigo 3° da Constituicdo Federal,
€ apresentada como vetor para se atingir a existéncia digna e revela um dos
objetivos fundamentais da Republica (TOLEDO, 2004, p. 169). Embora
mencionada pela primeira vez na Constituicdo de 1946 (TOLEDO, 2004, p.
114), a expressao “justica social” ainda carece de conceito bem delimitado e,
atualmente, vem sendo entendida como uma das formas de obter o melhor

equacionamento do bindmio distribuicdo de renda nacional e diminuicdo das
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desigualdades sociais, atrelando-se, destarte, a necessidade do minimo
necessario & satisfacéo das necessidades humanas (TOLEDO, 2004, p. 90)*".

Por esse motivo, a justica social é tida como pressuposto da dignidade
humana e da existéncia digna, possibilitando melhor entendimento dos artigos
1° e 170 da Constituicdo Federal. Além da melhor interpretacdo desses artigos,
a justica social ainda torna a dignidade humana e a existéncia digna elementos
essenciais para a solucdo de conflitos entre principios e/ou direitos
constitucionais, ainda que fundamentais, quer seja entre Estado e particulares
ou entre particulares tdo somente (PETTER, 2005, p. 173).

Tamanha é a importancia da justica social e da dignidade humana que,
na teoria dos direitos humanos, afirma-se que “os diretos humanos refluem, na
sua esséncia, a um anico principio — a dignidade da pessoa — o qual lhes da
fundamento e justificativa (...)", assim conceituado como “a dignidade da
pessoa humana correspondente a compreensdao do ser humano na sua
integridade fisica e psiquica, como autodeterminacdo consciente, garantida
moral e juridicamente.” (GARCIA, 2004, p. 196, 211).

A dignidade humana, portanto, comporta valores fisicos e psiquicos,
como a saude e o direito a alimentacao saudavel, entre outros, para 0s quais
se deve voltar a Ordem Econdmica. Nesta linha de raciocinio, a existéncia
digna - integridade fisica e psiquica do ser humano - é o objetivo da Ordem
Econdmica, embora permitida a livre iniciativa e liberdade de concorréncia.

Este, alids, é o entendimento desposado na doutrina, quando afirmou

que:

" No mesmo sentido, SILVA (2003, p. 90).
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no ambito da indispensavel ponderacdo (e, por conseguinte,

também hierarquizacdo) de valores, inerente a tarefa de
estabelecer a concordéancia pratica (na acepc¢ao de Hesse) na
hipétese de confltos entre principios (e direitos)
constitucionalmente assegurados, o principio da dignidade da
pessoa humana acaba por justificar (e até mesmo exigir) a
imposi¢cdo de restricbes a outros bens constitucionalmente
protegidos, ainda que se cuide de normas de cunho jus
fundamental. (SARLET, 2004, p. 114)*.

Prosseguindo na analise da dignidade humana, encontra-se o
entendimento de que a dignidade, por ser um valor intrinseco ao ser humano,
comporta a nogao de igualdade de todas as pessoas e exige a promoc¢ao de
politicas publicas, no sentido de reconhecer e proteger os direitos e as
liberdades individuais e coletivas. Por outras palavras, a dignidade humana
somente se concretiza quando ha respeito pela pessoa, e por seu valor
intrinseco, e pelos direitos e bens indispensaveis para o desenvolvimento
humano (SARLET, 2004, p. 51-53).

Assim, o Estado deve tornar efetivo o principio fundamental da
dignidade humana, que, por sua vez, pressupde a existéncia de vida saudavel,
com condi¢cdes materiais e procedimentais implementadas através de politicas
sociais para a saude, alimentacao e educacéo, entre outras (RIOS, 1988).

Dai porque conceituar a dignidade humana como:

¥ O autor ainda menciona J.Gonzalez Pérez, La dignidad de la persona, p. 91 e ss., que,
cuidando da dignidade como limite dos direitos alheios, inclusive citando decis6es do Tribunal
Constitucional da Espanha, no sentido de o exercicio dos direitos fundamentais encontrar seus
limites nos direitos fundamentais e na dignidade de terceiros. No mesmo sentido, destaca-se
que o principio da dignidade da pessoa (por ser a dignidade, em principio, irrenunciavel) atua
até mesmo como limite ao exercicio de direitos préprios, vide M.A. Alegre MARTINEZ, La
dignidad de la persona..., p. 81 e ss.. Pela doutrina italiana, ver F. BARTOLOMEI, La
dignitaumana..., p. 23 e ss., desenvolvendo o ponto com o que diz respeito as restricdes da
liberdade pessoal em prol da dignidade.
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gualidade intrinseca e distintiva reconhecida em cada ser
humano e o faz merecedor do mesmo respeito e consideracao
por parte do Estado e da comunidade, implicando, neste
sentido, um complexo de direitos e deveres fundamentais que
assegurem a pessoa tanto contra todo e qualquer ato de cunho
degradante e desumano, como venham a lhe garantir as
condi¢cBes existenciais minimas para uma vida saudavel, além
de propiciar e promover sua participacdo ativa e co-
responsavel nos destinos da prépria existéncia e da vida em
comunhdo com os demais seres humanos. (SARLET, 2004,
p.59-60).

Sao esses, portanto, os principios que regem a ordem econdmica e
devem nortear a atuacdo do Estado Social, onde o interesse comum prevalece
ao individual'®. Na verdade, o desenvolvimento econdmico ndo é um fim em si
mesmo, mas sim o0 meio de promover a melhoria da qualidade de vida das
pessoas, assegurando que as mesmas desfrutem das liberdades (PETTER,

2005, p. 83).

5.2.2 A Livre Iniciativa na Ordem Econ6mica

A expressédo liberdade, entendida como “ato voluntario, auséncia de
coacdo ou de interferéncia externa, possibilidade de escolha ou de
autodeterminacgao”, pode ter o seu conceito ampliado de acordo com o ambito
de aplicacdo. No estudo da ordem econdmica,

liberdade seria a possibilidade de escolher seus préprios
caminhos  profissionais ou suas prOprias atividades
econdmicas, com auséncia de coacdo ou interferéncia do
Estado; seria a possibilidade de iniciativa, sem interferéncia do
Estado no jogo de mercado, como meio de se atingir 0 maximo
de eficiéncia na producéo e de justica na reparticdo do produto.
(SILVA, 2003, p. 64-65).

19 Segundo Toshio MUKAI (1979, p. 35), esta base tedrica é a adotada por Goldschmidt e
Buwert. No mesmo sentido: “é o principio da dignidade da pessoa humana que confere
unidade de sentido e legitimidade & ordem constitucional, existindo redobradas razdes para
constituir o fim mesmo da ordem econémica.” (PETTER, 2005, p. 174).
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No aspecto axiologico, liberdade é o elemento fundamental da Ordem
Econdmica e Financeira porque nela se reune a capacidade de cada individuo
escolher o seu trabalho ou atividade econdmica (TOLEDO, 2004, p. 174).

Também entendida como dimenséo essencial da pessoa, a liberdade
foi classificada por José Afonso da Silva em cinco grupos, de acordo com 0
direito fundamental a que esta ligada: 1. liberdade da pessoa fisica (direito de ir
e vir, de permanecer, de ficar e de circular); 2. liberdade de pensamento,
abrangendo a opinido, a religido, a informacéo, a artistica e a comunicacéo do
conhecimento; 3. liberdade de expressdo coletiva (reunido e associacdo); 4.
liberdade de acédo profissional, comportando a livre escolha de trabalho, oficio
ou profissdo e o seu correspondente exercicio; e, finalmente, 5. liberdade de
conteudo econdmico e social, aqui incluida a livre iniciativa, a liberdade
contratual e a liberdade de ensino e de trabalho (PETTER, 2005, p. 75-76).

A Constituicdo Federal tratou da livre iniciativa em dois momentos
distintos. No artigo 1°, ela é apontada como um dos fundamentos da Republica
Federativa do Brasil, revelando-se como um dos fins da estrutura politica
brasileira (TAVARES, 2003, p. 246). J& no caput e em seu paragrafo Unico, o
artigo 170 da Constituicdo Federal apresenta a livre iniciativa como principio
norteador da ordem econdmica, assegurando “a todos o livre exercicio de
qualguer atividade econ6mica, independentemente de autorizacdo de 6rgaos
publicos, salvo casos previstos em lei.” (BRASIL, 1988, art. 170). Garante,
ainda, a faculdade de criar e explorar uma atividade econémica escolhida, sem
restricdo estatal, salvo em virtude de lei. Dai falar-se em densidade normativa

positivada, posto que tal garantia apenas se curva diante de disposic¢oes legais,
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formal e materialmente constitucionais (ARAUJO e NUNES JUNIOR, 2001, p.
375).

Destarte, embora se fale em livre iniciativa, tal liberdade pode ter o seu
ambito de aplicacdo restringido, equiparando-se, neste caso, a um direito
subjetivo sujeito a limitagbes do legislador infraconstitucional em razdo da
presenga da clausula de reserva legal consubstanciada na expressao “salvo
casos previstos em lei”.

N&o obstante tal limitacdo, a livre iniciativa € direito fundamental nao
indicado no artigo 5° da Constituicdo Federal, mas decorrente do direito a
liberdade nele previsto, entendido em seu sentido amplo®, envolvendo as
liberdades de industria, de comércio, de empresa e de contrato (SILVA, 2003,
p.68-69), de formar e assegurar o direito subjetivo que todos tém de se
lancarem ao mercado de producdo de bens e servicos por conta e risco
proprios (PETTER, 2005, p. 161).

Assim, como direito fundamental, que a livre iniciativa também fica

condicionada ao principio fundamental da dignidade humana, podendo por ele

%% Semelhante raciocinio é feito por Manoel Afonso VAZ, ao estudar o artigo 61 da Constituicao
Portuguesa, na obra Direito Econémico e a Ordem Econdmica Portuguesa 1984: “A inclusdo do
preceito sobre a iniciativa econémica privada, no ambito dos direitos econbmicos, quer
significar a consagracdo da iniciativa econbmica privada como direito fundamental dos
cidaddos (...) E certo que o direito & iniciativa econdmica privada n&o é entendido formalmente
como um ‘direito de liberdade’, tal como sdo entendidos os ‘direitos e liberdades e garantias
pessoais’, os ‘direitos, liberdades e garantias de participagédo politica’ e os ‘direitos, liberdades
e garantias dos trabalhadores’ consagrados no titulo Il da parte | da Constituicdo. Tal pretende
significar que o direito a iniciativa econémica privada ndo pode hoje ser entendido, a maneira
liberal, como um direito ‘absoluto’, inviolavel, de conteudo naturalmente determinado, ou seja,
como um direito ‘de defesa’ do cidaddo perante o poder que ndo permite limitagcbes a sua
esfera de afirmacéo e realizacéo (...) Todavia, e no entanto, o direito a iniciativa econdbmica
privada €, a nosso ver, ainda um direito fundamental de natureza analoga aos ‘direitos de
liberdade’, quando pretenda defender um ambito de afirmacéo e realizagcdo autdbnoma do
individuo enquanto tal (...). Sendo assim, é-lhe aplicavel, por forca do artigo 17° da CRP, o
regime juridico dos ‘direitos, liberdades e garantias’ expressos no artigo 18° da Constituicao.”
(VAZ, 1984, p. 86-87).
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ser limitada, observados os valores sociais e o bem-estar coletivo.

Nesse contexto, a liberdade de iniciativa econdmica significa o
exercicio de uma liberdade humana voltada para o “desenvolvimento da
empresa no quadro estabelecido pelo poder publico, e, portanto, possibilidade
de gozar das facilidades e necessidade de submeter-se as limitagbes postas
pelo mesmo.” (Ottaviano, apud SILVA, 1993, p. 673). Classifica-se como
legitima quando exercida no interesse da justica social e, ilegitima, quando
direcionada a satisfacdo exclusiva do lucro e das ambicdes pessoais dos
empresarios (SILVA, 1993, p. 673).

Esses conceitos parecem mais adequados para o entendimento da
Ordem Constitucional Econbmica, ou seja, a existéncia de uma liberdade que,
embora aparentemente ampla, apds estudo do texto constitucional, verifica-se
haver delimitacdes necessarias e bem justificadas para alcancar o ideal de uma
sociedade livre, justa e solidaria.

Vale notar, por fim, que, se de um lado é possivel a limitacdo do
principio da livre iniciativa pelo Estado, de outro essa intervencao na economia

sempre sera constitucionalmente circunscrita por regras delimitadoras da acao

estatal (TOLEDO, 2004, p. 177).

5.2.3 Principio da Livre Concorréncia

A livre concorréncia aparece no direito constitucional como
principio decorrente da liberdade de iniciativa, entendimento advindo do fato de
gue o Estado Democratico que assegura a livre iniciativa, logicamente, também
deve assegurar que o0 mercado se desenvolva sem entraves juridicos

justificaveis, de forma a manter a produgéo, a circulagdo e o consumo de bens
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e servicos, mantendo os agentes da ordem econOmica em posicdo de
igualdade em uma situacao de liberdade econdmica (TOLEDO, 2004, p. 194).

Embora entendida como “a abertura juridica concedida aos particulares
para competirem entre si, em segmento licito, objetivando o éxito econémico
das leis de mercado” (TAVARES, 2003, p. 255), de fato, reflete o “livre jogo das
forcas de mercado, na disputa da clientela” (PETTER, 2005, p.221), colocando
em posicao de vencedor aquele que tiver maior poder de persuaséo, tarefa
esta atribuida ao marketing das empresas.

Ressalta-se que, ja antevendo a possibilidade de abuso do poder
econdmico com base nessa liberdade, os Constituintes de 1988 previram
regramento constitucional para coibi-lo, conforme disposto no artigo 173, § 4°,
da Constituicdo Federal: “A lei reprimira o abuso do poder econémico que vise
[...] & eliminagdo da concorréncia.” (BRASIL, 1988).

Note-se ainda que, nesse ambito do estudo, a Constituicdo Federal ndo
se voltou primeiramente a protecdo do consumidor, em que pese a sua
expressa previsao como principio da ordem econémica. E isso se deu porque o
texto constitucional, ao consagrar a regra da livre concorréncia, possibilitou a
disputa e a rivalidade entre as empresas na conquista do mercado, sem que as
mesmas atentassem aos interesses do consumidor, sendo apenas ao de
conquista-los. A intervencao legal nessa concorréncia é excecdo e sO se
concretizara quando houver abusos, razdo pela qual € correta a afirmacao de
que: “Frustra-se, assim, a suposicdo de que o mercado esteja organizado,
naturalmente, em fungcado do consumidor.” (GRAU, 1991, p. 230).

O principio da livre concorréncia possui carater instrumental, posto que

através do mesmo sdo estabelecidas as regras de mercado, a exemplo da
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fixacdo de precos com base na oferta e procura. Em raz&o desse sistema, as
empresas, visando a captacdo de consumidores, tendem a oferecer mais, e
cada vez mais, beneficios ao consumidor (PETTER, 2003, p. 126) 2%,

Respaldadas nessa interpretacdo da liberdade de concorréncia, as
empresas de alimentos infantis atuam para disputar os consumidores,
investindo elevadas quantias em marketing, em suas diversas modalidades,
como vendas casadas, embalagens especiais e flagrante abuso dos meios de
propaganda, atuacdo prejudicial a saude da crianca e que necessita de
regramento, objeto desta tese.

Para evitar os abusos a que as empresas estdo sujeitas, ja que, como
acima mencionado, se preocupam com o fim imediato de lucro e ndo com o
direito constitucional a saude, a Constituicdo previu os fundamentos da justica
social e da existéncia digna, bem como atribuiu ao Estado a fungédo de zelar
pela regularidade do mercado, podendo, para tanto, editar regras que
assegurem a competicdo ndo abusiva e iluséria do consumidor por parte das

empresas (atividades normativas e reguladoras do Estado).

5.2.4 Principio da Defesa do Consumidor

O principio da defesa do consumidor € apresentado pelo ordenamento
econdmico constitucional como meio de possibilitar o justo equilibrio entre as
empresas, procurando impedir a pratica de abusos fundados na livre iniciativa e
livre concorréncia e assegurando, assim, uma relacdo leal com o consumidor

(PETTER, 2005, p.230).

1 No mesmo sentido, SILVA (2003, p. 126).
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A dignidade da pessoa, nesse contexto, atuando como fundamento
constitucional e meio de interpretagdo constitucional, exerce primordial papel
nas relagdes de consumo, conquanto, ao ter como fim a existéncia digna,
possibilite a reivindicagdo de politicas publicas para a defesa do consumidor
(GRAU, 1991, p. 252-253).

Analisada juntamente com o artigo 5°, XXXII, artigo 24, VIl e artigo
150, § 5°, todos da Constituicdo Federal, a defesa do consumidor revela uma
protecdo principioldgica, cuja necessidade é extraida do préprio conceito de
consumidor, que o coloca em posicdo de hipossuficiéncia em relacdo ao
produtor do bem ou servico. Essa protecdo deve ser concretizada através de
normas especificas e de medidas interventivas (GRAU, 1991, p. 255).

Assim, diante da extrema importancia para o consumidor e para a
propria dignidade da pessoa, o principio da defesa do consumidor ndo pode
ficar apenas no campo normativo (GRAU, 1991, p. 185-186). Igualmente, deve
ser praticado como “principio-programa”, com objeto bem definido e
consubstanciado em uma politica publica (COMPARATO, 1990, p. 70)?* que
harmonize os interesses dos agentes econdmicos e 0s do consumidor e
mantenha o desenvolvimento econdmico e tecnoldgico, sem embargo da
repressdo dos abusos cometidos no mercado de consumo (PETTER, 2003, p.

239)%,

2 No mesmo sentido, LUCA (2003, p. 25).

2 No mesmo sentido, TAVARES (2003, p. 187).
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6 CONSTITUCIONALIDADE DA REGULAMENTACAO DO

MARKETING DE ALIMENTOS NAO SAUDAVEIS

Na doutrina do direito constitucional, sabe-se que ndo existem direitos
absolutos, de forma que qualquer direito pode estar sujeito a uma restricdo. O
que se discute, portanto, € em que condi¢cdes essa restricAo pode ocorrer e
qual a sua extenséo.

A restricdo de um direito se dara quando houver a colisdo de direitos
assegurados por principios e regras ou por principios diversos. Na primeira
hip6tese (principios e regras), a solugdo do conflito se dard através da
introducdo de uma clausula de excecdo. A colisdo de principios, contudo,
segue metodologia diversa (ALEXY, 2001, p. 87-88), como sera, abaixo,

demonstrado.

6.1 COLISAO DE PRINCIPIOS E SUA SOLUCAO
A colisdo de principios ocorre qguando duas normas possuem objetivos
e resultados inconciliaveis, de modo que um principio prevalecera sobre o outro
diante do caso concreto, devendo ser sopesados na justa medida (DERANI,
1997, p. 46-47). Assim, um cederd ao outro, ndo se descartando a
possibilidade de limitacdo mutua (ALEXY, 2001, p. 89).
Todavia, inexiste no ordenamento juridico uma determinagao
explicita de prevaléncia de um principio sobre o outro, devendo, pois, ser
aplicado um sistema de ponderacao entre os principios colidentes, segundo o

qual, diante de determinadas circunstancias concretas, decorrera a prevaléncia
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de um deles (AVILA, 2003, p. 29)**, de acordo com o seu peso (ALEXY, 2001,
p. 89), em relacdo aos interesses protegidos pelo outro principio colidente.

Essa concepcdo de peso é defendida por Dworkin, que afirma a
existéncia de uma dimensdo de peso nos principios que, ao contrario das
regras, se exterioriza quando um principio se contrapde a outro, de modo que
aguele com peso relativo maior se sobreponha ao outro, sem que este perca
sua validade. Na verdade, de forma mais detalhada, Dworkin revela que o peso
do principio reside nas razdes e nos fins a que o principio faz referéncia,
devendo a ele ser atribuida uma dimensédo de importancia e preponderancia
(Dworkin apud AVILA, 2003, p.43).

Os direitos, liberdades e garantias, portanto, sao restringiveis, mas

tais restricbes sdo limitadas pela propria Constituicdo Federal e referem-se a
necessidade de protecdo de um nucleo essencial do direito fundamental, a
clareza, determinacdo, generalidade e proporcionalidade das restricdes
impostas (MENDES, 2004, p. 41). Ou seja, a restricdo infraconstitucional a
direitos constitucionalmente garantidos deve passar pela regra da
proporcionalidade, respeitados, sempre, 0s requisitos de forma e competéncia.

Na doutrina brasileira, conceituou-se proporcionalidade como

uma regra de interpretacdo e aplicacdo dos direitos
fundamentais, empregada especialmente nos casos em que
um ato estatal, destinado a promover a realizagcdo de um direito
fundamental ou de um interesse coletivo, implica a restricdo de
outro ou outros direitos fundamentais. (SILVA, 2002, p. 22).

24 Segundo o autor, “quando dois principios entram em conflito deve-se atribuir uma dimensé&o
de peso maior a um deles. Por isso, assevera-se que 0s principios entram em conflito no plano
concreto, e a solugéo desse conflito insere-se na problematica da aplicagéo.” (AVILA, 2003, p.
44). No mesmo sentido, ALEXY (2001, p. 89).
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O seu objetivo é fazer com que nenhuma restricdo a direitos
fundamentais tome dimensfes desproporcionais, o que se da através do
exame da adequagdo do ato impugnado, da necessidade e da

proporcionalidade em sentido estrito.

6.2 ADEQUACAO E NECESSIDADE

A regra da proporcionalidade exige o exame da lei ou de outro ato
normativo sob trés aspectos: 1. adequacdo; 2. necessidade; e 3.
proporcionalidade em sentido estrito (MENDES, 2004; ALEXI, 2001). Atraves
desses requisitos, € possivel estabelecer uma relacdo de meio e fim para
aplicacéo de um dos principios colidentes, permitindo o controle do excesso da
regulamentagao (DERANI, 1997, p. 47).

N&o se desconhece a possibilidade de divergéncia de entendimento
que pode advir da anélise ora proposta dada & racionalidade® a que esta
sujeito o critério adotado. Todavia, o resultado, sem duavida, sera juridicamente
fundamentado e possibilitara a critica por outros autores.

Adequacdo® é o meio através do qual um objetivo (um fim) é
fomentado, promovido, ainda que tal fim ndo seja completamente atingido

(MENDES, 2001, p. 2)”. Revela a existéncia de um progndstico entre as

% Cabe destacar a diferenca dos termos razoabilidade e racionalidade. Enquanto o primeiro se
refere ao equilibrio e medida existentes entre o0 meio e o fim pretendido, o segundo afirma a
ideia de decisdo provida de raz&o, ou seja, de conformidade com um critério racional. Neste
sentido, GOMES (2003. p. 39).

% Referida decisdo encontra-se em BverfGE 30, 292 [316], mencionada por Gilmar Ferreira
MENDES (2001, p. 2).

*" No mesmo sentido, AVILA (p. 108-113).
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consequéncias faticas da medida prevista na lei e o fim pretendido,
possibilitando, dessa forma, o exame da necessidade (MARTINS, 2003).
Afirmada a adequacdo da medida, deve ser analisada a sua
necessidade, no sentido de se verificar se existe outro meio capaz de atingir o
mesmo fim, com a mesma intensidade e com menor limitagéo (SILVA, 2002, p.
38). Analisa-se, portanto, a igualdade de meios e 0 meio menos restritivo

(AVILA, 2003, p. 114).

6.2.1 Adequacéo

A importancia da alimentacédo saudavel no desenvolvimento da crianca
ja foi discutida nos capitulos iniciais deste trabalho e é ressaltada pela OMS, no
sentido de que é direito de toda pessoa desfrutar do mais alto nivel possivel de
saude fisica e mental, vinculando sua ma condicao de saude ao facil acesso a
alimentos pouco saudaveis e as enfermidades decorrentes dessa alimentacao
(ASSEMBLEIA MUNDIAL DE SAUDE, 2014).

Essas recomendacdes, contidas em instrumentos internacionais,
também estdo presentes na Constituicdo Federal, que elencou a saude e a
alimentacdo saudavel como direitos fundamentais e adotou a doutrina da
protecdo integral da crianca e do adolescente, reafirmada pelo Estatuto da
Crianca e do Adolescente.

Em que pesem as recomendagles internacionais e os dispositivos
constitucionais que asseguram a saude e a alimentacdo saudavel, sempre com
vista a vida digna das criancas e a defesa do consumidor (fundamentos e
principios constitucionais), € certo que a publicidade dos alimentos nao

saudaveis é um poderoso meio de persuasdo do consumidor, influenciando no
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seu habito alimentar e desencadeando a epidemia da obesidade, donde
decorrem inUmeras doencas, como ja apontado anteriormente.

Assim, a edicdo de lei que limite a publicidade dos alimentos nao
saudaveis representara a efetiva prestacdo estatal na garantia dos direitos
fundamentais da crianca e do consumidor, advertindo-os sobre 0s prejuizos do
consumo daqueles alimentos e impedindo que as empresas, em busca do
lucro, estimulem o seu consumo. Portanto, € um meio adequado para tornar as
criancas e os consumidores mais atentos aos maleficios dos alimentos ricos
em acucar, sédio e gorduras e a necessidade de preservacéo e prevencao da

saude das criangas.

6.2.2 Necessidade

A expressao “necessidade” traduz uma “premente necessidade social”
gue justifique a intervencdo em direito fundamental, de forma proporcional ao
fim almejado (GOMES, 2003, p. 82).

Poderiam ser aventadas alternativas que atingissem essa necessidade
social, ou seja, a diminuicdo do consumo de alimentos ndo saudaveis, de
maneira menos intensa e limitadora, a exemplo da elevacdo dos tributos
incidentes sobre os produtos, visando ao menor consumo, dada a oneracédo do
valor de venda final ou a manutencéao da autorregulamentacéo, tdo somente.

Todavia, para responder a esta pergunta - existem outros meios menos
gravosos para protecdo da alimentacdo saudavel e da saude da crian¢a? —, 0
raciocinio deve se voltar para as ac¢des praticadas por aquele que, fundado no
seu direito de liberdade econémica, no caso as empresas, esta intervindo em

direito alheio, pois, através da analise da restricAo que se pretende impor
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também se pode chegar ao conteudo efetivo do direito que a empresa diz, em
tese, violado (MENDES, 2004, p. 14-15).

Nesse diapasédo, sob o olhar da empresa, indaga-se: qual € o meio de
melhor persuadir o consumidor a comprar 0s seus produtos e a desenvolver a
necessidade de té-los em casa?

A resposta, apos os estudos desenvolvidos sobre o tema, aponta que 0
marketing exerce esse poder de persuasado sobre o consumidor, influenciando
0 seu comportamento, dispondo de varios instrumentos, a exemplo da
propaganda e da publicidade, em suas varias modalidades (ETZEL, et al. 2001,
p 14). Seu escopo é criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes. Seu
conceito gerencial consiste na “arte de vender produtos”, mas também de atrair
e reter clientes (KOTLER, 2000, p. 76)?®. Esse processo segue um trajeto
chamado gerenciamento de marketing, que comporta o “planejamento e a
execucao da concepcao, a determinacéo do preco, a promocao e a distribuicéo
de ideias, bens e servi¢os para criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais.” (KOTLER, 2000, p. 25, 30). O objetivo principal para uma
empresa é alcancar um volume de vendas lucrativo (ETZEL et al., 2001, p. 11).

A forca do marketing, até mesmo incentivado pela concorréncia
(ETZEL et al., 2001, p. 35)* - a mais acirrada de todos os tempos -, é a
poderosa estratégia das empresas para colocarem o0s seus produtos no
mercado. Funciona como instrumento de persuasao do consumidor, fazendo

com que este adquira produtos sem a sua efetiva necessidade, fixando-lhe,

8 No mesmo sentido, KOTLER e ARMSTRONG (2003, p. 03).

* Para os autores, “o ambiente competitivo de uma companhia obviamente € a maior
influéncia nos seus programas de marketing”.
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subliminarmente, a sua marca, que sera decisiva na escolha do produto
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003, 474).

As estratégias sdo as mais variadas. Marcelo BARREIROS (2014)
revela que, atualmente, o marketing tem se focado na apresentacdo de

situagdes nas quais o produto, a primeira vista, aparece como coadjuvante:

Entdo, se a gente comecar a notar as empresas, elas ja nao
tém uma comunicacdo de venda de produtos, elas oferecem
todo um entorno e o produto esta inserido ali como figurante;
no maximo, o que vocé vé é enchendo uma jarra de suco, mas
vocé nao tem aquela crianga falando “quero mais”, como tinha
antigamente, em que a crianca tomava o Tang e falava “quero
mais”, ja ndo existe mais. Hoje é isso, somos a gang que vai
cuidar do planeta e o suco estéd inserido ali dentro; nesse
momento, salvei o planeta e ai eu tenho 0 meu momento de
refresco, posso tomar o meu suco porque eu salvei o planeta.”
A embalagem também faz parte desse processo de convencimento e
assume a funcéo de vender o produto, ajudando na persuasao do consumidor
e servindo de meio de comunicacao, através do seu design e cor, de forma a
fazer com que o produto seja percebido (ETZEL et al., 2001, p. 259). A sua
importancia é revelada em uma pesquisa que concluiu que “um comprador
meédio gasta vinte minutos na loja, olhando vinte produtos por segundo.”
(Schreiber apud ETZEL et al., 2001, p. 259). Na hora da compra, no corredor
do supermercado, a embalagem atua como vendedor silencioso (ETZEL et al.,
2001, p. 259).
Junto com a embalagem, integrando o processo de marketing, a

promocéao € utilizada como forma de comunicagdo e instrumento de influéncia

na aquisicdo do produto. A promoc¢édo € o elemento que serve para informar,

* Comunicacéo pessoal de Marcelo BARREIROS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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persuadir e lembrar que o produto existe. Afeta, diretamente, 0s sentimentos,
crengcas ou comportamento do consumidor e pode apresentar-se sob cinco
formas: venda pessoal, propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas e
publicidade (ETZEL et al., 2001)*.

Para driblar a concorréncia, as empresas acabam mudando pregos
(precos promocionais), langando novos produtos, implementando sua cobertura
de distribuicdo e intensificando suas promog¢oes (KOTLER, 2000, p. 253).

A necessidade do produto, criada pela empresa, é explicada pelos
profissionais de marketing como sendo a “motivacdo” da pessoa na aquisi¢cao
do produto. Esta motivacdo exige a ideia de necessidade intensa que leva a
pessoa a adquirir determinado bem. Possui cunho fisiol6gico ou psicoldgico e é
explicada através de trés correntes: Teoria de Freud, Teoria de Maslow e
Teoria de Herzberg (KOTLER, 2000, p.194), além das teorias de comunicacao,
abordadas em capitulo préprio desta tese.

Para Sigmund Freud, autor da teoria psicanalitica, forcas psicoldgicas
que formam o comportamento das pessoas sao basicamente inconscientes e
levam a satisfacdo de uma necessidade, razdo pela qual a pessoa pode nao
entender a sua motivagcdo na aquisicdo do produto. Quando essa satisfacéo
ndo é possivel de ser alcancada diretamente, o subconsciente desenvolve
outras maneiras mais sutis para alcanca-la (ETZEL et al., 2001, p.125). Dai
falar-se em compras desnecessarias criadas pelas empresas, as quais, apos

atrairem o consumidor, continuardo no processo de marketing para reté-los

% Anotam os autores que a “importancia da propaganda é comprovada pelo volume de dinheiro
gasto com ela. Em 1994, nos Estados Unidos, as despesas totais com propaganda ficaram
acima de 150 bilhGes de ddlares, quase trés vezes a quantia gasta em 1980.”
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nessa cadeia. Pesquisas, alias, informam “que cada produto € capaz de criar
uma série unica de motivos nos consumidores.” (KLOTER, 2000, p. 194).

O processo de marketing, entretanto, comporta também a obrigagéo de
alertar o consumidor sobre os perigos e riscos dos produtos, entre outras
adverténcias. Fala-se, entdo, em marketing ético, porque desenvolvido de
forma ética e socialmente responsavel. As empresas admiraveis sao aquelas
que atendem aos interesses do consumidor e ndo apenas ao seu interesse — 0
lucro. Neste ambito do marketing ético sé@o inseridas questdes relacionadas a
venda, propaganda (como a propaganda nao enganosa), qualidade e
seguranca do produto e embalagem (rotulagem adequada) KOTLER (2000, p.
724).

Outra parte da doutrina refere-se ao marketing de responsabilidade
social como aguele que imp8e a empresa a pratica de acdes necessarias para
alcancar o seu objetivo (lucro), sem, contudo, ferir os melhores interesses
sociais (ETZEL, et al., 2001, p. 13).

Em que pesem esses conceitos de marketing ético e marketing de
responsabilidade social, é sabido que, no ambito dos alimentos ndo saudaveis,
o Estado ndo consegue, apenas com politicas publicas de carater educacional,

vencer o poder de persuasao das comunicacdes publicitarias:

a gente ndo tem, ainda, condi¢cdes de ter, no processo de
educacao alimentar e nutricional (por exemplo, nas escolas, no
contato no territorio com o profissional de saude), estratégias
de comunicacao e de debates sobre alimentacdo com criangas,
gue sejam capazes de se contrapor ao conjunto de estratégias
tdo bem elaborado do ponto de vista da comunicagéo, até da
percepcdo da crianga.”

* Comunicacao pessoal de Patricia Constante JAIME. em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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Assim, ndo resta outro meio ao Estado, para reduzir os indices de
obesidade infantil e garantir a salde da crianca através de habitos alimentares
saudaveis, na mesma intensidade em que as empresas promovem 0S Seus
alimentos ndo saudaveis, sendo a limitacdo do atual irrestrito direito a
publicidade.

N&o agindo os empresarios de forma ética e consciente, nem
tampouco assumindo com responsabilidade o] encargo da

autorregulamentacéo® *

, 0 Estado deve assumir o dever que lhe é atribuido
(prestagéo positiva) e suprir a omissao das empresas na mesma intensidade
com que elas divulgam os seus produtos.

Assim agindo, o Estado estard implementando medidas de politicas
publicas, garantindo a saude da crianca, respondendo a doutrina da protecdo
integral e promovendo a existéncia digna, no ambito da saude publica e da
justica social.

Neste ponto, retomando a teoria dos pesos dos principios (AVILA,

2003, p. 29),*® verifica-se, de fato, uma estreita relagéo entre os interesses

protegidos e os efeitos pretendidos pelo direito a salde e a liberdade

%! “Para fazer frente a questao das técnicas de venda agressivas, alguns Estados tém apoiado
a autorregulamentacdo, permitindo que as proprias riquezas alimenticias regulamentem
voluntariamente as praticas sobre as técnicas de venda e o contetdo nutricional dos alimentos
pouco saudaveis dirigidos as criangas.” (EXECUTIVE OFFICE OF THE PRESIDENT OF THE
UNITED STATES, 2014).

% “Muitas vezes, as empresas adotam voluntariamente diretrizes e normas que elas mesmas
estabelecem para limitar a regulamentacdo oficial e responder as exigéncias do publico.
Também se tem adotado iniciativas conjuntas, formulando diretrizes para as empresas filiadas
a determinada entidade com o objetivo de restringir a publicidade e as praticas de promocao
dirigidas as criancas. Ndo obstante, a autorregulamentacdo das empresas ndo tem surtido
grande efeito na modificac@o das estratégias de comercializa¢do de alimentos.” (OMS, 2004, p.
13).

3 Segundo o autor, “quando dois principios entram em conflito deve-se atribuir uma dimensé&o
de peso maior a um deles. Por isso, assevera-se que 0s principios entram em conflito no plano
concreto, e a solugéo desse conflito insere-se na problematica da aplicagéo.” (AVILA, 2003, p.
44). No mesmo sentido, ALEXY (2001, p. 89).
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econdmica, exigindo que, a um dos principios em colisdo, seja dada maior
dimenséo de peso para poder solucionar o conflito.

O direito & vida saudavel e a alimentacdo adequada, mormente
considerada a crianga como pessoa em condigdo peculiar de
desenvolvimento®, por sua vez, é um interesse imediato do Estado. A crianca,
sem a protecdo legal que se busca através da regulamentacdo da publicidade
de alimentos ndo saudaveis, estara exposta a dano irremediavel ou, ao menos,
a possibilidade de sequelas, se ndo atendidas as suas necessidades
prementes, enquanto que o empresario, ao contrario, podera buscar o seu
lucro dentro das mais variadas possibilidades de mercado. Nessa dicotomia,
afiguram-se danos de ordens diversas: vida e saude, que sdo a base do futuro
social, ou o enriqguecimento empresarial, fruto de uma economia temporéria.

Conclui-se, portanto, que a edicdo de lei que venha a
regulamentar o marketing dos alimentos ricos em gorduras, sodio e acucar €
adequada e necessaria para a protecdo do direito fundamental a saude e a

alimentacao saudavel.

6.3 CONCLUSAO DA ANALISE DE CONSTITUCIONALIDADE DE LEI
QUE LIMITA O MARKETING DE ALIMENTOS NAO SAUDAVEIS

A teoria do direito ensina que o0s principios sdo mandamentos de
otimizacdo que ordenam que algo seja realizado da melhor forma possivel,

diante das possibilidades juridicas e circunstancias concretas, enquanto que as

% Art. 6° do Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei n°® 8.069/90) — “Na interpretacéo desta
Lei levar-se-40 em conta os fins sociais a que ela se dirige, as exigéncias do bem comum, os
direitos e deveres individuais e coletivos, e a condi¢do peculiar da crianca e do adolescente
como pessoas em desenvolvimento.” (BRASIL, 1990b).
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regras sao meras determinacdes que podem ou ndo ser cumpridas e, nesta
dltima hipétese, devem seguir exatamente o que é ditado, sem extrapolarem os
seus limites (ALEXY, 2001, p. 87). Foi dito, também, anteriormente, que tanto o
principio como as regras sdo normas e podem entrar em conflitos, surgindo
colisdo de principios ou colisdo de regra e principios, cujos sistemas de
solugéo séo diversos.

A colisdo entre os principios da liberdade econémica e da saude ficou
bem determinada no caso em estudo.

Todas as limitagdes ao marketing que seréo apresentadas adiante tém
um Unico escopo, o de contribuir para a adequada nutricdo das criancgas,
garantindo saude e alimentacédo saudavel como forma de medidas publicas que
devem ser implementadas pelo Estado.

Opondo-se a esses direitos fundamentais, identifica-se o direito de
liberdade econdmica. Como ja analisado, a Ordem Econdmica visa a garantia
de uma existéncia digna, com base na justica social e fundada em principios,
via de regra, de ideologia capitalista, organizando o setor empresarial e
reduzindo as desigualdades e anomalias eventualmente existentes através de
medidas que corrijam as contradi¢cdes de interesses privados.

A liberdade de iniciativa, por sua vez, € pilar da ordem econémica, nos
termos do art. 170, caput, da Constituicio Federal e do seu paragrafo tnico. E
um direito fundamental adotado pela Constituicdo Federal, valoriza o trabalho
humano, a existéncia digna e a defesa do consumidor. Por fim, garante a
qualquer pessoa o direito de exercer a profissdo escolhida, desde que
atendidos os requisitos legais, nos seguintes termos: “a todos o livre exercicio

de qualquer atividade econdmica, independentemente de autorizacdo de
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orgaos publicos, salvo casos previstos em lei.” (BRASIL, 1988, Art. 170).
Assim, expressa a liberdade de produzir o que quer, vender como quer, expor e
promover os seus produtos sem a interferéncia estatal.

Ora, assim considerados esses direitos fundamentais, fica identificado
o conflito entre o direito a saude e a alimentacdo saudavel em face do direito a
liberdade econbmica, porquanto aqueles vém limitar esta liberdade.

Eventual lei que regulamente o marketing de alimentos ndo saudaveis,
efetivamente, restringira a livre iniciativa da pessoa - extensdo da liberdade do
art. 5° da Constituicdo Federal, porque a propaganda e a publicidade, que séo
partes do processo de marketing e, por extensdo, do processo de persuasdo
do cliente, visando colocar o produto no mercado, atraindo e retendo-o para

reiteradas compras, seréo limitadas.

Porém, embora de caréater limitador, a intervencdo que se pretende
neste estudo é justificada e possui amparo constitucional. Isso porque,
obedecido o critério de competéncia, € considerada intervencdo permitida
diante da existéncia de colisdo de dois principios fundamentais: saude da
crianca e alimentacdo saudavel, em confronto com o direito de publicidade (em
sentido amplo), itens disciplinados pela livre iniciativa, vale dizer, pela liberdade
econOmica.

A adequacao da medida proposta é visivel por ser capaz de fomentar e

promover o fim pretendido: a garantia do direito a saude e a alimentacao

saudavel.
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A relacdo de meio e fim também ficou demonstrada e, emanada de
autoridade competente, a lei possuira eficacia juridica para proteger e alcancar
0 objetivo pretendido, que € a garantia da saude da crianca.

A necessidade da lei, da mesma forma, € comprovada diante da
inexisténcia de outro meio menos gravoso para enfrentar o marketing agressivo
das empresas, que alcance o mesmo objetivo, com a mesma intensidade e
com menor poder lesivo.

Tal afirmacao decorre do estudo da administracéo e gerenciamento do
marketing, analisados de forma cientifica, de forma a demonstrar o seu poder
de persuasdo e de interferéncia e modificagdo de habitos alimentares,
conforme exposto no capitulo destinado ao marketing, neste trabalho.

Destarte, o Estado, no dever de efetivar prestacdes positivas, tem que
intervir na economia através de atos necessarios que priorizem o direito a
saude e a alimentacdo saudavel em relacdo ao direito de liberdade econdmica,
o qual, alias, deve ser interpretado pelo fundamento da existéncia digna e da
justica social, além de fazer valer o principio do consumidor.

Relativamente a tal principio, vale reportar ao que se apreendeu sobre
o marketing ético e responsavel. O empreséario pode utilizar-se das técnicas
para apresentacéo e venda do seu produto, porém, ndo deve se valer de meios
enganosos, abusivos, ilusorios ou deixar de fazer as orientacdes necessarias
ao seu publico alvo, inclusive da superioridade dos seus alimentos. O
marketing deve ser socialmente responsavel ou, por outras palavras, deve ser
aceito pela sociedade sem que, para obter o lucro pretendido, tenha que

sacrificar outros direitos que a ele se sobrepéem.
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Finalmente, se o comportamento a ser contemplado pela lei se situa na
area de protecéo de um direito fundamental, se essa intervencgédo é justificada
constitucionalmente, se a lei possui fundamento legal e respeita o principio da
proporcionalidade (adequacgdo e necessidade), ha de se afirmar que a lei que

vier a regulamentar a publicidade de alimentos ndo saudéaveis é constitucional.
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7 AUTORREGULAMENTACAO

7.1 AUTORREGULAMENTACAO

O sistema da autorregulamentacdo pode decorrer de determinacéo
legal ou, entdo, pode existir independentemente de manifestacao
governamental. Consiste no regramento das publicidades através das
empresas e das agéncias de publicidade que, via de regra, conduzem,
financiam e administram as atividades do 6rgdo regulamentador. Tal sistema
se divide em dois eixos basicos, quais sejam: 01. Cdodigo de pratica,
consistente no conjunto de diretrizes éticas que rege as campanhas de
marketing; 02. Processo para o estabelecimento, revisdo e aplicacdo do codigo
de pratica (HAWKES, 2006, p. 22), que se da através de uma organizacdo
autorregulatoria estabelecida pelas agéncias de publicidade e pelas empresas.

O principio geral que rege a autorregulamentacdo é o de que a
publicidade ndo deve ser abusiva ou enganosa, devendo apresentar diretrizes
de carater ético e somente ser restringida quanto ao horario e ao contetdo, em
casos excepcionais.

A elaboracédo dos cddigos autorregulatérios tem sido influenciada pelo
ICC (2003), entidade internacional que produz regras e padrdoes acordados
mundialmente para que as empresas 0s adotem de forma voluntaria.

A publicidade televisiva possui diretriz especifica do ICC, prevista no
Caodigo Internacional de Pratica Publicitaria, prevendo que ndo seja abusiva ou

enganosa e que possa ser reconhecida claramente como publicidade.
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Em relacdo as criancas especificamente, o Codigo determina que
sejam protegidas contra a publicidade que explore a sua credulidade, devendo
ser proibida toda propaganda enganosa, prejudicial ou nociva a saude e que
faca apelo direto a elas (ICC, 1997).

A escolha entre a regulamentacao legislativa da publicidade e a
autorregulamentacdo das industrias gera discussfes no ambito do melhor
sistema a ser adotado, sendo apontados beneficios e problemas para ambos.

A Associacdo Internacional de Organizacbes de Consumidores de
Alimentos® defende a ideia de que as diretrizes das indUstrias s&o
excessivamente focadas na televisdo e ndao abordam os efeitos complexos da
publicidade, bem como que as sancdes apresentadas sao insuficientes
(IACFO, 2003).

Outros grupos de consumidores afirmam que as san¢des impostas pela
autorregulamentacdo ndo séo suficientes para impedir a proliferacdo de
publicidade enganosa e indicam, como a mais desrespeitadora das regras, a
publicidade de alimentos. Esta é, por exemplo, a posicdo da Associacdo de
Consumidores de Penang (IACFO, 2003).

O setor regulado, por sua vez, argumenta, em favor da
autorregulamentacdo, a desnecessidade de legislacdo para o regramento do
marketing, sendo suficiente a edi¢do de autorregulamentacdes mais completas.

O GMA - Grocery Manufacturers of America (2003) afirma que a
intensificacdo da autorregulamentacdo € a maneira mais apropriada para

incentivar comportamentos mais saudaveis. Outras organiza¢des, como o ICC,

% International Association of Consumer Food Organisations — lacfo.
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a World Federation of Advertisers — WFA, o Grupo Europeu de Publicidade
Televisiva (EGTA) e a Alianca Europeia de PadrBes Publicitarios (EASA)
afirmam que a publicidade para criangcas jA € fortemente restringida pelo
governo e pelos organismos de autorregulamentagdo, sendo desnecessario o
controle legislativo.

Os defensores da autorregulamentacdo afirmam que o controle
realizado por ela & mais rapido, eficaz e flexivel, reforcando a ideia de
desnecessidade da legislacdo. Tais caracteristicas facilitariam a tomada de
condutas preventivas, o que ndo seria possivel quando se trata de sancédo
decorrente de legislacdo,*® posto que demandaria tempo para a sua aplicacao.

Por fim, outro ponto de divergéncia entre os defensores do sistema
legislativo e da autorregulamentacdo é a auséncia de representantes dos
consumidores nas diretorias dos organismos autorregulatorios, com excecao
para Cingapura e Franca, que contam com tal representatividade em suas
comissoes.

Os organismos de autorregulamentacdo contra-atacam esse
argumento, dizendo que a autorregulamentacdo deve ser conduzida e

controlada pela empresa a fim de ser realmente eficaz (BODDEWYN, 1992).

% Advertising Association Executive Brief. Disponivel em: <Advertisingself_regulation.htm>.
Acesso em: 26 de setembro de 2013.
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7.2 AUTORREGULAMENTACAO NO BRASIL — CONAR

Afirma-se que o surgimento da autorregulamentacdo no Brasil tenha
ocorrido sob a égide do regime militar, com a aprovacdo do Cdédigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitaria, em 1978, tendo em vista a manifestagao
do governo federal no sentido de impor mecanismos de censura a toda forma
de publicidade (SCHNEIDER, 2005). Posteriormente, em 1980, deu-se a
criacdo do CONAR — Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria.
Contudo, se a época da criacdo do sistema regulatério a inspiragdo surgiu da
ideia de evitar a censura da liberdade de expressao, hoje o Cddigo Brasileiro
de Autorregulamentacdo Publicitdria deve ser analisado e aplicado em
consonancia com o Cdodigo de Defesa do Consumidor, publicado em pleno
regime democratico de direito (BOTELHO, 2010).

Segundo BREVIGLIERI (2005), parte da doutrina argumenta que o fato
de o CONAR estabelecer normas de carater absolutamente privado impede
que as mesmas sejam capazes de produzir resultados juridicos. O argumento
converge, neste ponto, com as trés grandes limitagbes no sistema de
autorregulamentacdo apresentadas por Antonio Herman de Vasconcellos e
Benjamin: 01. a autodisciplina regula somente aqueles que a ela aderem
voluntariamente; 02. tais regras operam somente no plano normativo interno e
nao possuem nenhuma relevancia externa; 03. a forga vinculante é inferior a do
sistema publico (BREVIGLIERI, 2005).

De fato, a auséncia de carater coativo das decisbes do CONAR
decorre da propria natureza juridica do referido organismo, por se tratar de

instituicdo sem previsdo legal, criada pela iniciativa independente do setor
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profissional relacionado a publicidade. Embora possua contornos e algumas
caracteristicas préprias das agéncias de regulamentacdo, o CONAR néo é uma
autarquia criada por lei prépria e submetida a regime especial. Assim, a
situacdo juridica desse organismo se equipara a de um contrato, j4& que a
legislacdo nacional ndo apresenta disposicéo expressa outorgando legitimidade
para que a publicidade seja regulamentada pelo setor privado. Nesse diapaséo,
pode-se afirmar que a regulamentacdo da publicidade no Brasil ndo é mista®,
como afirmam determinados doutrinadores (ZANONI, 2007).

Apesar das divergéncias existentes entre os juristas, a incapacidade do
CONAR em representar o interesse publico vem sendo afirmada de forma
repetida, posto que a defesa de tal interesse representa evidente conflito em

relacdo aos interesses dos seus membros corporativos. Nesse sentido:

7

A influéncia corporativista é observada principalmente em
julgamentos que dizem respeito a questbes subjetivas e
relativas a valores. Na maioria desses casos, 0s dispositivos do
Cddigo sao interpretados de acordo com a ética do mercado,
gue ndo é, necessariamente, a mesma da sociedade e nem
sempre leva em conta os direitos dos consumidores. Quando
interesses comerciais do setor estdo em jogo, a decisdo quase
sempre pende para o lado dos publicitarios. Os
posicionamentos recentes do CONAR evidenciam esse Viés.
(HENRIQUES e GUIMARAES JUNIOR, 2007).

Nessa mesma linha de pensamento, JAIME (2014) entende que:

ndo se pode dizer que a experiéncia brasileira de
autorregulamentacdo trouxe um cenario mais favoravel do
ponto de vista de exposi¢do ou ndo da crianga a publicidade.
Acho que, pelo contrario, e 0os nossos dados sdo dados que

%" Em sentido contrario, Cristiano Aguiar LOPES (2010, p. 16), em estudo apresentado junto a
consultoria legislativa da Camara dos Deputados, afirma que a regulamentacdo da publicidade
brasileira adota um sistema misto, no qual regras gerais de protecdo ao consumidor e temas
mais sensiveis, como alcool, tabaco e publicidade infantil, sdo tratados pela legislacéo e temas
corriqueiros sao regrados pela autorregulamentacao.
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mostram uma mudanca cada vez mais negativa do
comportamento alimentar das criancas. Ou seja, a
reexperiéncia que nés tivemos em relacdo a
autorregulamentacdo nos Udltimos anos fez com que
vivenciassemos que ela ndo foi capaz de mudar a realidade.
Entéo, eu acho que nés devemos tentar novas estratégias”.

As decisdes do CONAR sdo embasadas pelo Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria que, em relacdo aos produtos e servigcos
destinados a criangas, estabelece, de modo genérico, regras de carater ético e
protetor, proibindo publicidades que estimulem o uso perigoso do produto;
deixem de mencionar cuidados especiais para prevencao de acidentes; ndo
respeitem a crianga na sua condicao especial de desenvolvimento; induzam o
consumo do produto com a ideia de superioridade da crianca; e utilize
situacdes de pressdo psicoldgica ou violéncia que sejam capazes de infundir
medo.

Todavia, em relagdo aos alimentos, o Cddigo ndo faz qualquer
referéncia especifica a necessidade de informar se os mesmos sdo ou ndo
saudaveis. Bem como néo alude ao horéario da publicidade; ao programa em
que o anuncio € veiculado; ao tempo de propaganda e as técnicas utilizadas
para a captacdo pré-atencional da crianca. Limita-se, tdo somente, a tracar
regras de apresentacédo do produto, de acordo com a sua qualidade (diet, light,
ndo contém aculcar, ndo contém glaten), e a proibir que a publicidade
apresente estimulos imperativos de consumo, no sentido de pedir a crianga

gue compre determinado produto ou que pec¢a aos seus pais para comprarem.

* Comunicacao pessoal de Patricia Constante JAIME, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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Por outro lado, permite a utilizacdo de personagens do universo infantil
ou apresentadores de programas dirigidos ao publico infantil, apenas
recomendando que sua aparicdo ndo se dé durante a programacao especifica,
mas apenas nos intervalos comerciais®®.

Além da superficialidade das regras recomendadas pelo CONAR, como
acima apontado, a sua atuacdo como entidade autorreguladora vem sendo
criticada por profissionais que atuam na area da nutricdo e da defesa do
consumidor, em especial das criancas e adolescentes. As criticas passam pela
sua forma de composicao e se estendem a ética em sua atuacao.

VASCONCELOS (2014) afirma a necessidade de reestruturacdo da
composicdo do CONAR, sugerindo uma base mais heterogénea e menos
corporativa, a fim de, realmente, fazer a defesa do consumidor e ndo apenas
dirimir os conflitos internos entre as empresas. Assim, também deixa claro o

impacto negativo das decisdes dessa entidade:

Eu acho que o CONAR sofre até uma crise ética. Ele trabalha
com escarnio a populacdo, aos movimentos sociais e aos
consumidores. As ultimas divulgacGes do CONAR a respeito de
reclamacdes dos consumidores, que até ganharam uma certa
midia, demonstram isso (..). Tudo bem que ele tem
representante da industria, mas ele tem que ter maior paridade,
tem de ter representante da sociedade civil, dos consumidores,
ele pode ter representantes de outros setores (académicos ou
profissionais de salide ou de outras profissées)”.

No mesmo teor sdo as ponderacdes de HENRIQUES (2014),

representante do Instituto ALANA, entidade civil que trabalha o tema Crianca e

%8 Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria.

* Comunicacéo pessoal de Ana Beatriz VASCONCELOS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.



101

Consumo, autora de representacdes junto ao CONAR, de quem recebeu

criticas por ela consideradas desrespeitadoras:

E insuficiente por vérias razbes, primeiro porque é um 06rgdo
que foi fundado, é formado e financiado pelo mercado,
agéncias, anunciantes e veiculos de comunicagdo; segundo
porque ele ndo tem poder de policia, entdo, 0 maximo que
consegue fazer é recomendar a sustacao de um comercial. Se
0 comercial j& saiu do ar porque ja completou o periodo dele,
as decisfGes sdo indcuas; se o veiculo ou anunciante ndo é
associado (...) nenhuma repercussao tem uma recomendacao
do CONAR, porgue ndo € associado, o que o CONAR tem é
um acordo de cavalheiros, entdo ele ndo vai cumprir essa
decisdo até um associado (...). Ndo ha representacdo da
sociedade civil verdadeira, legitima, dentro do conselho. Ha
uma diferengca muito grande da forma em que as dendncias de
consumidores sao tratadas frente as denuncias do proprio
mercado (...). Em 2009, a gente recebeu um parecer bastante
injurioso com relacdo a instituicdo, chamando o ALANA de “a
bruxa ALANA”, fazendo um monte referéncias jocosas, mas
guando a gente recebeu aquilo - e o texto é chocante nesse
sentido - era como se tivesse recebido uma sentenca judicial
falando mal de uma das partes. Se 0 CONAR quer ser 0 juiz da
histéria, ele ndo pode fazer isso, ele tem que tratar
indistintamente as partes, com respeito, no minimo®.

Assim, a autorregulamentacdo publicitaria deve ser observada com

muito cuidado pelos organismos responsaveis pela saude e nutricdo das

criancas, especialmente no momento atual de estimulo ao consumismo, onde

alimentos ndo saudaveis podem estar fora do escopo da autorregulamentacao

por mero acordo e interesse das empresas.

* Comunicacéo pessoal de Isabella Vieira M. HENRIQUES, em 27 de agosto de 2014, através

de entrevista.
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8 REGULAMENTACAO DO MARKETING NO DIREITO

ESTRANGEIRO

8.1 INTRODUCAO

A andlise do direito internacional revela que a publicidade infantil é
tratada de formas diversas, verificando-se a existéncia de diferentes
regulamentacdes que divergem quanto a abrangéncia, quanto aos produtos e
as formas de restri¢cdes, por vezes adotando o sistema legislativo, e por outras,
a autorregulamentacéo.

E certo também que alguns paises embasam as suas regulamentagdes
na prote¢do das criancas considerando-as vulneraveis em face das praticas
abusivas de publicidade empregadas pelas empresas. Em outros paises,
porém, a principal justificativa é a preocupacdo com a saude infantil e a
influéncia da publicidade no aumento dos indices de obesidade na infancia e
em outros fatores de risco a saude. De um modo ou de outro, a atuagdo estatal
na limitacdo da publicidade estd ancorada em estudos cientificos e
mercadoldgicos realizados sobre o impacto da publicidade nas criancas e
adolescentes (REBOUCAS, 2008).

Para o presente estudo foram selecionados onze paises que se
mostraram mais avancados na regulamentacdo da publicidade, quais sejam:
Reino Unido, Irlanda, Alemanha, Dinamarca, Bélgica, Franca, Suécia, Australia,
Canada, Chile e Estados Unidos. Em relacdo a legislacdo estadunidense,

embora a mesma se mostre limitada em contetudo, a sua analise se deu em
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razdo do elevado indice de obesidade no pais, bem como pelo grau de
desenvolvimento tecnoldgico e econdmico dos Estados Unidos.

Ressalta-se que, além das regulamentacdes adotadas especificamente
por cada pais, em relacdo agueles pertencentes a Unido Europeia, ainda existe
a Diretiva 2007/65/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho Europeu. Esta
determina que os Estados-Membros incentivem a regulamentacdo da
publicidade direcionada as criangas, inserida nos programas infantis ou nos
seus intervalos, relativa a alimentos e bebidas que contenham nutrientes e
substancias que interferem no estado nutricional e fisioldégico da criancga, tais
como as gorduras, os &cidos graxos trans, o sodio e os acucares, cuja
presenca, em quantidades excessivas na dieta alimentar, ndo é recomendada

(PARLAMENTO EUROPEU, 2007, p. L332/40).

8.2 REGULAMENTACAO POR PAIS

8.2.1 Reino Unido

O Reino Unido adotou o sistema da autorregulamentacéo através de
seu Orgao oficial, conhecido como Agéncia Oficial Regulatéria de
Comunicacg0Oes, que delega a regulamentacéo da publicidade, de modo geral, a
um o6rgéo regulatério independente. Esses dois Orgaos trabalham de forma
multifacetada. A publicidade n&o televisiva € autorregulamentada, mas a
televisiva é regulada por um sistema conjunto em que as regras de conduta
estdo previstas em autorregulamentacdo e as sancdes sao aplicaveis pela
agéncia regulatoria estatal, que também traca regras gerais proibitivas. Por

exemplo, a agéncia regulatoria do governo proibiu a publicidade de alimentos
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com alto teor de gordura, sal e aclUcar para criancas, remetendo, todavia, ao
orgéo autorregulatério a implementacao dessa proibicéo.

Assim, existem varios coédigos autorregulatorios que restringem a
publicidade direcionada a criangas, proibindo o incentivo & compra ou consumo
de quantidade excessiva de alimentos, o uso de celebridades do mundo infantil
para vender alimentos muito caléricos, bem como a concesséo de incentivos
que levem as criangas a pedir aos seus pais que comprem determinado

produto.

8.2.2 Irlanda

A Irlanda se destaca por ter uma legislacdo detalhada e especifica a
publicidade infantil: o Cdédigo de Publicidade Infanti (BROADCASTING
COMMISSION OF IRELAND, 2005). Além dos principios gerais encontrados
nas demais legislacdes estudadas e concernentes a protecédo da criangca como
ser vulneravel, como a proibicdo da exploracdo da sua credulidade e
inexperiéncia, o mencionado Cédigo proibe o uso de linguagem fantasiosa, de
efeitos especiais ou de cenas imaginativas que possam confundir a crianca e
leva-la a crer que o produto ou servico anunciado tenha caracteristicas que nao
sao reais.

No que diz respeito aos alimentos e bebidas, os anuncios publicitarios
devem demonstrar seu uso responsavel e moderado, de forma a ndo incentivar
condutas exageradas ou compulsivas no consumo de artigos ndo saudaveis.
Além da obrigacdo de divulgacdo da composi¢do nutricional dos produtos
alimenticios, os mesmos ndo podem ser apresentados como substitutos de

frutas, verduras e vegetais.



105

O caodigo irlandés define fast food como a “comida barata preparada e
servida de maneira rapida, disponivel a aquisicdo por criancas.” Porém,
determina que sua publicidade contenha avisos acusticos e/ou visuais com a
mensagem: “os produtos anunciados devem ser consumidos com moderacao e
fazer parte de uma dieta balanceada”, e nao utilize celebridades ou atletas de
renome.

Para os doces, valem as mesmas regras do fast food, acrescentando-
se a obrigatoriedade de mensagem adicional, no sentido de que alimentos e

bebidas que contém acucar podem estragar os dentes.

8.2.3 Alemanha

A Alemanha possui organizacdo politica consubstanciada na forma de
republica federativa, com sistema legislativo muito parecido com o adotado
pelos Estados Unidos, em matéria de competéncia legislativa. As unidades
federativas possuem maior autonomia para legislar, inclusive sobre a
publicidade. Assim, a legislacdo alema baseia-se em dispositivos de cada
estado e em tratados interestaduais.

A regulamentacdo das atividades das emissoras de radio e televiséao
est4 prevista no Tratado para Radiodifuséo e Midia Eletronica®, aprovado em
1991, que prevé regras distintas para as emissoras publicas e privadas. Com
relacdo as criancas, € proibida, tanto nas emissoras publicas quanto nas
privadas, a interrupcdo de programas infantis para a transmissdo de

propagandas ou de anuncios de televendas. O tratado ainda proibe que as

% Staatsvertag firr Rundfunk und Telemedien (Rundfunkstaatsvertrag — RStV -)
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emissoras publicas regionais, financiadas exclusivamente com verbas publicas,
divulguem qualquer tipo de publicidade.

Em relacdo as emissoras privadas, as propagandas devem ser
inseridas, preferencialmente, em intervalos comerciais, 0S quais somente
poderdo ocorrer a cada vinte minutos, no minimo. O tempo total de publicidade
ndo podera exceder a 15% do tempo da programacao diaria.

Ha, também, o Tratado de Protecdo da Dignidade Humana e de
Menores na Radiodifusdo e Midia Eletronica®, de fevereiro de 2003, que obriga
os anunciantes, de forma genérica, a ndo abusar das criancas nem prejudica-
las. Contudo, ndo faz mencéo a proibicdo especifica de alimentos e bebidas
caldricas. Tal tratado, por sua vez, foi reforcado pelo Guia das Autoridades de
Midia para a Protecdo da Dignidade Humana e das Criancas, de marco de
2005, no qual se encontra a regra de que a publicidade dirigida as criancas ndo
pode oferecer vantagens que ndo possam ser plenamente entendidas por
elas™.

Ao lado desse conjunto legislativo, foi adotado o sistema
autorregulatério em que a industria estabeleceu as suas préprias restricées em
relacdo a publicidade de alimentos e bebidas, regulando, apenas, a publicidade
qgue incentiva diretamente as criangcas a comprarem ou a pedirem para que

seus pais comprem determinado produto. (HENRIQUES, 2013)

0 Gesestz zum Staatsvertrag (iber den Schutz der Menschenwiirder und den Jugendschutz in
Rundfunk und Telemedien.

* Gemeinsame Richtlinien der Landesmedienanstalten zur Gewahrleistung des Schutzes der
Menschenwirde und des Judendschutzes.
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8.2.4 Dinamarca

O sistema dinamarqués esta assentado em legislacdo, em normas
infralegais e em autorregulamentacdes. Sua lei de radio e televisdo
(DINAMARCA, 2002) confere ampla liberdade as autoridades de
regulamentacdo das comunicacdes para a fixacdo de regras relativas a
publicidade infantil.

A ordem executiva n°® 194/2003 (EXECUTIVE ORDER, 2003), editada
com base na lei acima mencionada, equiparada no nosso sistema juridico aos
decretos regulamentadores, dedica um capitulo a protecdo das criancas,
proibindo a promessa de prémios ou recompensas com a aquisi¢ao do produto,
assim como a utilizacao de personagens, figuras, bonecos ou outros elementos
gue facam parte da programacao infantil (LOPES, 2010).

Em relacdo a chocolates, doces, refrigerantes, salgadinhos e similares,
0 anuncio publicitario ndo pode indicar que tais alimentos servem como

substitutos das refeicdes regulares.

8.2.5 Bélgica

A regulamentacdo belga sobre publicidade é a mais complexa, haja
vista o grande namero de regulamentos regionais. Segundo Lopes (2010), essa
diversidade de regras demonstra a preocupacéo do pais com o tema (LOPES,
2010).

Na regido bilingue de Bruxelas, destaca-se a lei de 30 de marco de
1995 (IBPT, 2005), que proibe a exploracdo da inexperiéncia e credulidade da
crianca, bem como a veiculagcédo de anuncios publicitarios que incitem a crianca

a persuadir seus pais a adquirirem determinado produto ou servico.
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Na regido francesa, as regras sobre publicidade estdo previstas no
decreto de 27 de fevereiro de 2003, sobre radiodifusdo (BELGICA, 2003), com
contetdo semelhante a lei vigente na regido bilingue, mencionada no paragrafo
anterior.

A maior restricdo publicitaria, contudo, esta prevista na legislacdo da
regido flamenga (BELGICA, 2009), segundo a qual ndo sdo permitidas
propagandas de qualquer espécie, cinco minutos antes e cinco minutos depois
de cada programa infantil. Em relacdo a propaganda televisiva de doces e
guloseimas, devem ser emitidas mensagens sobre a importancia da correta
escovacado dos dentes, bem como, durante todo o tempo do andncio, deve ser

exibida a imagem estilizada de uma escova de dentes em tamanho equivalente

a um décimo da area total da tela.

8.2.6 Franca

Em 2009, na Franca, houve uma proposta legislativa para proibir a
publicidade de determinados alimentos e bebidas durante horarios de
programas televisivos infantis. Tal iniciativa, porém, ndo chegou a se
transformar em texto legislativo, posto que houve, diante da intervencédo do
setor regulado, um pacto com o Estado, no sentido de promover a adocdo de
uma dieta saudavel e de atividades fisicas pela televisdo, em substituicdo a
edicao da lei (HENRIQUES, 2013, p. 89).

Assim, a Franca acabou por adotar, na verdade, politicas publicas
consistentes na implementacdo de campanhas voltadas para a saude publica,
nao focando, especificamente, a questdo da publicidade direcionada as

7

criancas. A regra mais incisiva € a de que os anunciantes de alimentos
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industrializados e de bebidas adogcadas incluam uma mensagem de saude,

dentre as quatro propostas pelo governo francés, ou paguem uma multa.

8.2.7 Suécia

Diferentemente dos regramentos adotados pelo Reino Unido,
Alemanha e Franca, a Suécia possui sistema rigido e extremamente restritivo
em relacdo a publicidade. A lei de radio e televisdo proibe comerciais
televisivos direcionados a criancas, inclusive a publicidade de alimentos e
bebidas (SUECIA, 2005)*. Tal restricdo é justificada pelo governo com o
argumento de que a publicidade cria condi¢cdes contratuais injustas diante do
poder que exerce sobre as criancas. H& também a proibicdo de qualquer
mensagem que se assemelhe a um anincio, mesmo que ndo definida

legalmente como publicidade.

8.2.8 Australia

A Austrélia adotou um sistema misto para controle da publicidade, onde
a legislacdo é complementada pela autorregulamentacdo, com rico espectro de
abrangéncia, disciplinando o horario da programacdo em que a publicidade é
veiculada e o uso de personagens populares, bem como atribuindo amplos

poderes de fiscalizagdo do governo em face dos anunciantes.

42 Marketing Act (1995:450). Promulgated on 27 April 2005. Com base na sec¢éo 4 da referida
lei, uma deciséo judicial proibiu, por completo, a publicidade infantil na TV, afirmando que “toda
publicidade dirigida a criangas é, por defini¢cdo, injusta por que, até os 12 anos de idade, a
capacidade das criancas de apreenderem mensagens publicitarias e de exercerem sua analise,
com o0 necessario senso critico para tanto, € limitada.” (SUECIA, 2005).
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Apesar da abrangéncia das limitagbes previstas pelo sistema
australiano, em 2008 o Senado rejeitou uma proposta parlamentar que
restringia a publicidade de alimentos e bebidas ndo saudaveis durante o
horario de programas infantis e em escolas. Em 2009, novo trabalho
governamental foi desenvolvido buscando maior limitacdo da publicidade de
alimentos ndo saudéaveis, mas o mesmo néo foi aceito pela agéncia regulatéria

(HENRIQUES, 2013, p.88).

8.2.9 Canada

A regulamentacdo da publicidade no Canada, datada de 1971, esta
consubstanciada no Cdédigo da Publicidade Destinada a Criancas na
Radiodifus&o®, elaborado pela Associacdo Canadense de Radiodifusores* e

pela Associacdo Canadense de Anunciantes *

e ratificado, posteriormente,
pela Comissdo Canadense de Radiodifusdo e Telecomunicacdes®, dentro de
um sistema misto de regulacéo estatal e autorregulacéo (LOPES, 2010).

As principais regras do codigo se resumem na impossibilidade de os
anuncios serem dirigidos diretamente as criangas, bem como na necessidade
de ser respeitado o intervalo de trinta minutos entre um anudncio publicitario do
mesmo produto. Também é proibido o uso de bonecos, pessoas e

personagens que sejam conhecidos do publico infantil para endossarem

produtos e servigcos. Precos e condi¢cdes de venda devem ser apresentados de

3 The Broadcast Code for Advertising to Children, 1971.
4 canadian Association of Broadcasters
4> Association of Canadian Advertisers

¢ canadian Radio-television and Telecomunications Comission
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maneira clara, sendo vedada a utilizacdo de expressdées como: “apenas’,
‘somente”, “precinho”, “preco baixo” e outras semelhantes. Em caso de
produtos com acessérios ou que facam parte de colecao do item divulgado, tal
circunstancia devera ser informada de forma ostensiva.

Organizado politicamente em provincias, o Canada adota o sistema
autorregulatorio. Contudo, ndo proibe que as provincias adotem legislacédo
mais rigida que aquelas trazidas pelo codigo acima mencionado. Assim, a
provincia de Quebec proibe toda a publicidade direcionada a criangas menores
de treze anos de idade, por meio de lei. As demais provincias adotam codigos
autorregulatorios que exigem prévia aprovacao da publicidade direcionada a
criangas, assim como exigem que a publicidade de alimentos classifique o
produto anunciado dentro do contexto de uma dieta equilibrada (HENRIQUES,

2013).

8.2.10 Chile

A legislacdo do Chile, publicada em 26 de julho de 2012 (Lei n°
20.606), disciplina a rotulagem dos alimentos em relacdo a sua composicao
nutricional, proibindo a publicidade e o fornecimento gratuito, a menores de
guatorze anos, de alimentos que possuam elevados indices de calorias,
gorduras, acucares, sal e outros ingredientes que possam vir a ser previstos
em regulamento proprio. Também traz expressa proibicdo da venda de tais
alimentos conjugados com brindes, jogos e outros elementos de atracao

infantil.
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No campo da definicdo, a lei caracteriza publicidade como toda forma
de promoc¢ao, comunicacdo, recomendacéo, propaganda, informacao ou acao

destinada a promover o consumo de um determinado produto (CHILE, 2012).

8.2.11 Estados Unidos

A legislacdo norte-americana, dentre todas as demais analisadas, € a
que se apresenta mais limitada. Apesar da crescente preocupacdo com oS
indices de obesidade na infancia, que tem incentivado novas politicas
relacionadas a satde infantil, como o programa liderado pela primeira dama®’,
além dos esforcos empenhados por agéncias distintas, a Lei de Programacao
Televisiva Dirigida ao Publico Infantil (1990) estabelece poucas restricdes
sobre a publicidade. Seu foco, essencialmente, destina-se ao tempo que pode
ser dedicado a publicidade durante a programacao infantil, sem, contudo, trazer
regulamentacdes sobre o contelddo da publicidade de alimentos e bebidas ndo

saudaveis.

8.3 CONCLUSAO

O estudo do direito comparado deve ser feito de forma cautelosa e
imparcial, evitando-se tracar comparacdes legislativas entre paises com
realidades socioeconémicas e culturais distintas, posto que o direito, por seu
carater dinamico, revela o estagio de desenvolvimento da sociedade que o

editou e produz efeitos distintos nela.

*" PROGRAMA Mexa-se. Forca Tarefa da Casa Branca contra a obesidade infantil — Relatorio
para o Presidente: “Resolver o Problema da Obesidade Infantil no prazo de uma geracéo.”
Disponivel em <http://www.letsmove.gov/obesitytaskforce.php>. Acesso em: 13 out. 2014.



http://www.letsmove.gov/obesitytaskforce.php
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Assim, ndo se pode afirmar que a legislacdo de um determinado pais é
melhor do que a de outro. O que se buscou fazer, na presente tese, foi a
andlise das legislacdes e diversos sistemas regulatorios, a fim de identificar as
técnicas adotadas por cada pais.

Pode-se afirmar, diante do quanto analisado, que todos os paises
adotam o sistema misto de regulamentacéo da publicidade, ou seja, possuem
legislacdo especifica, além das regras emanadas dos 6rgdos autorregulatorios.

As legislacdes adotadas pela Suécia e pela Provincia de Quebec, no
Canadé, sao as mais restritivas, ja que proibem qualquer publicidade dirigida
as criancas abaixo de doze e treze anos, respectivamente. Nas demais
provincias do Canada, embora ndo haja proibicdo da publicidade, existem
regras claras sobre os alimentos e bebidas ndo saudaveis.

A legislacéo irlandesa, por sua vez, se sobressai as demais pelo seu
detalhamento conceitual, trazendo de forma bem definida os conceitos de
crianca, publicidade infantil, programa infantil e fast food.

N&o obstante os destaques dados nesses ultimos paragrafos, € certo
gue cada sistema estudado revela particularidades que se somam e devem ser
levadas em conta ao se propor um modelo legislativo regulatério para o caso

brasileiro.



114

9 DIRETRIZES PARA A REGULAMENTACAO DO MARKETING

9.1 INTRODUCAO

A regulamentacdo do marketing, como vista em capitulo anterior, &
juridicamente possivel diante da necessidade de garantir a saude da crianca e
de assegurar-lhe alimentacédo saudavel e adequada.

E certo, também, que essa regulamentacdo importara em restricdo a
liberdade econbmica das empresas, razao pela qual a intervencéo legal deve
ser elaborada com cautela para néo ultrapassar a raia divisoria da sua
constitucionalidade, impondo limitacbes maiores do que as necessarias a
liberdade econbmica, sob o argumento de protecdo de um bem maior da
sociedade.

As diretrizes abaixo apresentadas foram elaboradas com rigor
cientifico, embasadas nas experiéncias de legislacfes estrangeiras, nas teorias
da comunicacdo e nas entrevistas com profissionais especificos, através das
quais foi possivel identificar o modo pelo qual as empresas trabalham
emocionalmente o receptor da mensagem, gerando o desejo e a necessidade
de consumir.

A proposta de regulamentacdo divide-se em trés partes: escopo da
regulamentacdo, publico protegido e regras especificas de limitagdo do
marketing. Por se tratar de tema mundialmente discutido e diante da
possibilidade da presente tese auxiliar na criacdo de regulamentos ndo s6 no

Brasil, mas também em outros paises, optou-se por apresentar um conjunto de
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diretrizes, ao invés de uma minuta de projeto de lei detalhado, que demandaria

técnica legislativa e adequacédo da regulamentacao a realidade de cada pais.

9.2 ESCOPO DA REGULAMENTACAO

Toda forma de regulamentacédo legal deve ser clara e concreta, a fim
de que seja aplicavel as relagBes sociais. Assim, no ambito da publicidade de
alimentos destinados ao publico infantil, deve-se, primeiramente, delimitar os
alimentos e as estratégias de marketing que serdo regulamentados.

No capitulo 2 desta tese, afirmou-se que os alimentos ricos em
gordura, sodio e acucar foram apontados como vildes nas dietas ndo saudaveis
das criancas. Esses alimentos estdo incorporados na classificacdo proposta
por MONTEIRO et al. (2010), sendo encontrados nos grupos dos alimentos
processados e ultraprocessados.

Os alimentos processados e ultraprocessados séo objetos de
publicidade em varios meios de comunicacdo. A legislacdo brasileira, assim
como as de outros paises, usam o0s termos marketing, publicidade e
propaganda de forma indistinta. Sabe-se, como jA mencionado no capitulo 3,
gue o marketing esta consubstanciado em um processo de atos que comporta
varias estratégias para a comunicacdo emocional com o consumidor.

Dessa forma, o primeiro ponto a ser definido em um projeto de lei é a
abrangéncia da norma, conceituando-se alimentos n&o saudaveis e marketing
para fins especificos da regulamentacao.

Nesse sentido, propde-se que sejam adotadas as seguintes defini¢cdes:

1. Alimento ndo saudavel - Alimento sélido ou liquido, processado ou

ultraprocessado.
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2. Alimento processado - substancia extraida de alimentos in natura,
mediante processos mecanicos ou quimicos, utilizada na elaboracéo de
receitas ou como ingredientes de alimentos industrializados que, em
razao do processo de beneficiamento a que sdo submetidos, se tornam
mais caléricos e menos nutritivos.

3. Alimento ultraprocessado — Alimento produzido através da mistura de
alimentos processados ou nao, com adicdo de gordura, sal, agucar,
conservantes, substancias aromatizantes ou outras substancias
utilizadas para deixar o alimento palatavel, submetido a processos de
fritura, alto forno, preservacdo com cura por salgamento, defumacao,
conservagao em vinagre e sal, e a processos de embalamento.

4. Marketing — Qualquer processo de comunicacdo da empresa
responsavel pela producdo, manipulacdo, distribuicdo e comercializacao
de alimentos ndo saudéaveis, destinado ao publico infanto-juvenil, com o
objetivo de induzir a sua aquisicdo, através de meios eletrénicos,
escritos, auditivos ou visuais, assim como estratégias promocionais para
induzir vendas no varejo, tais como cupons de descontos, prémios e

brindes.

9.3 PUBLICO PROTEGIDO

A classificacdo do publico alvo leva em consideracdo a capacidade da
pessoa se comportar e decidir de acordo com os seus valores, ideias e
expectativas. Tal capacidade € reduzida nas criancas e nos adolescentes,

assim considerados, respectivamente, a pessoa até doze anos incompletos e
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de doze a dezoito anos, conforme o Estatuto da Crianga e do Adolescente
(BRASIL, 1990, art. 2°).

Estudo na &rea da neurobiologia demonstra que o desenvolvimento
das funcdes do cortex cerebral se d4 através de fases, sendo mais acentuado
nos primeiros anos de vida (NATIONAL SCIENTIFIC COUNCIL ON THE
DEVELOPING CHILD, 2007). Segundo Costa (2014), essas fases comportam
o desenvolvimento sensoério-motor, que atinge o seu apice entre o segundo e 0
quarto més de idade e se estende até o segundo ano de vida; o
desenvolvimento cOrtex associativo ou interpretativo, que chega ao pico entre
0S seis e oito meses, estendendo-se até oito anos de idade; e o
desenvolvimento coértex frontal, responsavel pelas fungBes executivas, cujo
ponto maximo se da entre o primeiro e 0 quarto anos de vida e se prolonga até
a faixa entre quatorze e dezesseis anos.

Para o autor, o desenvolvimento cerebral comporta a producdo de
sinapses excitatérias e inibitérias. As excitatbérias sdo responsaveis por
escolhas impulsivas e se iniciam por volta dos cinco anos de idade,
predominando até a adolescéncia. As sinapses inibitérias surgem mais tarde e
sdo responsaveis pelo controle dos impulsos, equilibrando-se com as
excitatrias entre dezesseis e dezessete anos de idade. Durante todo esse
processo, o desenvolvimento cerebral da criancga fica suscetivel a interferéncia
na sua formacao (COSTA, 2014, p.20-22).

Estudo avaliando o componente inibitorio das funcbes executivas
verificou que

as criangas entre 8 e 10 anos sofrem maior interferéncia de
estimulos externos, parecem mais guiadas por automatismos
previamente estabelecidos e tém mais dificuldade em suprimir
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estimulos irrelevantes, tornando-se mais vulneraveis a erros e
retardando as suas respostas. Conforme a idade aumenta,
também ocorre aumento do controle inibitério, ocorrendo
reducdo gradual da interferéncia até os 17 anos de idade
(LEON-CARRION et al., 2004, p. 1308).

Pesquisa realizada por CHERNIN (2008) revelou que a idade né&o
moderou os efeitos de influéncia do marketing no comportamento das criancas.
Tanto as mais novas como as mais velhas foram igualmente persuadidas pela
comunicacao publicitaria.

Ao lado da questdo acima mencionada, outro ponto que deve ser
levado em conta na determinacdo do publico alvo para a regulamentacdo do
marketing de alimentos ndo saudaveis € o fato de que alguns alimentos
processados e ultraprocessados sdo apresentados e divulgados,
indistintamente, para criancas e adolescentes, como, por exemplo, os lanches
de grandes cadeias de fast food e os alimentos ready to eat e read to head.

Tal circunstancia inviabiliza a adocdo de outra faixa etaria, a exemplo
da legislacdo chilena®®, sendo aquela considerada pelo Estatuto da Crianca e
do Adolescente, posto que se assim ndo fosse a empresa alimenticia poderia
promover os seus produtos afirmando destinar-se a uma determinada idade,
quando, na verdade, também estaria atingindo idades inferiores.

Assim, a fim de delimitar o publico protegido pela regulamentacao
legal do marketing de produtos ndo saudaveis, e coadunando-se com as

disposicdes legais ja existentes (Estatuto da Crianca e do Adolescente; Cbodigo

8 Lei n° 20.6086, publicada 26 de julho de 2012, que disciplina a rotulagem dos alimentos em
relagdo a sua composigdo nutricional e a sua publicidade, proibindo o fornecimento gratuito, a
menores de 14 anos de idade, de alimentos que possuam elevados indices de calorias,
gorduras, acgUcares, sal e outro ingredientes que possam vir a ser previstos em regulamento
préprio, bem como proibe a publicidade dos mesmos (CHILE, 2012).
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de Defesa do Consumidor) e com os estudos da area de neurobiologia, sugere-
se a adogéo do seguinte conceito:
Pablico infanto-juvenil - Categoria de pessoas, até dezoito anos de

idade, destinatarias das estratégias de marketing.

9.4 REGRAS ESPECIFICAS DE LIMITACAO DO MARKETING

9.4.1 Tempo do Anudncio

O processo de persuasao visa convencer o consumidor na escolha do
produto, atuando na decisdo do receptor e geralmente modificando atitudes.
Sendo assim, trabalha diretamente as formas de recepcdo e emissdo
(processo), o meio pelo qual a comunicacdo € feita (forma), o contexto de
emissdo e recepcdo (situacdo), a quantidade e o poder dos argumentos
(modos de argumentacao) (FISHBEIN e AJZEM, 1981).

Nesse sentido, a comunicacdo com o consumidor pode se dar através
da percepcao subliminar - aquela que ndo é registrada conscientemente -
(STERNBERG, 2000; FERRES, 1988) consistente na recep¢do de estimulos
apresentados rapidamente e processados sem consciéncia, em condicdes
normais, chamados pré-atencionais (JANISZEWSKI, 1993).

Através da percepcédo subliminar, busca-se o efeito desejado com a
propaganda, que pode ser de curto ou longo prazo, planejado ou nao
(McQUAIL, 2003). Para o autor, a propaganda e as campanhas de meio sao
alguns instrumentos utilizados para atingir um efeito de curto prazo planejado.
Tais instrumentos, quando elaborados com elementos perceptivos especificos

que criam expectativas em relagcdo ao produto - que serdo ou ndo confirmadas
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através da experimentacdo -, geram a necessidade e o desejo por ele
(McQUAIL, 2003).

Por sua vez, outro importante efeito visado pelo marketing é a
divulgagdo do conhecimento (caracteristicas do produto), classificado como
efeito de longo prazo planejado. Quanto mais vezes uma propaganda €
repetida, mais o consumidor tem condigdes de conhecer as caracteristicas do
produto e definir a sua utilidade e desejo de compra®.

Quando a quantidade de informacédo recebida se une a utilidade do
produto, em razdo das suas caracteristicas, aumenta-se a credibilidade do
consumidor em adquiri-lo (SOUSA, 2006, p. 510). Esta credibilidade de que o
receptor se apodera é explicada, pela literatura do comportamento do
consumidor, como envolvimento (relevancia dada ao objeto) (PETTY e
CACIOPPO, 1981). E o envolvimento do consumidor com o produto que traz
maior consisténcia entre a sua atitude e o seu comportamento e maior certeza
na aquisicao do bem ou servigco (PETTY et al., 1983).

Portanto, ndo s6 a duracdo do anuncio deve ser regulamentada, mas
também a quantidade de vezes que o0 mesmo é veiculado. Sugere-se, assim,
que o0s anuncios, ou outra forma de comunicacdo da empresa, se deem de

forma limitada, impedindo a exposi¢cao da crianca ao excesso de informacoes.

9.4.2 Horario de Veiculagdo do Anuncio
Além do tempo de duragcdo do andncio, também deve ser

regulamentado o seu horario de veiculagdo. A percep¢ao subliminar do produto

9 Vide Teoria das Diferencas de Conhecimento (Knowledge Gap), nesta tese, cap. 3, item
3.3.6.
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pelo consumidor também depende do estado do receptor, ou seja, O
consumidor deve estar pronto para a acao.

A psicologia cognitiva denomina esse estado de predisposicdo do
receptor a mensagem como atitude. Para Allport (1935 apud RODRIGUES,
1975), atitude é “um estado mental e neurolégico de prontiddo, organizado
atraves da experiéncia, e capaz de exercer uma influéncia diretiva ou dindmica
sobre a resposta do individuo a todos os objetos e situacbes a que esta
relacionada”. BROWN (1971) a define como “uma disposi¢céo para agir quando
as circunstancias aparecem”.

Do conceito de atitude, RODRIGUES (1975) destaca os componentes
cognitivo, afetivo e comportamental. Dentre eles, afirma o autor, o0 mais
caracteristico na atitude é o afetivo, que pode interferir na percepcdo do
estimulo sensorial. Assim, a decisdo do receptor esta sujeita a presenca de
“fatores contemporaneos ao fenébmeno perceptivo, como os estados de fome,
sede, pobreza, depresséo, cansaco (...) que predispdem o organismo a emitir
determinadas respostas.” (RODRIGUES, 1975, p. 227-228).

Dessa forma, e considerando que a predisposicdo da criangca em
decorréncia do seu estado emocional - fome, horarios convencionados para
lanche da tarde ou diversdo, este uUltimo associado ao tempo destinado aos
programas televisivos, por exemplo -, intensifica 0 poder de persuasao do
marketing, entende-se que néo deve ser permitida a veiculacdo de anuncios de
alimentos n&o saudaveis durante os horarios comumente reservados as
refeicbes ou em momento imediatamente antecedente, bem como nos

intervalos dos programas infanto-juvenis.
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9.4.3 Elementos Sensoriais Utilizados nas Propagandas

As sensacfes do receptor estdo diretamente ligadas a percepcao da

mensagem. SOLOMON (2002, p. 51-52) explica que

\

a sensacao esta relacionada a reacdo imediata de nossos
receptores sensoriais a estimulos basicos como a luz, a cor, 0

7

som, os odores e as texturas. A percepcdo € O processo
através do qual as sensac¢fes sao selecionadas, organizadas e
interpretadas.

Fisiologicamente, sensacéo é conceituada como

mecanismo fisiol6gico pelo qual os 6rgdos sensoriais registram

os estimulos externos. Ela é entendida como uma simples
consciéncia dos componentes sensoriais e das dimensdes da
realidade (mecanismo de recepcdo de informacdes).
(KARSAKLIAN, 2000, p. 45).

Através dos canais sensoriais captamos 0s estimulos externos e, por
meio dos sentidos (visdo, olfato, audicao, tato e paladar), iniciamos o0 processo
de percepcdo da comunicacdo, de forma que “a qualidade sensorial Unica de
um produto pode desempenhar um importante papel ao fazé-lo se sobressair
em relagcdo aos concorrentes, especialmente se a marca cria uma associacao
unica com a sensacéo.” (ABREU e BAPTISTA, [2009], p. 8).

Pode-se afirmar, entdo, que a crianca estara mais proxima do alimento
anunciado e, portanto, mais motivada e desejosa de adquiri-lo, quanto mais
rica e detalhada for a comunicacdo. Por outras palavras, quanto maior o
namero de canais sensoriais ativados e maior a quantidade de informacéo
possuir a mensagem, maior sera o poder de persuasao.

Assim, deve ser proibido o uso de elementos visuais, sonoros e
ritmicos, de dinamica (movimento), de virtualidade e de humor que estimulem a

criacdo de um cenario que nao corresponde a realidade, fazendo com que as
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criancas e adolescentes atribuam valores que, de fato, ndo estdo presentes
nos alimentos anunciados. Incluem-se, aqui, também, os falsos conceitos de
sustentabilidade ambiental e educacional e outros da mesma natureza, através
dos quais as empresas procuram comunicar, diretamente, valores sociais ao
publico infantil para, durante o processo de comunica¢do, de forma subliminar,

apresentar o seu produto.

9.4.4 Uso de Autoridades e Celebridades, Ideia de Consenso, Escassez
do Produto e Reciprocidade

O envolvimento, ja definido no item 9.4.1 como a importancia dada ao
objeto anunciado, esta ligado ao poder de persuasdo. A comunicagao
publicitaria busca envolver o consumidor, destacando a importancia daquilo
que € anunciado para convencé-lo pela sua aquisicdo. A credibilidade da fonte
da comunicacéo e do produto ou servico anunciado é fator que influenciara na
decisdo do consumidor®.

Sabe-se também que a persuasdo pode se dar pela rota central
ou pela rota periférica do cérebro. Segundo Petty et al.(1983, p. 135), o uso da
rota central “é consequéncia de uma consideracdo cuidadosa ou consciente
que uma pessoa faz da informacdo que ela acha ser central aos méritos de
uma posicao de atitude especifica”. Afirmam os autores que as decisdes
tomadas pela rota central costumam ser duradouras e tornam previsivel o
comportamento. Ao contrario, as decisdes originadas pela rota periférica séo

temporarias e conduzem a comportamentos inesperados, porque decorrentes

% Conforme visto no capitulo 3, item 3.3.1, desta tese, com referéncia bibliografica a WOLF
(1987, p. 36).
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de qualidades e referéncias atribuidas ao objeto e ndo em razao de processo
consciente da pessoa.

No ambito da rota periférica, os estudos se voltam para dois pontos: 1.
Padrées fixos de acdo (CIALDINI, 2012), assim considerados o0s
comportamentos rigidos e mecéanicos, ou seja, automaticos em situacdes
irrelevantes, associados ao pouco esforco do cérebro, despertado por um
elemento emocional; e 2. Heuristicas (TVERSKY e KAHNEMAN 1974, 1983):
atalhos mentais que a pessoa toma automaticamente em processo de deciséo,
cuja escolha final pode ser influenciada por elementos que ressaltam os
atributos do objeto, despertam lembrancas mais facilmente ou vinculam o
objeto ao perfil emocional do receptor.

Segundo CIALDINI (2012), os padrbes fixos de acdo levam a
comportamentos embasados no apreco, quando pessoas de boa aparéncia ou
que apreciamos mais tendem a nos influenciar em nossas decisdes; na
autoridade, que para o autor € um elemento altamente influenciavel e, em
situacao de pouca elaboragao de pensamento, pode ser definitivo; no consenso
ou aprovacao social, quando se acredita que o que a maioria esta fazendo é o
comportamento correto; na ideia de escassez, quando se valoriza produtos de
edicdo limitada ou ofertados por tempo limitado; e na reciprocidade, pela
tendéncia a se retribuir um presente ou uma conduta de cortesia.

Os estudos acima mencionados, portanto, sugerem que a mudanca de
atitude depende do envolvimento do receptor com o objeto da comunicagéo
publicitaria. Enquanto isso, o seu comportamento pode ser decorrente da
ativacdo da rota periférica do cérebro, através de elementos que trazem

valores de simpatia e identidade pessoal, respeito a experiéncia de
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profissionais e celebridades sociais, comportamentos e estilos de vida
padronizados, ideia de raridade do produto em razdo da sua limitagdo no
mercado, bem como de reciprocidade por algo recebido gratuitamente.

Assim, propde-se que a lei proiba a participacdo de pessoas notorias,
tais como autoridades e celebridades do mundo artistico, esportivo e
profissional nas campanhas publicitarias. Da mesma forma, sugere-se a
proibicdo da ideia de consenso em relacdo ao produto, de modo a impedir que
o consumidor obtenha um falso conceito de sua qualidade em razdo da sua
aguisicdo por outras pessoas. A publicidade que explora a ideia de
exclusividade do produto em decorréncia de sua “edicéo limitada” ou “oferta por
prazo determinado” também deve ser proibida, assim como a entrega de
amostras, brindes e premiacdes diante da obrigacdo de reciprocidade gerada

no consumidor para com a empresa.

9.4.5 Marketing nos Estabelecimentos Educacionais

O papel socializador do marketing € explicado pela teoria da
socializacdo pela midia, segundo a qual os meios de comunicagcdo competem
com vérias relacbes e instituicdes, inclusive com a familia e com a escola
(McQUAIL, 1987, p. 330).

Segundo MONTERO (1993, p. 112), os meios de comunicacéo
interagem com as instituicdes sociais e modificam os canais e as formas de
comunicacdo entre as instituicdes, entre estas e 0 meio social, e entre as
pessoas e 0s grupos em sociedade. Em alguns casos, a atuacdo dos meios de
comunicacdo fez com que outras instituicdes, como a familia e a escola, se

b

adaptassem a nova realidade e, em certos casos, até se submetessem a
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vontade desses meios. Os seus efeitos se d&do a longo prazo (MONTERO,
1993, p. 112-115).

A teoria da espiral do siléncio, por sua vez, afirma que o contexto em
que o individuo esta inserido influencia suas decisfes, de forma que o objeto
da veiculagdo dos 6rgédos de comunicacéo, a curto ou a longo prazo, provocara
mudancas de opinido e atitude (SOUSA, 2006, P.509).

O publicitario BARREIROS (2014) exemplificou claramente as
estratégias de marketing atualmente adotadas, no sentido de a empresa lancar
mao de atividades educacionais, em estabelecimentos de ensinos, com o
objetivo de associar 0 seu produto e a sua marca a conceitos “socialmente
corretos™.

Verifica-se, portanto, que as empresas tém apresentado novas
técnicas de marketing, consubstanciadas em teorias cientificas que afirmam o
seu papel educador e a producdo dos efeitos desejados a longo prazo, como
no caso da valorizacdo do produto e da marca para posterior consumo. Assim,
deve ser proibida a presenca das empresas nos estabelecimentos de ensino,

ainda que para, apenas, promoverem comunicacao educativa.

9.4.6 Concluséo
Chegando ao capitulo final desta tese e estudadas as teorias da
comunicacdo, as legislacbes estrangeiras e as regras éticas adotadas pelo

Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, conclui-se pela

* Comunicacio pessoal de Marcelo BARREIROS, em 27 de agosto de 2014, através de
entrevista.
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necessidade de regulamentacao legal do marketing infanto-juvenil de alimentos
ndo saudaveis, na forma de lei.

A lei deve atentar para dois vetores, quais sejam: regras comuns aos
direitos humanos e, de certa forma, repetidas em legislacdes estrangeiras e ja
incorporadas no sistema juridico brasileiro; e regras especificas com aporte
cientifico nas teorias da comunicacdo e em estudos realizados na area de
psicologia da comunicagéo.

As regras comuns que devem nortear a elaboracdo da lei estdo
consubstanciadas nos seguintes principios:

e Respeitar a crianca e o adolescente como pessoas em condicdo
especial de desenvolvimento, ficando vedada a exploracdo da sua
credulidade e inexperiéncia, bem como a utilizacdo de meios que 0s
incitem a convencer 0s seus pais a adquirirem determinado produto ou
Servico;

e Nao oferecer vantagens que ndo possam ser plenamente entendidas
pelas criancas e adolescentes;

e Nao retratar menores em situacdes de perigo;

e Nao utilizar linguagem que ndo seja plenamente compreendida pela
crianca e adolescente;

e Precos e condi¢cdes de venda de produtos devem ser anunciados de
forma clara e compreensivel para criancas e adolescentes;

e Na&o retratar valores conflitantes com os padrbes morais, éticos e legais
da sociedade;

e N&o apresentar apelos diretos e imperativos as criancas e aos

adolescentes;
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e Respeitar a dignidade humana, sem utilizacdo de qualquer mensagem
discriminatoria.

Além dessas regras basicas, propde-se a adocao de regras especificas
gue impecam a interferéncia da comunicacao publicitaria em todas as fases do
processo de decisdo da crianca e do adolescente, tais como a percepcao, a
atitude, o envolvimento e o0 comportamento, quais sejam:

e Definicdo do conceito de alimentos ndo saudaveis e do ambito de
abrangéncia da lei;

o Definicdo de marketing para fins especificos da lei;

¢ Definicdo de publico alvo para fins especificos da lei;

e Limitacdo da duragdo do anuncio publicitario;

e Limitacdo do horario de veiculacdo do anuncio;

e Facil identificacdo do anuncio publicitario como tal, evitando, assim, o
erro de julgamento pela crianca e pelo adolescente;

e Limitacdo dos elementos sensoriais;

¢ Proibicdo do uso de autoridades, celebridades e personagens infantis, a
ideia de consenso e de escassez do produto;

e Proibicdo de amostras, brindes e prémios;

e Proibicdo de qualquer estratégia de marketing em estabelecimento de
ensino, inclusive para divulgacdo de campanhas aparentemente
educacionais, a exemplo das apresentacdes sobre a sustentabilidade
ambiental e outras semelhantes.

Por meio dos pontos aqui destacados, entende-se que a eventual lei

que venha a regulamentar o marketing infanto-juvenil de alimentos né&o
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saudaveis contribuira para a reducédo dos indices de sobrepeso e obesidade
infantil, concretizando uma politica publica que deve ser adotada pelo governo
para a garantia do direito a saude e a alimentacdo saudavel e adequada da
crianca e do adolescente, com intervencao proporcional e justificada no direito

de liberdade economica das empresas.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da revisdo de literatura, onde se constataram 0s crescentes
indices de sobrepeso e obesidade infantil no Brasil e no mundo, este trabalho
se aprofundou em estudos sobre as praticas de marketing — um dos fatores
apontados como determinante do comportamento atual de alimentacdo das
criancas. Da mesma forma, e procurando entender como as empresas buscam
atingir as criangas e comunicar o seu produto ou a sua marca, foram revistas
teorias cientificas de psicologia cognitiva, analisadas legislacdes estrangeiras e
realizadas entrevistas com representantes-chaves de entidades e profissionais
diretamente ligados a implementacdo de politicas publicas, nacionais e
internacionais, de controle da nutricdo e saude infantil e de protecdo dos
direitos do consumidor infanto-juvenil. O processo perceptivo da crianca é
efetivamente explorado pelo marketing, ficando evidentes todos o0s seus
passos: da percepcdo ao comportamento do receptor, passando pelo
envolvimento e atitude. Elementos emocionais séo utilizados para estimular os
canais sensoriais da crianca, criando, assim, o desejo pelo produto. E sabido
que, em fase anterior, j& ocorreu a investigacao das necessidades do publico
alvo, dai dizer-se que a empresa cria o produto e a sua necessidade de
consumo.

A tensdo entre a liberdade econdmica e o direito a saude e a
alimentacdo saudavel parece clara. Contudo, pode ser resolvida pela regra da
proporcionalidade, através da qual se conclui pela constitucionalidade de
eventual lei que venha a regulamentar o marketing de alimentos néo

saudaveis.



131

Diante desta conclusdo, foram sugeridos 0s principais pontos que
devem ser disciplinados pela lei regulamentadora do marketing, classificando-
0S em regras comuns aos direitos humanos. De certa forma, tais regras ja
foram experimentadas em legislacfes estrangeiras e incorporadas ao sistema
juridico brasileiro. Além delas, h& as regras especificas, com respaldo cientifico
nas teorias da comunicacao e em estudos realizados na area de psicologia da
comunicacdo, que trazem as definicbes de alimento ndo saudavel, marketing e
publico infanto-juvenil, bem como a proposta de limitacbes as estratégias
publicitarias.

A contribuicdo cientifica desta tese para a sociedade ndo é a
desconstrucdo do marketing e a sua absoluta proibicdo, mas sim a
demonstracdo da sua influéncia no comportamento do consumidor,
especialmente o consumidor infantil, extremamente vulneravel, e a
necessidade de parcimbnia e responsabilidade no exercicio dessa atividade.
Assim, respeitado o direito a liberdade econb6mica, ndo se incorrera em
violagOes aos direitos fundamentais das criangas e adolescentes.

Por fim, a despeito de este trabalho ter tentado buscar referenciais na
saude coletiva, permeada por debates interdisciplinares no direito, na
comunicacdo e na saude publica, nao foi possivel deixar de levar em conta os
paradigmas da dignidade e da justica social, fundamentos da Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil, onde esta clara a garantia as pessoas do
minimo social necessario para sobreviverem. Dai a proposta de protecdo pela
ordem juridico-constitucional quanto a alimentacao infantil saudavel, visando

uma sobrevida de melhor qualidade.
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A adocdo de uma lei, cujos pardmetros ora sao sugeridos, podera
contribuir para uma politica publica, ao lado de tantas outras ja implementadas

pelo governo.
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Apresentacédo do Projeto:

Trata-se de uma pesquisa focada para a andalise social da obesidade infantil e do marketing dos produtos
alimenticios ndo saudaveis. O projeto apresenta a obesidade infantil como um sério problema de saude
publica e que vem despertando a atengcdo mundial, inclusive daqueles que trabalham na area juridica e
legislativa, como advogados especializados em saude publica, do Ministério Publico, a quem cabe a defesa
do regime democratico e dos interesses sociais e individuais indisponiveis, e dos formadores de politicas
publicas.

O estudo defende que a regulamentacgéo legal do marketing de produtos infantis ndo saudaveis deva ser
adotada como instrumento de politica publica na prevencao da obesidade e indica variavel existéncia de leis
adotadas como parte dos esforcos para prevenir esse mal, embora estas ndo tenham se mostrado eficazes
no controle da publicidade.

A hipo6tese da pesquisa é que o marketing de alimentos que contribuem para a ma nutricdo, sem
informacao dos danos que eles causam ao corpo, gera impacto na saude publica.

Objetivo da Pesquisa:

Objetivo Primario: Analisar o papel do marketing como um dos determinantes da obesidade infantil,
buscando apontar, no campo juridico, estratégias para a sua

regulamentacé&o no Brasil.
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Objetivos Secundarios:

1. Descrever os fatores que levam a obesidade infantil.

2. Descrever e analisar o processo de marketing e suas estratégias para modificar habitos alimentares de
uma sociedade.

3. Descrever e analisar as recomendacdes internacionais da OPAS e OMS, bem como legislacdes
estrangeiras selecionadas, relativas a publicidade de alimentos infantis, identificando tipo e grau de
efetividade.

4. Descrever as diferentes normas brasileiras relativas a publicidade de diversos alimentos infantis, tracando
um histérico cronolégico.

5. Descrever e analisar as possibilidades de regulamentar ou ndo o marketing de alimentos que levam a
obesidade infantil no Brasil, apontando o arcabouco juridico onde tal protecao legal caberia (direito a saude
da crianca).

6. Descrever e analisar a atuacdo das empresas diante das normas brasileiras relativas a publicidade de
diversos alimentos infantis, de forma a determinar a eficacia da legislacdo brasileira.

7. Apontar as diretrizes e principios fundamentais que devem estar presentes em

um projeto de lei para regulamentacao do marketing de alimentos que levam a obesidade infantil no Brasil,
em consonancia com o sistema juridico

brasileiro.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:
E apontado risco minimo, relacionado ao eventual desconforto dos entrevistados na resposta ao
guestionario;

Como beneficio, existe a possibilidade de controle legislativo do marketing de alimentos que contribuem
para a obesidade infantil, com reflexo na melhoria da sadde infantil e reducdo dos gastos do Estado na
saude publica.

Comentérios e Consideragdes sobre a Pesquisa:
O projeto é relevante e pode contribuir bastante para o estudo e o controle de um problema tdo importante e
atual que é a obesidade infantil.
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Nao ha necessidade de Carta de Anuéncia.

E apresentado um TCLE que contempla todos os aspectos da resolucéo 466/12.
O TCLE esta bem redigido, com linguajar rebuscado, mas que sera lido por profissionais das areas da
saude, marketing e direito, o que talvez nédo traga problemas para a compreensao.

Recomendacgdes:

Conclus8es ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:
O projeto tem tematica importante e podera contribuir para o controle legislativo do marketing de alimentos
gue auxiliam na obesidade infantil. Esta apresentado de forma adequada.

Situacado do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacdo da CONEP:
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ANEXO B
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TiTULO DO PROJETO: REGULAMENTACAO DO MARKETING E A OBESIDADE
INFANTIL

PESQUISADOR RESPONSAVEL: NEWTON JOSE DE OLIVEIRA DANTAS

Este projeto visa a analise do marketing dos alimentos e a obesidade infantil e
esta pontuado nos seguintes itens:

1. JUSTIFICATIVA: O crescente aumento da obesidade populacional tornou-se
sério problema de salde publica e vem despertando a atencao mundial,
inclusive daqueles que trabalham na area juridica e legislativa, como
advogados especializados em salude publica, Ministério Piblico, a quem cabe a
defesa do regime democratico e dos interesses sociais e individuais
indisponiveis (art. 127, CF), e dos formadores de politicas pUblicas. Afirma-se
que a regulamentacao legal do marketing de produtos infantis nao saudaveis
deve ser adotada como instrumento de politica publica na prevencao da
obesidade. Ha noticias da existéncia de leis adotadas como parte dos esforcos
para prevenir a obesidade, mas tais leis nao tém se mostrado suficientes no
controle da publicidade. Assim, justifica-se investigar qual seria a forma mais
apropriada de regular a matéria.

2. OBJETIVO: Analisar o papel do marketing como um dos determinantes da
obesidade infantil, buscando apontar, no campo juridico, estratégias para a
sua regulamentacao no Brasil.

3. METODOLOGIA: Para consecucao do projeto acima mencionado, sera
necessaria a coleta de dados de profissionais das areas da saude, marketing e
direito, através de entrevistas pessoais pelo préoprio pesquisador, as quais
serao gravadas a fim de possibilitar a captacao das respostas com fidelidade.
Espera-se que o entrevistado sinta-se a vontade para informar outros dados
que entenda pertinentes e que nao foram questionados pelo entrevistador.
Caso o entrevistado prefira e, visando a reducao de custo do presente
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projeto, as entrevistas a distancia poderao realizadas mediante meio
eletronico.

4. RISCOS: Aponta-se o risco minimo relacionado ao eventual desconforto que
o entrevistado pode sentir nas respostas que lhe forem feitas.

Apbs ler e receber explicacdes sobre a pesquisa, e ter meus direitos de:

1. receber resposta a qualquer pergunta e esclarecimento sobre os
procedimentos, riscos, beneficios e outros relacionados a pesquisa;

2. retirar o consentimento a qualquer momento e deixar de participar do
estudo;

3. nao ser identificado e ser mantido o carater confidencial das
informacoes relacionadas a privacidade.

4. receber uma via deste Termo de Consentimento (TCLE).

5. procurar esclarecimentos com o Comité de Etica em Pesquisa da
Faculdade de Saude Publica da Universidade de Sao Paulo, no telefone
11 3061-7779 ou Av. Dr. Arnaldo, 715 - Cerqueira César, Sao Paulo -
SP, em caso de duvidas ou notificacado de acontecimentos nao
previstos.

Declaro estar ciente do exposto e desejar participar do projeto, bem como (
) autorizo / ( ) nao autorizo a divulgacao dos meus dados.

Sao Paulo, de de 2014.

Nome do entrevistado:

Assinatura:

Eu, Newton José de Oliveira Dantas, declaro que forneci todas as
informacoes referentes ao projeto ao participante.
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Data:__ / /2014,

Telefone: (11) 99618-8149
ANEXO C
ENTREVISTA 26/08/14 — BRASILIA/DF

PATRICIA CONSTANTE JAIME

ENTREVISTADOR: Patricia, vocé poderia falar um pouco sobre a situacdo da
saude e da obesidade no Brasil?

PATRICIA: Hoje a obesidade é reconhecida em diferentes areas do governo,
principalmente na seguranca alimentar nutricional, como uma nova expressao
da inseguranca alimentar nutricional. O problema é emergente na agenda da
salude publica e da seguranca alimentar nutricional, entendendo a obesidade
como uma doencga com determinantes proprios e também como fator de riscos
para varias outras doencas e que oneram muito o sistema nacional de saude -
SUS, com um peso importante na taxa de morbidade e mortalidade da
populacao brasileira.

ENTREVISTADOR: Quais seriam essas doencas?

PATRICIA: Doencas cardiovasculares, cerebrovasculares, com desfechos
como infartos, derrames, AVC; varios tipos de cancer estdo associados a
obesidade; diabetes; hipertensdo; enfim, o conjunto de doencas cronicas ndo
transmissiveis tem a obesidade como importante fator de risco para o seu
desenvolvimento, além do peso psiquico social da obesidade, todo o fator
vinculado a saude mental, ao constrangimento do individuo, em especial das
criancas que apresentam excesso de peso, a questdo da imagem social. Hoje

a obesidade marbida tem sido utilizada como critério para ndo se selecionar
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candidatos em concurso publicos, por exemplo, relacionado ao risco de
adoecimento e Obito que esse candidato poderia ter.

ENTREVISTADOR: Essa obesidade do adulto tem um marco especifico ou
surge na infancia?

PATRICIA: A obesidade tem momentos importantes de determinacdo quando
a gente faz a abordagem do ciclo da vida. A identificacdo desses momentos &
crucial para, inclusive, orientar intervencdes. Entdo, se eu imagino que o
periodo escolar é uma fase importante da crianca pela questdo da
externalidade, pela exposicdo a comportamentos. A gente olha os dados,
inclusive, de uma prevaléncia alta de excesso de peso entre escolares
brasileiros, 1 em cada 3 escolares apresentam excesso de peso nas criangas
brasileiras, entdo eu identifico uma fase importante de intervencédo e se sabe
gue uma crianga obesa tem muito mais chances de se tornar um adulto obeso.
Seu eu penso na mulher, o periodo gestacional, o ganho de peso que fica apos
a gestacdo é um momento importante de intervencdo. Hoje jA4 se tem
evidéncias que sinalizam que as mulheres estdo retendo peso apés o parto,
muito mais do que elas tinham antes. Investir no pré natal, ndo s6 para a saude
do bebé, para evitar complicagbes no momento do parto, mas prevenir a
obesidade para que mulher ndo ganhe tanto peso durante a gestacao é um
momento importante de intervencdo. O adulto jovem, quando ele entra no
mercado de trabalho, muda a sua dinamica de comportamentos, isto também
leva a um ganho de peso numa fase da vida, que demandaria intervencoes.
ENTREVISTADOR: Em relacdo a origem da obesidade, tem como se distinguir
se ela é decorrente do consumo excessivo ou da ma alimentagdo, com

produtos ndo saudaveis.
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PATRICIA: Obesidade, matematicamente, é o desequilibrio entre a quantidade
de energia consumida e a quantidade de energia gasta, sob o aspecto
metabdlico é muito simples de explicar. Agora, o que faz as pessoas
consumirem mais energia do que elas precisam, produtos caléricos, e
gastarem menos, eu entro na discussado da determinacdo social. Tem questao
que estdo no ambito do individuo, de comportamento e préticas, mas que sédo
comportamentos e préaticas que se moldam num ambiente social, dentro de um
modelo, de um sistema alimentar que cada vez mais preconiza produtos que
vao se inserindo na dieta, substituindo alimentos bésicos, e que tem alta
densidade energética, alta quantidade de acucar, de gordura, além disso, de
sédio, que nado esta relacionado a obesidade, mas a hipertensdo, que esta
muito préxima do ponto de vista de expressdo no corpo humano. E a questao
da mobilidade nos centros urbanos, os espacos para a pratica de atividades
fisicas. Entdo, quando a gente pensa na prevenc¢do da obesidade, a gente tem
gue, necessariamente, pensar em intervir sobre esse ambiente para que esse
ambiente  propicie comportamentos saudaveis, estimulem, protejam
comportamentos saudaveis, que ai esta no ambito do individuo, das suas
escolhas, do autocuidado.

ENTREVISTADOR: Com relacdo a PNAM, por ele optou em ressaltar estes
produtos ricos em gorduras, agucar e sédio?

PATRICIA: A Politica Nacional de Alimentac&o e Nutricdo tem nove diretrizes
que buscam orientar a organizacdo das acdes de alimentacdo e nutricdo no
sistema unico de saude, interagindo com outras a¢cdes de outros programas
intersetoriais, que trabalham num grande guarda-chuva da seguranca alimentar

nutricional. Umas das nove diretrizes da PNAN é a promoc¢ao da alimentacao
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adequada e saudavel. Quando a gente fala da promocdo da alimentacdo
adequada e saudavel, eu tenho necessariamente identificar quais sdo os
alimentos que sdo promotores da saude e mais dos que os alimentos,
comportamentos alimentares, comer sentado a mesa, partilhar a refeicado, o
reconhecimento da alimentagdo como um componente cultural, um
componente social, do modo de ver e viver da pessoa, e temos que identificar o
gue sao fatores de risco do ponto de vista da alimentacdo. Sao alimentos ou
produtos alimenticios que trazem uma carga de risco de adoecimento para a
populacdo. Ai, neste sentido a gente consegue identificar, com toda a base de
evidéncia, porque € a base de evidéncia que relaciona o consumo de alguns
nutrientes em excesso, em especial o acgucar, carboidrato simples - (agucar), a
gordura e o sbdio na determinacdo da obesidade e das doencas cronicas
associadas. Um instrumento importante para a promoc¢do da alimentacao
adequada e saudavel sdo as acdes de educacdo alimentar nutricional, ou seja,
informar o consumidor, orientar, subsidiar a escolha saudavel. O conhecimento
propicia a autonomia dos individuos em relagdo as suas escolhas. E 0 nosso
esfor¢o agora é atualizar essa pauta, e ndo so falar de nutrientes, mas falar de
uma forma mais geral do que é alimentacdo. As pessoas ndo comem s6 sodio,
s6 gordura, elas comem esses nutrientes que sdo veiculados num determinado
alimento ou produto alimenticio que compdem um determinado padrdo de
comportamento alimentar, que pode ser uma refeicdo com suas caracteristicas
contemporaneas.

ENTREVISTADOR: Quando a gente fala em PNAN e nesses ingredientes
(gordura, acucar e sodio) a gente foca diretamente nos fastfood, snacks ou a

matéria é tratada de forma genérica?
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PATRICIA: Sodio, gordura e aglcar sdo componentes de um conjunto de
alimentos naturais, alimentos basicos. Eu vou ter, por exemplo, sédio no leite,
no leite in natura; eu vou ter agucar numa fruta, eu vou ter gordura na carne, eu
vou ter gordura no préprio leite, que sao alimentos in natura. A questdo é que
no processo de manipulacdo de alimentos, de producdo de produtos
alimenticios, a industria alimenticia utiliza a gordura, o agucar e o s6dio como
ingredientes na producédo e combina esses ingredientes numa quantidade que
a gente, normalmente, ndo encontraria nos alimentos naturais, in natura. Por
que? Porque a gordura, o acucar e o sédio destacam sabor, tem atributos, que
sdo atributos sensoriais, e ai eu estou querendo ressaltar o doce, a
palatabilidade, e tem atributos que séo atributos de funcionalidade do produto:
tempo de prateleira, durabilidade do produto, e um outra questdo é o custo, o
acucar é barato, a gordura € barata e quando se adiciona isso como
ressaltadores de sabor, cor, aroma, isso eu tenho uma matriz de
gordura/acicar destacado por outros aditivos. Por isso, hoje, a nossa
mensagem tem sido tanto focada, e nds estamos revisando o guia alimentar da
populacdo brasileira, na perspectiva de resgatar comportamentos onde as
pessoas consumam mais alimentos, porque mesmo que eu encontre gordura,
sédio e aclUcar nos alimentos, eu vou encontrar de forma muitas vezes
individualizada e ndo, no mesmo alimento, de forma tdo concentrada esses
nutrientes.

ENTREVISTADOR: Vocé poderia caracterizar, de uma forma genérica, como
esta a alimentacéo da crianca e do adolescente hoje?

PATRICIA: Hoje, a alimentacdo da crianca e do adolescente brasileiro, de uma

forma geral, ainda tem uma base, que € uma base de alimentos, e a gente tem
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estudo que mostram isso, temos a presenca de cereais, da nossa tradicional
arroz e feijao, frutas, verduras em quantidade menor do que o recomendado,
mas cada vez mais a presenca de produtos alimenticios ultraprocessados.
Entdo, esta tendo uma mudanca do padrdo de consumo alimentar das
criangas. Ndo s6 muda a composi¢do quimica da dieta, tendo uma quantidade
maior de gordura e aclcar, e menor de vitamina, minerais e fibras, como altera
comportamentos da crianca. Isto porque, quando eu falo de um produto
alimenticio industrializado ultraprocessado, eu ndo estou falando s6 da sua
composicdo quimica, eu estou falando do seu uso pelo sujeito. Entdo, como
consumir arroz feijao, bife, e mesmo a batata frita, que é o tipico da crianca,
exige uma preparacao culinaria, de um sentar & mesa, de pensar uma refeicao
quente. Agora, consumir um fastfood, um pacote de biscoito, um iogurte
ultraprocessado, eu posso consumir isso sem ter um planejamento culinario,
sem compartilhar isso em um ambiente social — do sentar & mesa- do comer
em familia, muitas vezes comendo em frente a televisdo, em frente ao
computador, que caracteriza muito, hoje, essa transicdo de um comportamento
alimentar mais coletivo, compartilhado e partilhado, para um comportamento
alimentar cada vez mais individualizado, e ai eu estou falando de
comportamento, ndo do que come, mas de como come. E as nossas criangas
estdo sendo formadas neste habito, com esse padrao de comportamento que
induz mais a individualidade, o nédo pensar, 0 ndo observar o que esta
consumindo, 0 néo planejar, 0 ndo considerar 0os componentes sociais e
culturais da alimentagéo.

ENTREVISTADOR: E quais seriam os fatores dessa mudanca?
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PATRICIA: A gente tem varios determinantes em relacéo a isso. Uma questio
€ o0 proprio processo da contemporaneidade, da urbanizacdo, do
comportamento do individuo mais para fora do nucleo familiar, a insercao da
mulher no mercado de trabalho, ainda uma questdo de género, de que a
mulher sai para mercado de trabalho e ela tem toda a sua responsabilidade do
ponto de vista profissional, externo, e ela segue, muitas vezes, sozinha no
gerenciamento domeéstico, do comprar o alimento, do preparar a refeicéo,
elaborar o cardapio semanal e isso pode ter uma carga no cotidiano da mulher
muito dificil de ser manejada, o que pode induzir a inclusdo, e ai muito
fortemente determinado pelo marketing, de alternativas que, teoricamente,
trazem o componente da praticidade, agregada ai de valores que sao
embutidos de ndo s6 praticos, mas que podem ser saudavel, de que é muito
mais gostoso, € essa dificuldade do gerenciamento do tempo, do recurso
financeiro e as alternativas que se tém no ambiente para compor o que é a
alimentacao da familia.

ENTREVISTADOR: Vocé acha que a conduta dos filhos em presenciar, assistir
a uma propaganda e pedir para mae tal alimento, ou estar com a mae no
supermercado e pedir um produto que seja atrativo pela cor na prateleira, isso
influencia a mae? A méae tem o poder de resisténcia a iss0?

PATRICIA: Ja tém evidencias suficientes, ja tém estudos que mostram o papel
da crianca influenciando o padrdo de compra da familia em relacdo a
alimentacdo. E a gente ndo pode esquecer que a crianca, hoje, mais e mais
esta exposta a televisdo, ao marketing televisivo e a outros marketing de
games, internet, marketing direto e indireto, e muitas vezes é ela que pauta o

padrao de compra da familia. Eu digo isso baseada em evidéncias, nos
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estudos que a gente tem conhecimento e também como mée, eu sei muito bem
como € isso, e a crianca hoje é uma grande... determina muito o debate, o
conhecimento, o comportamento da familia como um todo. A gente tem ai o
exemplo do tabagismo, a crianga tensionando para o comportamento de néo
fumar, e isso € um conjunto de estratégias que se fez de educacdo e saude
vinculada ao tabagismo, até da propria regulacdo da publicidade do tabaco,
mas no alimento ndo. Hoje, o grande formador de opinido da crianga em
relacdo a alimentacdo é o marketing, € a industria. Infelizmente, a gente nao
tem, ainda, condi¢gbes de ter, no processo de educacgao alimentar e nutricional
(por exemplo, nas escolas, no contato no territério com o profissional de
saude), estratégias de comunicacdo, de debates sobre alimentacdo com
criangas que sejam capazes de se contraporem ao conjunto de estratégias tao
bem elaborado do ponto de vista da comunicacdo, até da percepcdo da
crianca. Hoje o que se fala, por exemplo, nas escolas de alimentacao
educacional é muito biologizado: € o papel do nutriente, isso ndo tem um
significado real para a crianca.

ENTREVISTADOR: No ambito da regulamentacdo do marketing, vocé acha
que é necessario uma legislacdo mais rigida, no sentido de proibir toda e
qualquer forma de publicidade ou algumas limitacdes seriam suficientes para
contornar o problema da obesidade?

PATRICIA: No cenario que a gente esta hoje no Brasil, primeiro, esse é um
debate que tem de ser aberto com a sociedade brasileira, a gente teve uma
experiéncia de muito protagonismo do poder executivo brasileiro, com grande
apoio da militancia, da academia, que foi a proposta da ANVISA da RDC 24.

Teve todo, naguele momento, um protagonismo do executivo neste sentido.
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Mas ficou muito claro, primeiro, que é preciso ampliar essa compreensdo da
influéncia negativa do marketing sobre o comportamento, em especial, das
criangas, ai eu acho que, centrar o debate na protecdo das criangas, € mais
tranquilo, acho que € um debate mais aceitavel no contexto social brasileiro, do
que uma proposta anterior, que € muito calcada em nutrientes na regulacéo
geral de alimentos e ndo na perspectiva de protecdo da crianca. Acho que o
componente da protecdo da criangca € um fator empoderador do debate da
regulacdo da publicidade de alimentos. S6 que ficou muito claro que a gente
ndo tem consenso em outros setores do proprio executivo, nés ndo temos
consenso no legislativo, pelo contrario, se a gente for olhar o conjunto dos PL
que tramitam, regulam diferentes componentes, entdo a gente acaba tendo ai
uma miscelanea, um universo enorme de ... e que de fato ndo traz uma
resposta e, de fato, ndo temos um entendimento conclusivo do Judiciario. Além
disso, se eu pego a percepcdo da sociedade, eu tenho guetos de controle
social, que se fortalecem, que tem um discurso, mas eu nao posso dizer que
isso é 0 senso, € 0 pensamento da sociedade brasileira. Existem organismos
importantes, instituicdes reconhecidas, valorosas, como IDEC, ALANA, o
proprio CONSEA, numa defesa muito clara sobre a publicidade, mas esse nédo
€ a representacao sobre a regulacdo da publicidade de alimentos da sociedade
brasileira.

ENTREVISTADOR: Mas esses conflitos entre os proprios 6rgaos do Executivo,
vocé acha que é devido ao lobby, a influéncia das empresas?

PATRICIA: Eu acho que tem um forte papel do lobby, da influéncia das
empresas, mas eu acho que também ha contradicbes em relacdo a

componentes como economia, o papel da industria de alimentos na economia
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nacional, no emprego, na geracao de renda, por um lado... modelos, modelos
de como seria um sistema alimentar, que é um sistema alimentar que promove
a economia brasileira, que gera renda, mas que em funcéo disse eu posso abrir
mao de algum processo que seja num processo alimentar promotor da saude,
um sistema alimentar promotor do meio ambiente. Entdo eu acho que a gente
tem contradi¢cbes dessa natureza, também.

ENTREVISTADOR: Vocé acha que a sobretaxacdo desses produtos, como
ocorre em outros paises, ndo seria adequada para a nossa realidade?
PATRICIA: Eu acho que ndés ndo temos um debate amadurecido ainda para
uma proposicao neste sentido. Se ndo temos ainda um debate no campo da
protecdo da crianca em relacdo a regulacdo da publicidade, quanto mais uma
discussdo no ambito da fiscal, eu ndo vislumbro ainda nesse momento
brasileiro uma iniciativa dessa natureza.

ENTREVISTADOR: Entre a regulamentacdo do marketing e a taxacao, qual
das hipoteses vocé acha menos invasiva, em termos de cerceamento de
direitos, de economia do pais, de sustentabilidade das empresas?

PATRICIA: Eu acho que séo estratégias diferenciadas, seria possivel combinar
as duas coisas. Quando eu falo da regulacdo da publicidade de alimentos, eu
estou falando muito em medidas, que sdo medidas de protecdo de um grupo
vulneravel, que sédo as crian¢cas. Quando eu falo de taxacao de alimentos, eu
tenho um efeito mais massivo, eu atinjo a populacdo como um todo, e na
discussdo da taxacdo de alimentos eu ainda tenho toda uma coisa de
devolutiva, por exemplo, de algumas experiéncias para o sistema de saude
nacional, o sistema de saude € onerado pelo consumo desses alimentos,

porque consumir muito refrigerante aumenta o risco de diabetes, aumenta o
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risco de obesidade, que por sua vez aumenta uma demanda por atencao e
cuidado a saude do sistema. Entdo € uma logica meio natural, de fazer com
que essas empresas, que promovem este padrdo de comportamento,
ressarcirem o sistema publico de saude. S6 que a discusséo €, se iSsO nao
acaba onerando o consumidor, se esta estratégia ndo tem um problema final
que é sobre o consumidor. Acho que a gente tem um debate na é&rea
econdmica, que ndo é a area pela qual eu respondo no governo, mas que
precisa ser amadurecida. A outra questdo é o efeito da publicidade sobre o
comportamento da crianca e medida de protecdo a saude da crianca, acho que
para isso a gente tem mais elementos hoje que permitem... a prépria resolucao
do CONANDA, que ja sinalizava algo nesse sentido, a questdo do Cadigo de
Defesa da Crianca, entdo a gente tem um conjunto de outros componentes que
nos favorecem avancgar mais em velocidades mais aceleradas em relacdo a
regulacédo da publicidade para crianca.

ENTREVISTADOR: Atualmente, quais sdo as politicas publicas que o governo
tem adotado diante do problema da obesidade?

PATRICIA: Hoje a gente trabalha a construcdo de estratégias, que sdo
estratégias intersetoriais para enfrentar os determinantes relacionados ao
desenvolvimento da obesidade. Foi construido um plano de estratégias
intersetoriais de prevencao e controle da obesidade no ambito da CAISAN, que
€ a Camera Interministerial de Seguranca Alimentar e Nutricional, que busca
trabalhar com alguns eixos. Primeiro é melhorar o acesso a alimentos
saudaveis. E um conjunto de politcas no campo do abastecimento,
fortalecimento da agricultura familiar, de vinculacdo dos produtos advindos da

agricultura familiar, que, em geral, sdo alimentos basicos ou minimamente



161

processados, e a sua utilizagdo na alimentacdo escolar, mecanismo de compra
institucional para isso, de doacéo de alimentos para escoamento da agricultura
familiar. A segunda é fortalecer as acfes de educacgdo alimentar e nutricional
em diferentes pontos. E necessario ter um outro discurso que n&o seja o
discurso do marketing, precisa ter uma informacéo, as acdes de promocao da
saude, de promocdo da educacdo alimentar cada vez mais fortalecida. E o
nosso esforgo, particularmente no ministério da saude, tem sido o de revisdo
do guia alimentar para populacdo brasileira. Por que é justamente trabalhar
mensagens, ou seja, 0 guia alimentar tem de ter mensagens que estejam em
sintonia com o0 seu tempo, em sintonia com o quadro epidemiol6gico, com as
condicdbes de saude da populacdo naquele momento. Entdo os guias
alimentares precisam ser revistos mesmo. E hoje, a nossa perspectiva com o
guia alimentar é que ele fortaleca a informacéo, que ele empodere o cidadao, o
sujeito para a adocao de préticas alimentares que previnam a obesidade. Outra
questdo, € que a gente precisa desenvolver, cada vez mais, acbes de
prevencdo da obesidade em grupos especificos, vinculando mais saude
escolar, qualificando este processo por meio de programas, como 0 programa
salude na escola, que hoje estd presente em mais de 4000 municipios
brasileiros, que envolve 40.000 equipes de salde da familia trabalhando 1a no
territério com educador na escola publica; fortalecer, no ambito da atencao
basica em saude, desde a primeira infancia, numa abordagem de ciclo de vida,
comportamentos que sejam comportamentos que previnam a obesidade, a
exemplo do aleitamento materno. Entédo, a gente falava tanto do aleitamento
materno na perspectiva da desnutricdo e hoje a gente sabe da importancia do

aleitamento materno e da alimentacdo saudavel nos dois primeiros anos de
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vida determinando comportamentos. Entdo hoje precisa fortalecer e revitalizar
essa agenda do aleitamento materno e da alimentacdo complementar saudavel
no processo de cuidado da saude da crianca, na puericultura, nos primeiros
anos de vida. Tudo isso sdo alguns exemplos das politicas adotadas e,
obviamente, toda a parte de controle e regulagéo de alimentos ela tem que se
somar a esse grande esforco. Algumas agendas sdo agendas mais faceis de
serem conduzidas, porque elas estdo no ambito do marco legal e das
atribuicbes do SUS, outras agendas sédo agendas que nao € da competéncia
do setor saude, se vocé pensa em politica agricola, em financiamento, isso
demanda outros setores de governo. E outras agendas entram no campo
regulatério e tem toda a discussdo de um marco legal, de uma lei que ancore,
por exemplo, a ANVISA na regulacdo da publicidade, que hoje é o grande
gargalo.

ENTREVISTADOR: Em relagdo a auto-regulamentacdo, vocé tem alguma
experiéncia em relacdo a esse tema, vocé acha que ela é suficiente para
resolver ou, ao menos, amenizar o problema da publicidade e indiretamente da
obesidade?

PATRICIA: A autorregulamentacéo é defendida muito pela prépria industria de
alimentos e pela area de comunicacao, as empresas de publicidade. Agora,
nés sabemos dos abusos que sdo cometidos, ndo se pode dizer que a
experiéncia brasileira de autorregulamentacdo trouxe um cenario mais
favoravel do ponto de vista de exposi¢ao ou néo da crianca a publicidade, acho
que pelo contrario, e 0s nossos dados sdo dados que mostram uma mudanca
cada vez mais negativa do comportamento alimentar das criangas, ou seja, a

experiéncia que nos tivemos em relacdo a autorregulamentacdo nos ultimos
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anos, nos vivenciamos que ela ndo foi capaz de mudar a realidade. Entéo, eu
acho que nos devemos tentar novas estratégias.

ENTREVISTADOR: Como fazer o controle do consumo dos produtos
alimenticios ricos em gordura, acucar e sédio?

PATRICIA: Isso é uma somatéria de acbes. Como eu disse, educacio
alimentar nutricional, alteracdo da demanda do consumo, o0 conhecimento
sobre esses alimentos, melhorar o acesso a uns alimentos em detrimentos a
outros, e ai entra a questdo de abastecimento, de preco dos alimentos e,
obviamente, a gente tem a questao da publicidade e do perfil desses alimentos.
Uma coisa é falar de nutrientes, por isso quando a gente fala de regulacédo da
publicidade a gente tem dois caminhos que podem ser seguidos. Um, é o peffil
nutricional, ou seja, 0 que que € o alimento: muita gordura, muito sodio, muito
aclcar e ai existe a dificuldade de definir o perfil do produto que vai ser
regulado. Tem de ter tanto de gordura, X de acUcar e tanto de sodio. Alguns
paises trabalharam dessa forma e a ANVISA também seguiu nesse caminho. A
outra possibilidade de regulacao ndo é pelo perfil nutricional, nas pela protecéo
da crianca em relacao ao horario, por exemplo. Se a gente entra no debate do
perfil nutricional, eu acho que é mais dificil tecnicamente de ser feito e a gente
entra num debate que é mais confortavel para a empresa de alimentos porque
a gente entra na definicdo de padrbes, seu ndo pode ter essa porcentagem de
gordura, eu vou diminuir essa quantidade de gordura, se ndo pode ter essa
quantidade de sodio e vou por esta, e eu sigo podendo fazer a publicidade do
alimento porque eu vou manipulando o perfil nutricional, fora toda a discusséo
que vai ter sobre o ponto de corte, porque X e ndo Y, entdo tem uma discusséo

técnica que eu acho que é praticamente infindavel. A gente a experiéncia do
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México que esta com uma proposta superbacana, mas quando foi entrar na
discusséo técnica, a gente viu a dificuldade de operacionalizar em relacdo a
isso. Agora, se eu entro no debate da protecdo da crianca, ai eu estou falando
do marketing independente da caracteristica do alimento, eu estou falando da
exposicdo a publicidade, do horario, ai eu tenho mais elementos que me
permitem regular.

ENTREVISTADOR: Mas ai vocé acha que seria uma clausula aberta com
relagdo aos alimentos em geral, ou eu teria como definir alimentos saudaveis
ou alimentos ndo saudaveis?

PATRICIA: A gente ndo tem publicidade de alimentos in natura, a gente tem
publicidade de produto ultraprocessado, isso é 0 grosso da publicidade de
alimentos que a gente tem hoje. Isso é muito claro, faca uma andlise do que
tem, ninguém esta fazendo publicidade de maca, pera, feijao, arroz, se faz
publicidade de iogurte, publicidade de biscoito, sdo produtos alimenticios
ultraprocessados ou processados.

ENTREVISTADOR: Entdo a melhor forma de definir alimentos para fins de
eventual regulagdo da publicidade seria alimentos ultraprocessados? Isso
abrangeria tudo?

PATRICIA: E, mas isso é algo que precisa ser amadurecido, porque hoje, do
ponto de vista da regulamentacdo, a classificacdo de alimentos em
ultraprocessados, processados, que nos vamos adotar no guia alimentar
brasileiro, € uma classificagdo que nés, muito honestamente, colocamos para
fins de educag&o alimentar nutricional, ndo é reconhecida esta classificacao
pela ANVISA, que € a agéncia responsavel pela normatizacdo, como uma

classificagdo normativa de alimentos. Isto ndo esta ancorado do ponto de vista
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normativo de alimentos da ANVISA. O Ministério da Saude, através da
Coordenacédo Geral de Alimentacdo e Nutricdo, faz a gestdo da politica
nacional de alimentacéo e nutricdo que, por sua vez, tem uma diretriz que é a
promocdo da alimentacdo adequada e saudavel e da educacdo alimentar
nutricional, que tem um guia alimentar como instrumento de comunicagdo com
o consumidor, com o cidadao, com o usuario de SUS. Outra coisa é a agenda
regulatoria, que ai eu estou falando da ANVISA, que tem a competéncia
nutricional para normatizar. Entdo, quando eu falo da regulacdo e qualquer
medida que seja de regulacdo da publicidade de alimentos tem que estar
ancorada a isto, é o entendimento da Advocacia Geral da Uni&o, por um marco
legal que permita a ANVISA, pela sua competéncia, regular a respeito da
publicidade. Entdo, para que haja a adogcao dessa nova forma de olhar os
alimentos, segundo o seu nivel de processamento, e que € um reconhecimento
recente, porgue isso é uma evidéncia nova, uma nova abordagem, iSso precisa
ser incorporado na normativa da ANVISA, para que seja base de compreenséo
na regulamentacao da publicidade.

ENTREVISTADOR: N&o existe nenhuma diretriz ANVISA dizendo o que sao
alimentos saudéaveis e ndo saudaveis?

PATRICIA: N&o, ndo existe algo nesse sentido. Existem normativas da
ANVISA, por exemplo, a RDC, que de alguma forma, tentava trazer um perfil
nutricional quando se falava de alegacdes do que seria o risco, no rotulo dos
alimentos. Mas, com relacdo a alimento saudavel ou n&o, ndo existe nada
estabelecido. Vocé tem niveis criticos de nutrientes que sao estabelecidos, que

vocé pode dizer que a quantidade excessiva de determinados nutrientes, o que
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define alimentos para fins especiais, que regulamenta alimentos que sao diet e
light ou outras caracteristicas.

ENTREVISTADOR: Se a gente for remeter a ANVISA a definicdo do que é
saudavel ou ndo, a gente vai cair no mesmo problema anterior porque a
ANVISA vai trabalhar com niveis de gordura, sal e acucar?

PATRICIA: E... se hoje se seguir uma forma de observacio, porque ndo existe
uma rigidez sobre o que é saudavel ou ndo saudavel, isto ndo esta dado em
lugar nenhum do mundo, isso é uma forma de ver o alimento e o
comportamento. E 0s guias alimentares orientam muito isso, até essa
experiéncia de utilizacao por classificacado por nivel de processamento, como a
gente vai adotar, € a primeira experiéncia no mundo. Todos 0s guias
alimentares, até entdo, foram guias alimentares pautados na quantidade de
nutrientes. Entdo, isso € uma nova, ndo é que a ANVISA estd desatualizada,
na realidade, a ANVISA olha os alimentos muito na perpectiva histérica de
classificacdo, de normativa de alimentos e dos préprios guias alimentares
mundiais. O ministério da saude, na proposta do guia alimentar, que vai ser
langcado esse ano, que traz uma outra forma de ver os alimentos. Se isso vai se
transformar numa base normativa, veremos. Isso é futuro, nés nem langamos o
guia que é um instrumento de educac¢éo alimentar nutricional, mas acho que é
um passo importante na perspectiva da comunicagdo com os cidadaos.
ENTREVISTADOR: Como esta esse guia, em que fase ele se encontra?
PATRICIA: O guia € um compromisso que nds assumimos no planejamento
plurianual, dentro do plano nacional de seguranca alimentar e nutricional e do
plano nacional de saude. Passamos dois anos no processo de revisao técnica

e estdvamos abertos a consulta publica com ampla participacdo de diferentes
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atores, mais de quatrocentos atores sociais, com mais de trés mil sugestbes
especificas e, agora, estamos na fase final de revisdo do texto, considerando o
conjunto das contribui¢cdes; obviamente a gente ndo acata todas até porque eu
posso ter contribuicbes que sdo “branco e preto”, completamente uma oposta
da outra. Mas é muito interessante o processo de consulta publica, porque, por
exemplo, na consulta publica da rotulagem de alimentos, houve uma macica
participacdo da industria alimenticia, setor regulado. Mas, na consulta do
codigo alimentar, € claro que a industria se fez presente, mas outros atores
sociais também se fizeram fortemente presentes, o que revela que o guia
alimentar conseguiu trazer a expressdo do conjunto da sociedade brasileira,
desde a &rea da academia, dos profissionais de saude, dos usuérios do SUS,
da educacdo, do cidaddo comum, do agricultor. E a nossa perspectiva é lancar
agora em outubro, apés o periodo eleitoral.

ENTREVISTADOR: E vocés trabalham com esses conceitos de alimentos
saudaveis?

PATRICIA: A gente trabalha o que é promog&o da alimentagdo da adequada e
saudavel. Entao a gente diz o que é alimentacdo adequada e saudavel, o que é
sistema alimentar saudavel e sustentavel, e trabalha com recomendacfes para
uma prética alimentar saudavel. E essas recomendacdes estdo ancoradas na
classificacdo dos alimentos, segundo o nivel de processamento. A gente
trabalha com os conceitos de alimentos in natura, basicos, minimamente

processados, processados e ultraprocessados.
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ENTREVISTA 27/08/14 — BRASILIA/DF

ANA BEATRIZ VASCONCELLOS

ENTREVISTADOR: Em relagdo aos alimentos ricos em gordura, soédio e
acucar, ha evidencias da interferéncia deles na obesidade infantil?

ANA BEATRIZ: H& evidéncias bastante solidas sobre os riscos desses
alimentos ou de uma dieta que conjugue estes alimentos para a obesidade,
teores de gorduras elevados, teores de sédio, enfim teores de carboidratos e
acucares. O grande problema que a gente encontra quando traduz as
evidéncias para a pratica, € como vocé vai exatamente medir isso ou fazer uma
classificagdo: “isso é bom, é ruim”. Eu acho que as evidéncias, a OMS
trabalhou brilhantemente sobre o levantamento das dietas ricas, chegou até um
ponto possivel de transformar a dieta total em alimentos personificados, até
que se chegou também a possibilidade de trabalhar os alimentos
processados... super processados, os produtos que, por questdo da industria,
levavam conteudos muito elevados de todos esses ingredientes. Quer dizer,
todo esse trabalho que os cientistas da nutricdo fizeram nos ultimos 20 anos foi
brilhante para a gente chegar até onde a gente esta. Hoje a gente tem um
impasse de trazer para a realidade, de trazer para o mundo real, para 0 mundo
dos consumidores essa informacéo classificando os alimentos.
ENTREVISTADOR: Era isso que eu iria perguntar, ndo existe uma
classificacdo do que seria junk food, fast food, alimentos multi ou

ultraprocessados?
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ANA BEATRIZ: H& uma classificacdo, mas essa classificacdo néo é pacificada
entre comunidade cientifica. Entdo eu acho que existe sim, existem
proposicdes, o professor Carlos Monteiro tem uma proposi¢cdo clara sobre
ultraprocessados, quais sdo aqueles alimentos ultraprocessados. E uma
proposta de classificagdo bastante consistente, mas ndo € uma proposta
pacifica entre os cientistas. Vocé precisa traduzir isso, vocé precisa defender
essa classificagcédo, vocé precisa elevar essa classificagdo, vamos dizer, a uma
evidéncia sélida. Esse é um ponto que a gente precisa trabalhar. Eu acho que
isso, obviamente, ja avancou muito, mas eu ndo conheco nenhuma proposi¢ao
mais rigorosa, posso até estar enganada, que seja um padrdo da OMS, que
sirva para todo mundo, dizendo que sado produtos ultraprocessados. Posso até
estar desatualizada, mas eu conheco e trabalho com as classificacbes que a
gente defende, a do Carlos Monteiro é uma das super defensavel do que ele
propde, super ancorada nos achados cientificos e nas proprias proposi¢cdes da
OMS, no entanto, ndo sei se toda comunidade mundial aceita.
ENTREVISTADOR: Entdo um dos obstaculos em uma eventual legislacéo para
regulamentar a publicidade seria definir os alimentos, os produtos que seriam
abrangidos pela lei?

ANA BEATRIZ: Sem duvida, Newton. Porque, considerando o trabalho que foi
iniciado 14 no finalzinho da década de 90 e 2000, 2001 na ANVISA, a gente
chegava e... vamos fazer a regra da publicidade de alimentos. Primeiro a gente
tinha que ficar no escopo do que era sanitario, do que era risco sanitario, entao
essa situacao € uma situacao real. Ai, quais sdo os alimentos, a gente ja sabia,
de certa forma, que esses eram os vildes. Mas como fazer a classificacao,

acima de 10, acima de 20, acima de 40% de gordura, acima de 10% de
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gordura o alimento € ruim ou é bom? Esses casamentos eram uma grande
dificuldade.

ENTREVISTADOR: Esse deve ser um critério dificil de ser adotado, porque a
industria pode baixar 1% desse critério estar fora da Lei.

ANA BEATRIZ: Esta fora. Por exemplo, vocé pode dizer leite integral € ruim?
Mas ele é rico em gordura acima de tanto... entdo vocé tinha muitas dificuldade
de tracar esse perfil de alimentos. Eu acho que isso é uma das principais
dificuldades de se estabelecer uma regra para publicidade no ambito do que a
gente trabalha de legislacao sanitaria de controle de alimentos, porque a gente
tem isso. Se eu falo de risco a saude, se eu estou falando de risco a nutri¢ao,
enfim, de risco sanitario e trabalhar esse topico que foi o inicio do processo,
colocar esse assunto dentro de um escopo de legislacdo sanitaria, eu preciso
disso, eu preciso dizer que um alimento que é acima de X% ele é ruim e ele
precisa ser regulado. Entdo, assim, fora desse escopo sanitario, vocé tem
outras possibilidades, que séo as técnicas de marketing usadas; o publico, a
faixa etéria que penetra essa informacgdo, vocé tem tudo isso para trabalhar.
Mas, no momento que vocé quer colocar isso dentro da legislacdo sanitaria,
VvOoCcé vai ter que respeitar isso de alguma forma. Entdo esse foi o primeiro
obstaculo. Eu acho que foi importante porque o resgate histérico vem da
vigilancia sanitaria, essa discusséo é la: o alimento faz mal para a saude, como
eu vou trabalhar isso, quer dizer, vem das evidéncias da OMS, vem do relatério
90, ou seja, daquele estudo das doencas cronicas, que coloca a alimentacao
como fator de risco de 90% das doencas, enfim. Mas a gente sabe que o
escopo sanitario tinha e tem problemas porque vocé precisa selecionar,

alimento X entra ou ndao entra.
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ENTREVISTADOR: Um projeto de lei que ndo tenha este escopo sanitario,

dificilmente conseguiria acesso facil no Congresso para aprovacao?

ANA BEATRIZ: Nao. Eu acho que vocé conseguiu bastante coisa com a
restricdo legislacao infantil. Teve agora uma regulamentagcdo do CONANDA,
entdo vocé vai conseguindo por outro viés.

ENTREVISTADOR: Mas entdo, 0 CONANDA teve a resolucdo cassada pelo
Supremo.

ANA BEATRIZ: Foi cassada porque sempre vai ter essa disputa de interesses.
ENTREVISTADOR: E uma questéo de legitimidade...

ANA BEATRIZ: De legitimidade, de quem pode legislar. Porque, no fundo,
esses setores sdo setores importantes do ponto de vista da maquina... quer
dizer, das empresas, dos lobbies que existem, e eles estdo batendo na tecla de
que esta lei tem que sair do legislativo. Obviamente, no legislativo, até entéo,
eles tém controle. Eles tém lobby suficiente para barrar esta lei no legislativo.
Mas é uma lei que é para legislativo fazer e que tem de chamar o caminho para
ela ser feita. No legislativo, talvez, ela possa reunir todos os “ingredientes” que
S0 no sanitario ela ndo conseguiu, que s6 no CONANDA, de protecdo a crianca
ela ndo conseguiu, entendeu? Que s6 numa questdo de limite de horério ela
conseguiu e ai, enfim, ir juntando os pedacos. Por isso que ela tem de ser uma
lei do legislativo, realmente. Por isso ela ndo pode ser uma resolucdo da
ANVISA, uma determinacdo do CONANDA. Sao conquistas importantes,
porque se mantem o assunto na pauta. Mas certamente a gente sabe que ela

tem que ser mais abrangente.



172

ENTREVISTADOR: Entdo a gente poderia pensar em uma lei que remeta a
ANVISA a sua regulamentacéo?

ANA BEATRIZ: N&o. Eu acho que tem que ser uma lei do Congresso Nacional
mesmo, sO que ela tem um componente diverso. Ela vai ter que trabalhar o
publico infantil, a sua vulnerabilidade do ponto de vista cognitivo, enfim, de
interpretar e de poder se proteger dos efeitos da publicidade do ponto de vista
psicologico; do ponto de vista da alimentacdo, que € um dos efeitos; dos
horarios e dos artificios de marketing que séo feitos para as criancas. Entédo
que acho que tem que ser uma lei, ela ndo pode ser remetida a ANVISA. Ela
pode, assim, ser remetida a ANVISA se a gente tiver muita clareza e
determinacdo de que, vamos supor, 0s ultraprocessados, como propde o
professor Carlos Monteiro na classificacdo, eles entraram na lei.
ENTREVISTADOR: Ele seria conceituado na lei...

ANA BEATRIZ: Ele é conceituado na lei. Primeiro ponto, seria pegar a
legislacdo brasileira de alimentos e colocar essa classificacdo nessa legislacao.
NoOs temos um decreto de 1960, que nunca foi mexido, o pessoal da ANVISA
tem medo que se mexa porque acha que vai piorar na situagcdo que... a
situacdo hoje é téo delicada... o lobby, se vocé abrir a consulta, os técnicos tem
medo de abrir uma consulta e piorar o que se tem hoje. Hoje ainda tem um
aparato genérico que garante determinados poderes a ANVISA de regular que,
se se abrir para uma reavaliacao, com o lobby que se tem hoje presente, pode
correr um risco muito grande de ser fragilizado ainda mais o que a gente tem
hoje. Mas, existe um decreto. Vamos supor que a gente faca um projeto de lei
gue incorpore essa classificagdo num decreto que ja existe, s6 isso vai ser uma

briga. Entdo, essa classificacdo de ultraprocessados, entrando em uma
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legislacdo, permite a ANVISA fazer muitos aportes, muitas recomendacgfes e
regulacdes sobre eles, coisas especificas sobre eles. Mas hoje a gente néo
tem isso l4. Entdo seria uma batalha importante.

ENTREVISTADOR: Mas esses aportes que vocé fala, quer dizer que, em
razao do conceito dado pela lei, a ANVISA consegue incluir varios produtos?
ANA BEATRIZ: E. Por exemplo, a classificacéo de alimentos ultraprocessados,
basicamente, entra nos junk foods; ndo tem conceito de junk food, alimento é
alimento. Vamos supor que hoje vocé tem um conceito de junk food, que é
esse que de ultraprocessados, e isso estiver em um decreto, para o bem ou
para o mal, ele estd la e vocé vai reconhecer que existe. Entdo, eu estou
colocando que, do ponto de vista sanitario, uma legislacdo que abrigasse uma
certa regulamentacdo da publicidade precisa primeiro ter que incorporar uma
classificacdo. Esse é o ponto, que ainda nao existe e sempre € discutida.
ENTREVISTADOR: Na &rea de nutricdo vocé trabalhou no Ministério da Saude
e na ANVISA?

ANA BEATRIZ: E, eu trabalhei na ANVISA até 2005, na Geréncia Geral de
Alimentos, eu era assessora técnica, e depois eu fui para a Coordenacéo Geral
de Politicas, que era CGPAN, hoje ela € CGAN

ENTREVISTADOR: E nesse periodo o marketing sempre foi um obstaculo para
ser resolvido na &rea de nutricdo ou nao, quando surgiu esse problema?

ANA BEATRIZ: Sempre foi, porque quando eu sai da ANVISA esse assunto ja
vinha la dentro e a gente conseguiu caminhar até a instalacdo de um grupo de
trabalho. Entdo, se desenhou um grupo de trabalho participativo, com a
industria, com os anunciantes, enfim, obviamente, era um trabalho dificilimo

porque esses parceiros ja eram parceiros oponentes de cara, ndo eram nem
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oponentes, eram adversarios mesmo, queriam derrubar qualquer proposta que
fosse nesse sentido. Mas, dentro de um espirito de construgéo participativa, a
ANVISA, o setor regulado participava, a sociedade civil participava... era o
grupo. Existia ja uma proposta interna, que foi colocada para discusséo, e o
grupo ia trabalhar sobre ela. Entdo esse era o norte. Bom, esse grupo, vai e
vem, vai e vem, ndo dava nada, mas conseguiu produzir, porque onde era o
viés, era classificar. Ai a area técnica tanto do Ministério da Saude como da
ANVISA se reuniu para fazer essa classificagdo com base no relatério 196 da
OMS. Ai a guerra ja comecou na classificacdo, porque aprovar a classificacdo
na legislacdo sanitaria € o que determinava o seu sucesso. Existiam restricbes
do préprio Governo, porque o setor tal de publicidade, o setor de industria de
alimento estava envolvido. O grupo foi criado na gestao anterior a do Dirceu e
foi mantida por ele, até que a ANVISA colocou a classificacdo em consulta
publica. A gente j& sabia que era uma batalha muito pesada e a gente deveria
ter se munido de muito mais apoio politico.

ENTREVISTADOR: Pelo que eu entendi, entdo, o ponto inicial na lei seria a
classificagdo, mas a classificagédo por porcentagem nao seria uma boa ideia?
ANA BEATRIZ: Para a lei no ambito da ANVISA a classificacdo € necesséria,
mas a gente nao tinha outro meio, senéo classificar por porcentagem. O Carlos
Monteiro surgiu com essa proposta de classificagdo de ultraprocessado,
juntando quantidades excessivas com o ultraprocessamento, em si, € com 0
processo produtivo, depois. No momento nao tinha nada. E o consumidor nao
sabe reconhecer a fonte dos ingredientes. Por exemplo, quando a pessoa
come doce de goiaba, ela sabe que esta ingerindo agucar, mas quando ela

toma um refrigerante, ela ndo sabe que esta ingerindo também acucar. Quanto
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a pessoa come um sanduiche de bacon, ela sabe o que tem nele, mas ela nado
“linka” com o risco.

ENTREVISTADOR: No Codex Alimentarium, a visdo é a mesma?

ANA BEATRIZ: N&o, a visao e pior. No Codex, n&do se discute muito isso, toda
vez que se tenta fazer uma discussdo sobre alimentos ricos em agucar, vocé
tem todas as empresas multinacionais dentro do Codex. Entdo a discusséo, se
no Brasil € limitada as sucursais da empresas multinacionais, 14 é a fonte das
empresas multinacionais. La é origem, é o representante da Nestlé da Suica, é
o representante da Coca-Cola, da Pepsi-Cola, é o representante da industria
matriz. E qual é problema do Codex? Toda delegacdo de um Estado tem nela
também representantes dessas industrias. Entdo, vocé sai do Brasil com um
representante da Nestlé e 14 ele vai se encontrar com o representante da
Nestlé do Uruguai, da Alemanha, da Suica e assim por diante porgque ela esta
no mundo inteiro, assim como outras industrias.

ENTREVISTADOR: Como foi a sua participacdo na regulamentacdo do
cigarro?

ANA BEATRIZ: Eu ndo cheguei a trabalhar a regulamentacédo do cigarro. A
gente apenas aprendeu um pouco com 0 grupo do trabalho do tabaco para
tentar elaborar a regulacdo de alimentos. A gente conseguiu extrair desse
trabalho a necessidade de se ter uma classificacdo dos produtos, dos
ambientes, dos horarios. Essa é a trilha que toda regulamentacdo segue.
Quanto a criancga, vocé ainda deve prever a idade em razéo da vulnerabilidade.
ENTREVISTADOR: Nesse panorama brasileiro, vocé acha necessaria a
regulamentagdo da publicidade para reduzir os indices de obesidade? O

marketing é um fator que realmente interfere na obesidade?
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ANA BEATRIZ: O marketing interfere na obesidade, eu acho que néo resta
davida. O que a gente nota hoje, posso estar enganada, mas h4 uma reducgéo
dessa publicidade aparente para publicos da classe A e B. Entdo, se vocé
entrar em um canal fechado, talvez vocé encontre pouca publicidade desses
alimentos. Agora, acho que existe esta publicidade deliberada nos radios, na
televisdo de canal aberto e nos programas, sem controle nenhum. Vocé pode
observar que todas as empresas fizeram modificagdes, o fato de ndo se ter
uma regulamentacdo, mas de se aventar a possibilidade de uma, gerou um
efeito de mudanca na publicidade. A Coca-Cola, por exemplo, j& € um produto
ecoldgico, tradicional, praticamente. A minha avo tomava Coca-Cola, entdo é
como se ela tivesse virado um produto que faz parte de uma tradicéo familiar. A
propaganda estd levando a gente a deduzir isso, embora isso ndo seja
verdade, mas ela ndo quer ser mais associada a um junk food. O Mc Donald
também foi pela mesma linha, tem frutinha, salada na oferta, reduz gordura de
determinados produtos, mas continua vendendo todos os outros produtos.
Acho que sim, a publicidade precisa de regras, o Brasil ndo tem regras e tem
uma enorme dificuldade de ter um 6rgéo de autorregulamentacéo, a populacao
ndo entende que esse conselho é de autorregulamentacédo, isso ficou muito
claro com a resolugcdo do CONANDA.

ENTREVISTADOR: E a sua experiéncia com o CONAR nesse periodo que
vocé trabalhou com publicidade? Ele é atuante? Ele faz lobby a favor das
empresas?

ANA BEATRIZ: E um lobby enorme, s&o s6 as empresas para elas mesmas. E
eu acho que sofre até uma crise ética 0 CONAR. Ele trabalha com escéarnio a

populacdo, os movimentos sociais e 0os consumidores. As ultimas divulgacdes
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do CONAR a respeito de reclamacfes dos consumidores, que até ganhou uma
certa midia, demonstra isso. A gente trabalha com esse 0rgao
autorregulamentador, a gente é regulamentado por esse tipo de pessoa. S6
gue iSso ndo passa para a sociedade, ela ndo tem essa compreensao. Acho
que um grande servico seria, primeiro, mostrar que 0 CONAR né&o é a mesma
coisa que os outros conselhos, ndo tem o grau de participacdo do que 6rgéo
que é e qual é a funcéo dele. Entdo, esse tipo de regulamentagédo no Brasil
precisa ser mudado. Tudo bem que ele tem representante da industria, mas ele
tem que ter maior paridade, tem de ter representante da sociedade civil, dos
consumidores, ele pode ter representantes de outros setores (académicos ou
profissionais de saude ou de outras profissdes). O que a gente tem de
autorregulamentacdo nao € suficiente para proteger a populacdo. Se vocé
comparar com a autorregulamentacao de outros paises, 0 CONAR sé trata de
disputas internas, ele ndo faz a defesa do consumidor. E bem diferente do
conselho europeu e até do norte americano que tem um departamento

especifico para isso.
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ENTREVISTA 23/09/14 — Sao Paulo/SP

ISABELLA VIEIRA M. HENRIQUES

ENTREVISTADOR: Como surgiu o ALANA, quais 0S seus objetos e
programas?

ISABELLA: O Instituto Alana comeca as suas atividades, ainda ndo de uma
maneira formal como instituicdo, em 1994, numa area do extremo leste do
Estado de Sao Paulo, em Séao Miguel Paulista, chamado Jardim Pantanal, onde
os indices de vulnerabilidade socioecondmica sdo os piores possiveis. Uma
area bastante carente, origindria da ocupacdo de uma imensa area de
propriedade privada que acabou se constituindo em uma comunidade. Isso
acontece porque a entdo, enfim, criadora e Presidente do Instituto ALANA, Ana
Lucia Villela, era proprietaria de uma parte daquela area que foi ocupada e ela,
na intencéo de ajudar as pessoas, comecou a desenvolver uma atuacao ali, no
pedaco da area que era dela. Em 2002, a Instituicdo € formalizada, entédo é
criado o Instituto Alana, é criado uma organizacdo com CNPJ. O Instituto,
durante praticamente 20 anos, fez um atendimento direto as pessoas da
comunidade, especialmente com criancas e adolescentes, mas ndo s6. As
criancas iam para la para ter atividades, mais focadas em atividade culturais,
aulas de musica, de danca, de educacao fisica e também um pouco de reforco
escolar, mas era obrigatorio que elas estivessem na escola. Para 0os mais
velhos, em parceria com o SENAC, teve, em alguns momentos, Cursos
profissionalizantes para aquela comunidade, e sempre teve um trabalho
bastante forte com os idosos, porque sempre era uma parte da comunidade

que sentia uma necessidade muito grande que tivesse um olhar, um
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atendimento. Chegou-se a ter mais 150 funcionérios, tinha bastante gente para
uma organizagao do terceiro setor. Ao longo desses anos e acompanhando o
trabalho que era feito com as criancas, especialmente na comunidade, 14 para
0 ano de 2004, a Ana Lucia passou a se interessar pelo tema do consumo, pelo
impacto da publicidade, porque, como educadora que ela €, e naquele
momento de vida dando aula nas melhores escolas de S&o Paulo, que
atendiam criancas com situacdo socioecondmica mais favorecida da cidade de
Sé&o Paulo, mas ao mesmo tempo acompanhando o trabalho que acontecia no
Jardim Pantanal, que era fomentado por ela e pelo irméo dela, ela comecou a
perceber que as questdes de consumo, as questbes relacionados a
publicidade, elas impactavam os dois extremos, tanto aquela crianca que
estava numa bastante favorecida economicamente, como aquela criangca que
estava em uma situacédo de absoluta caréncia, e ela comecou a se interessar
por esse tema, comegou a estudar, comegou a procurar no Brasil pessoas,
organizacdes que porventura trabalhassem com essa questdo. Ela néo
encontrou no Brasil nenhuma organizacdo que tivesse a sua atuacao centrada
100% nessa questao, encontrou instituicbes que trabalhavam infancia e que,
em alguns momentos, passavam por uma questdo de consumo, mas até um
pouco superficial. Outras instituicdes trabalhavam a questdo do consumo e, em
alguns momentos, passavam pela infancia, por exemplo, IDEC. Entéo, ela
comecgou a pesquisar a literatura, enfim, e encontrou, nos Estados Unidos, uma
série de instituicbes que trabalhavam esse tema, e ela comecou a se
especializar nessa tematica e, a0 mesmo tempo, talvez, um fato especifico, e
ela cita isso no prefacio do livro que ela fez, da Susan Linn, que o Alana

publicou e que esta esgotado, tenha sido uma gota d"agua ai para ela iniciar
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esses estudos. Ela também estava em uma fase de pesquisa de mestrado e
acabou trabalhando esse tema no mestrado. Foi a noticia de uma menina, la
da comunidade, que tinha sido bastante machucada pela mée porque ela tinha
insistido muito - depois que as assistentes sociais foram saber o que
acontecido porque ela chegou muito machucada no Jardim Pantanal no
Instituto Alana - porque ela tinha insistido muito para a mae comprar uma
boneca e a mée foi la e deixou de comprar alguma coisa importante de
alimento em casa, enfim, para comprar a tal da boneca e a menina brincou com
a boneca dois, trés dias, depois deixou a boneca de lado, e a mae ficou brava,
revoltada, porque, afinal de contas, ela tinha feito um sacrificio para filha
brincar com a boneca e a menina ja ndo estava mais interessada na boneca.
Entdo a Ana Llcia comecou a juntar essas historias e outras mais, e chegou
aos Estados Unidos, chegou a uma organizacdo que se chama CCFC -
Campaign for a Commercial-Free Childhood, que é liderado pela Susan Linn e
gue organizava e ainda organiza um encontro anualmente. Ela participou disso
e conheceu outras pessoas, outras organizagdes, se encantou pelo tema e
resolveu, entdo, que o Instituto Alana iria trabalhar essa discussdo. Em
2005/2006 foi a primeira vez que o Instituto Alana comecou a desenvolver uma
atuacao dentro da instituicéo, diferente daquela que era uma atuacao direta na
comunidade. Em 2006, entdo, o Instituto comeca a querer ter um projeto que
discuta esse tema, e ai comeca a chegar a equipe, enfim, e a gente comeca a
trabalhar no escritorio, fora do Jardim Pantanal que era um escritorio pequeno,
nao era aqui, estamos aqui ha 03 anos, e comeca a trabalhar o tema a crianca
no consumo. Em 2006, em julho, até antes de ter equipe, antes de eu estar

aqui, a Ana Lucia organizou o primeiro forum: Crianca e Consumo, trazendo ja
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a Susan Linn para o Brasil e faz o langamento do livro da Susan Linn aqui,
traduzido para o portugués, pelo Instituto Alana. A partir de 2007, ja com a
equipe sendo formada, a gente passa por um planejamento estratégico, define
as nossas metas, 0 que a gente quer com o projeto, enfim, a gente comecga o
projeto do consumo para o Instituto Alana, e que ai sim €, a gente pode dizer, a
virada da Instituicdo em relagdo a sua atuacdo, é um projeto completamente
diferente, a gente pode o chamar de uma atuacdo muito mais focada em
advocacy, de uma forma ampla, que tem a atuacdo em territério nacional. A
nossa missdo, a missao do projeto, € fomentar a reflexdo da sociedade em
relacdo do impacto do consumismo na infancia, o impacto da publicidade
voltada ao publico infantil; apesar dele se chamar “Crianga e Consumo” ele néo
discute consumo de uma forma rotineira, a gente discute consumismo e 0
impacto da publicidade nas criangas. A gente dividiu o projeto, primeiramente,
em sete areas, que, no final, elas se resumem em trés: a gente tem uma area
institucional, que é de relacionamento nosso com outras instituicdes e isso
sempre foi muito forte na nossa atuacdo, fazer um trabalho conjunto com
outras instituicdes. Um parte de advocacy, no sentido de um lobby amplificado,
a gente atua tanto no Poder Legislativo, no sentido de apoiar projetos de lei
gue estejam nessa discussao para que sejam aprovados, participando de
audiéncias publicas conversando com nossos legisladores, mas também um
advocacy, no ambito do Poder Judiciario e do Poder Executivo, indo nos
Ministérios, conversando, explicando as questdes, levando pesquisas. E a
mesma coisa, no ambito da justica, com o Ministério Publico, com as
Defensorias e no Judiciario, sempre com absoluta transparéncia, tudo que a

gente faz esta no site; depois a gente tem uma area que a gente chama de
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educacdo. E uma parte do projeto em que a gente queria levar todo 0 nosso
repertdrio para as pessoas, a gente ia dar palestras em escolas para pais e
professores, em Universidades, enfim, rodamos o Brasil inteiro fazendo isso.
Uma area de pesquisa, que era uma area especifica do projeto, logo que a
gente comecou o trabalho a gente fez uma varredura nas bibliotecas da USP e
da PUC de Sao Paulo, e da PUC do Rio de Janeiro para encontrar trabalhos de
diversas areas Direito, Jornalismo, Comunicacdo, Psicologia, que tivessem
relacdo com o tema, e naquele momento a gente encontrou muito pouco
trabalho, enfim, mas era uma area que a gente tinha e tentava trazer alguns
livros, algumas referéncias, resenhando, fazendo resumos e disponibilizando
isso pela internet, fomentando pesquisas através de parcerias, dando bolsas de
estudo para graduagdo e a gente fez todo um plano, um planejamento
estratégico mesmo para atuar nessas areas. Depois a gente tinha a area de
comunicacdo, que era uma area superimportante, porque tudo que a gente
fazia, ainda é, precisava ser noticiado, isto porque, pelo escopo da nossa
atuacao, a gente sO conseguiria alcancar a nossa missao de fama e aumentar
a reflexdo na sociedade se a gente conseguisse falar com a sociedade sobre o
tema, e uma sociedade do tamanho que nos temos hoje, nos conseguiriamos
fazer isso usando os veiculos de comunicagdo de massa, principalmente para
gerar e suscitar o debate. A principal area do projeto, que ainda € muito forte,
tem um peso muito grande era a juridica, entdo seria a sétima dessas todas
que estou falando. Hoje, esta organizado de forma diferente, mas, naquele
momento, foi organizado assim. A gente queria levar essa discusséo para o
Judiciario porque noés tinhamos o conhecimento da legislacédo, a Constituicéo

Federal, Estatuto da Crianca e do Adolescente, o proprio Codigo de Defesa do
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Consumidor ja nos permitiam questionar muito o impacto e a publicidade que
fala diretamente com as criangas, porque, acho... o art. 227 da Constituicéo
traz todos os direitos da crianca, a necessidade de ela ser resguardada de
violéncias, o ECA inteiro, grande parte dos dispositivos, falava inclusive da
necessidade da crianca ser cuidada com relacdo a sua violabilidade,
integridade psicologica, que era uma questdo vinculado a publicidade. O
Cddigo de Defesa do Consumidor, por sua vez, nos artigos 36, 37 e 39, que de
alguma forma poderia ser usados, e estavam muito pouco usados no dia-a-dia
para essa discussdo. Entdo, o que a gente comecou a fazer foi monitorar a
publicidade, principalmente televisiva, e aqueles casos em que eram muitos
chamativos a gente fazia as denuncias aos érgaos competentes. Apesar da
gente, estatutariamente, poder fazer as acdes coletivas em nome da
Instituicdo, a gente nunca fez até pelo entendimento de que, por exemplo, é
muito mais forte que venha do Ministério Publico em certo sentido, porque é
como se ela tivesse um aval, um 0Orgdo protetor, seja dos interesses dos
direitos difusos da crianga ou do consumidor, e foi isso que a gente foi fazendo.
Aos poucos alguns inquéritos civis foram sendo instaurados, algumas acfes
publicas foram sendo propostas e a coisa foi crescente, e sempre tudo sendo
divulgado. Essa divulgacdo na comunicagdo comecou a gerar uma discussao
muito grande na sociedade e, ja hoje, passados 7 ou 8 anos, a gente olha para
tras, e a gente pode dizer de alguma forma que nos fomos muito bem sucedido
em relacdo a nossa missao, no sentido de fomentar a reflexdo. Conseguimos
colocar essa discussdo na pauta, tanto do Poder Executivo quanto do Poder
Legislativo, e de alguma forma o assunto comecgou, mas ainda timidamente, ele

comecou a ter reflexos no ambito do Judiciario. A gente ainda tem poucas
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decisdes do Judiciério, para os dois lados, ainda tem muitas decisdes dos
tribunais dizendo que a responsabilidade das criancas é dos pais e quem
decide o que a crianga vai comer ou deixar de comer, 0 que a crianga vai
assistir na televisdo é o pai, a mae ou o responsavel, e o Estado ndo tem
nenhuma relagdo com isso. Mas existem decisbes em outro sentido, entdo, a
gente ainda nao tem jurisprudéncia formada nesse assunto, mas, hoje, se a
gente fizesse aquela pesquisa que a gente fez no comecgo, nas bibliotecas,
enfim, a quantidade de trabalho de concluséo de mestrado e doutorado sobre o
tema € imensamente maior. A questdo da publicidade é uma questao que, ao
longo dos anos - e a gente foi vendo isso - passa por uma discussdo dos
valores da nossa sociedade, passa por uma discussdo de como nés adultos
estamos consumindo; do que a gente quer para 0 nosso futuro, como pais;
como planeta; questbes sobre sustentabilidade ambiental, questdes de
sustentabilidade, inclusive, do ponto de vista do poder publico; se a gente vai
falar especificamente da questdo de alimentos, o problema que a publicidade,
isso as pesquisas de uma forma jA comprovaram que a publicidade de
alimentos - o processo de sodio, gordura, aclcar tem relacdo com o aumento
da obesidade especialmente na infancia e o problema que isso gera para o
poder publico, depois que volta para a sadde publica, inclusive, em termos de
recursos financeiros. Entdo, apesar do tema que nos trabalhamos ser muito
delimitado, muito especifico, a discussao que ele envolve € muito maior, mais
amplo e é uma discussédo de como nos criamos nossos filhos, nos adultos
estamos lidando com o mercado de trabalho, nosso tempo, o cuidado das
criangas, sdo tantas as questdes que estao envolvidas que, de alguma forma, a

gente acaba falando de toda essa tematica. Aos poucos, o ALANA comecou a
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criar outros projetos que, de alguma forma, estavam ligados com o “Crianga e
Consumo”, até que chegou no momento em que passou a ir para outros
assuntos, mesmo que sem relagdo com o crianga e consumo. Entdo, hoje se
vocé entrar no site do ALANA, vocé vai ver uma gama enorme de projetos.
Entdo, a gente tem “Crianga e Consumo”, feiras de troca, algumas agdes na
area de educacdo, tem outro projeto que discute a fome infantil, enfim, ele tem
relagdo com o consumo, mas tem uma logica totalmente diferente, tem relagéo
no sentido de que a gente fala de fome, e hoje no Brasil, até pelos indices que
a gente tem, menos da fome como falta de alimento, mas como daquela fome
de ma alimentacdo, enfim, uma alimentacdo inadequada. Até a gente chegar
no ultimo projeto do Instituto ALANA, que é o projeto que trata da crianca com
Sindrome de Down, que é completamente diferente. Entdo, foi uma virada da
instituicao.

ENTREVISTADOR: Por que a bandeira de que nenhuma publicidade para
menores de 12 anos? H& algum embasamento em pesquisas ou estudo
cientifico, que fez com que vocés adotassem essa bandeira?

ISABELLA: Sim, a gente faz uma analise ndo s6 da lei, mas das pesquisas, a
gente sempre se balizou em pesquisas principalmente de desenvolvimento
infantil, da area de psicologia. InUmeras pesquisas falam diferente também,
mas a gente sempre se balizou em pesquisa independentes que eram feitas
por pesquisadores de instituicbes reconhecidas, e essas pesquisas, a grande
maioria delas, sempre mostram que a crianca esta em um periodo de
desenvolvimento que fazia com que ela, até determinada idade, nao
conseguisse reconhecer a publicidade como nos adultos conseguimos. Entéo,

0 que dizem essas pesquisas em que nos nos fundamentamos? Até por volta
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dos 06 anos de idade, a crianga sequer consegue fazer a distincdo entre o que
€ publicidade, uma mensagem comercial e o que é um conteudo de
entretenimento, seja na televisdo, ela esta assistindo o desenho animado e ele
entrecortado com comercial, a crianca ndo consegue fazer até essa idade...
para ela, as coisas se misturam, até mesmo porque a publicidade é feita com
0S mesmos recursos do entretenimento, seja 0 mesmo personagem,
musiquinha, enfim... a mesma coisa na internet, livros, revistinhas. A crianca
ndo consegue entender que aquilo é uma publicidade, o que é uma
publicidade, claro que para fins de pesquisa, 0s pesquisadores sempre
colocam uma faixa etéria, mas claro que nés sabemos que nas nossas vidas
privadas, a gente vai conhecer criancas que fazem distingdes um pouco antes
ou um pouco depois, isso vai depender do caso a caso, para fins de politica
publica que as pesquisas colocam como média é essa a idade. Depois, a
crianca ndo consegue distinguir e fazer essa distin¢do, isso € publicidade que
quer vender um produto ou servico e isso € conteudo de entretenimento. Ela
ainda ndo tem os recursos suficientes para entender o carater persuasivo da
mensagem publicitaria, até por volta dos 12 anos de idade. E claro que vocé ja
encontra algumas que ja conseguem fazer isso com 10 outras com 11 anos,
mas se a gente for falar de politica publica de novo, a faixa etaria é de 12 anos,
ou seja, ela ndo entende a persuasédo, ela ndo consegue perceber a altura
daquele apelo comercial, ela acaba sendo muito literal na interpretagdo dela.
Entdo, se a publicidade falar para ela: vocé precisa desse ténis, vocé vai ser
mais feliz se tiver esse ténis, se vocé nado tiver esse ténis vocé nédo vai ter
amigos, se vocé néao tiver esse ténis vocé nao vai passear, enfim, a publicidade

nao fala isso dessa forma que eu estou colocando, ela € muito mais sofisticada
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do que isso, mas ela fala, ela traz esses valores de uma forma mais sofisticada,
com imagens, enfim, a crianga é muito literal, entdo, a crianga de fato acredita
nisso, diferente de nés adultos que recebe uma publicidade. A crianca ndo tem
o completo entendimento da complexidade da publicidade, das relagcbes de
consumo, ela também ndo entende que hoje € aquela boneca que esta sendo
anunciada e que, na semana seguinte, vai ser uma nova boneca, que esse
mercado precisa escoar para outra produgdo vir para as prateleiras, e essa
outra vai precisar ser vendida para que outra... ela ndo tem o conhecimento
disso tudo, entdo, a crianga € muito mais suscetivel, ela esta em uma situacéo,
aquilo em a gente no Direito, de hipervulnerabilidade, porque de fato ela ndo
consegue fazer frente a esses apelos, que a gente sabe por outro lado que sé&o
feitos justamente valendo-se dessas vulnerabilidades especificas da crianca.
Entdo, ndo é por acaso que as publicidades, as estratégias comerciais de
venda de alimentos, muitas delas, desde o pacote de salgadinhos a fast food
na lanchonete, elas vendem brindes colecionaveis, porque a crianca tem um
periodo, uma fase ali que vai dos 06 aos 09 anos de idade em que o
colecionismo faz parte, € uma marca do desenvolvimento humano. Entdo, ndo
€ por acaso que as empresas utilizam este tipo de estratégia, € porque existem
milhares de estudos que mostram que incentivar a crianga a colecionar
determinados brinquedos, besteirinhas ou até ndo besteirinhas, coisas mais
interessantes como aqueles brindes que vem junto com o Mclanche feliz, elas
vao atingir diretamente a crianca, no sentido delas querem muito colecionar.
Existem, também, outras pesquisas que mostram o potencial que as criancas
tém de amolacdo dos seus pais e quanto isso vai gerar um consumo de fato.

Entdo, também nédo é por acaso que, no passado, as publicidades falavam:
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peca para a maméae, pec¢a para 0 papai; que era uma coisa que, de alguma
forma, o mercado j& se envergonhou e ndo faz mais. Mas ndo é por acaso que
isso foi feito em algum momento, porque se sabe que o pai tem um limite de
tolerancia para responder “ndo” para este tipo de pedido. Existe uma situacéo
de extremo descompasso de forcas nessa relacdo de consumo e que a gente
sabe que tem nas relacbes de consumo de uma forma geral, por iSso o
consumidor sempre é considerado vulneravel na relacdo de consumo frente ao
Cédigo de defesa do Consumidor. Mas essa hipervulnerabilidade, essa
hipossuficiéncia, no caso da crianca frente a publicidade, ela existe, a priori,
pelo simples fato da idade que ela tem e da fase de desenvolvimento em que
ela esta, isto ndo significa que ela € menos esperta ou meu filho é muito
esperto. A gente escuta as vezes isso: ele € muito esperto, ele consegue
entender isso, ele mexe na internet como ninguém, eu nem sei jogar o joguinho
gue ele joga. Isso ndo quer dizer que ele vai conseguir fazer frente ao apelo do
mercado porque € uma questdo mais profunda, € uma questéo, inclusive, que
passa por uma questdo bioldgica do desenvolvimento cerebral. A gente
costuma fazer uma alusdo, uma brincadeira, quando a gente vai dar uma
palestra, falar um pouco disso, que ndo da para a gente antecipar as coisas no
tempo, entdo, quando o bebé nasce ele vai passar pela fase do aleitamento
materno, é obrigatdrio, vocé ndo vai dar um prato de feijoada para um bebé
gue nasceu, que tem dois dias, isto € muito 6ébvio, ninguém questiona. Depois
disso ele vai passar pelos liquidos, pelas papinhas e chegar nos solidos, até
que um dia o corpo dele vai estar pronto para receber um prato de feijoada. E a
questao da publicidade, a gente pode fazer um paralelo disso, porque as vezes

ela ndo é tao palpavel quanto o desenvolvimento do estdbmago de um bebé, de
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todas as habilidades para ele fazer uma alimentacdo nesse sentido, mas € a
mesma situacgéo, ele tem que passar por fases de desenvolvimento emocional,
psiquico, cognitivo para estar pronto para um dia receber a publicidade e nao
significa que ele s0 vai... e outras questdes que sao colocadas... que ele sé vai
entender a publicidade se ele for ensinado pela prépria publicidade desde de
pequeno.. Ah... mais, se proibir a publicidade para crianca até 12 anos ele vai
viver em uma bolha, e com 13 anos ele ndo vai saber fazer uma leitura da
publicidade... o que a gente propde é que de forma alguma essa crianca viva
numa bolha, ele vai continuar vivendo em uma sociedade de consumo como é
a nossa, que é o modelo que a gente tem. O ALANA é agente educacional, ndo
discute esse modelo, ndo é essa discussdo que a gente coloca, e mais, essa
crianga nao vai ter mais esse direcionamento da publicidade falando com ela
diretamente, isso € muito diferente, a crianca vai ao supermercado com seus
pais ou vai estar dentro de um shopping vendo vitrines, mas ela sempre vai ter
essa mediacdo de um adulto, ela pode morar em uma cidade que pode ter
outdoors, ndo é o caso de S&o Paulo, mas ela vai andar na rua sempre com
um adulto junto, ali responsavel; ela ndo vai estar em uma bolha, ela nédo
estard alijada na sociedade de consumo; ela vai na padaria com o pai dela
comprar pao; ela vai fazer compras, enfim, ela vai aprender a fazer isso, a
leitura da midia, a leitura da critica da publicidade. Isso pode ser ensinado para
ela, assim como uma leitura da midia, de forma geral e de acordo com as fases
etarias dela, os momentos adequados; ela pode ser ensinada como fazer um
jornal, ser ensinada como fazer um programa de radio e a lidar com as midias,
a triar isso, enfim, dentro da escola ou em outros espacos que vao fazer com

que ela. Quando estiver pronta, ela recebe uma publicidade e, pelo
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desenvolvimento dela e por todo acumulo, ela consegue responder a altura,
fazer a analise da mensagem comercial que uma crianca de 05 anos de idade
ndo consegue, ela vé e percebe que a forma pela qual a publicidade é feita é
muito injusta para a crian¢a. Hoje h& diversas pesquisas mostrando como fazer
uma publicidade que seduza cada vez mais as criangas, e a crianca ali sozinha
recebendo isso, essa comunicagao direta falando para ela que ela precisava
fazer a colecdo daqueles bichinhos de pellcia porque todo mundo tem, e se
nao tiver como ela ir4 ficar perante o grupo dela? E o impacto da mensagem
publicitaria é igual, seja para a crianca em situacdo de vulnerabilidade
econbmica, como para aquela crianca que estd na outra ponta, talvez as
consequéncias sejam distintas na crianca que estad na situacdo de extrema
pobreza, talvez ela ndo consiga que a familia adquira determinados produtos
ou pelo menos aqueles anunciados, consigam outros parecidos. Enfim, mas
outra crianca que esta no outro extremo, pode ser que ela consiga muito dos
produtos desejados, mas ai ela nunca... € 0 que mostra essa pesquisas,
principalmente, nas de psicologia, que ela nunca vai estar satisfeita com aquilo
que ela recebe, porque ela sempre esta pensando no proximo, porque a
satisfacdo dela ndo vem. E ai € o mercado de consumo sendo o mais feliz na
sua estratégia, criando um consumidor, desde a infancia, extremamente
insatisfeito, porque a satisfacdo dele ndo vem com a posse, com 0 ganho
daquele produto, ele ja esta de olho no proximo. Entdo, se hoje ele ganha o
carrinho Hot Wheels, amanha ela ja vai querer um Hot Wheels que tenha pista,
entdo ele ja estd de olho na proxima promocdo, e acaba nunca ficando
satisfeito e sem entender, porque € uma crianca, ndo tem os elementos para

entender. Se para nos adultos é dificil viver em uma sociedade como a nossa,
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todos os apelos de consumo que a gente tem, com o consumo definindo a
nossa identidade em grande medida, para uma crianga é muito mais cruel
porque a crianga realmente ndo consegue se defender. Por essa razdo, nos
temos esse entendimento, e a gente se apoia em varias pesquisas,
especialmente em alguns documentos.

ENTREVISTADOR: Com relacdo a regulamentacdo, como estd o cenario
politico brasileiro para aceitar uma proposta de vedacéao total da publicidade?
ISABELLA: A gente briga bastante para que isto aconteca e alguns projetos de
lei sdo nesse sentido, mas a gente tem muito certo, e isso € publico, de que,
enfim, até pela caracteristica do pais que a gente tem, a forma como as leis
séo elaboradas, de como a sociedade recebe as leis e de como a sociedade
ainda, infelizmente, pouco compreende o sistema legislativo de forma mais
profunda. A gente entende que ainda que tenhamos uma legislagéo, e a gente
entende que a nossa legislacdo é suficientemente forte, que a mudanca de
paradigma nessa discussdo, ela é muito mais provocada uma vontade da
sociedade de forma ampla, até mais da existéncia de uma lei, em outras
palavras, € importante que haja uma legislacdo mais rigorosa. Sim, a gente
apoia os projetos de lei nesse sentido, mas por outro lado a gente entende que
€ um entendimento nosso, da instituicdo, que amparado nessas pesquisas
diversas, que tem esse entendimento que eu mencionei, na lei que temos hoje
a gente ja poderia ter um entendimento, no sentido de que toda e qualquer
publicidade para crianca menor de 12 anos ja seria proibida, porque, se a gente
pegar ao art. 36, ele diz 14 que a publicidade tem que ser facilmente identificada
como tal. Bom, se a crianga pequena nem consegue fazer isso, para essa faixa

etaria ja ndo poderia ter publicidade; jA o art. 37 diz que a publicidade,
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aproveitando da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga é abusiva.
Para n@s, frente a essas pesquisas, toda publicidade que fala para crian¢a esta
se aproveitando dessa deficiéncia de julgamento e experiéncia. O art. 39
também soO reforca isso quando fala das questbes das praticas comerciais
abusivas em relacdo a idade. Entdo, nosso entendimento € de que, com base
nessas pesquisas, o Judiciario ja poderia ter tomado decisfes nesse sentido.
Agora, claro que a gente ndo tem uma lei ali que taxativamente fale: é proibido
o direcionamento de publicidade para crianga de 12 anos de idade. Hoje as
regras que o CONANDA traz clarificam a legislacdo, especialmente, o Codigo
de Defesa do Consumidor, ajudando o aplicador da norma até encontrar essa
conclusdo, mas ndo tem uma lei que seja taxativa nesse sentido. Mas se a
gente for analisar & no comecinho, a gente ndo tinha uma deciséo favoravel a
crianca, hoje, ja temos 50%. Entdo € questdo de um entendimento, uma
deciséo da sociedade. Quando a gente comecou a trabalhar, existia um projeto
de lei discutindo isso, do Deputado Luiz Carlos Hauly, hoje, aqui, internamente,
a gente ndo tem nem condi¢cGes de saber todos os projetos de lei que existem,
inclusive, nos niveis municipal e estadual, e muitas vezes a gente € pego no
escritério de surpresa... Ah... foi aprovado, ontem, um projeto de lei dentro do
municipio de Sao Paulo proibindo venda de brinquedos com lanche, ai a
jornalista ja esta batendo aqui para pedir a nossa explicacdo, 0 Nnosso
entendimento, informacéo, a gente ndo sabe nem do que se trata, a gente vai
na internet procura o texto, e verifica que o fundamento da proposta toda € com
base no Instituto ALANA. Isto tem acontecido cada vez mais e, para quem esta
de fora, muita vezes pensa: poxa eles estdo com o trabalho forte de advocacy,

eles estdo conseguindo fazer leis municipais pelo pais inteiro, mas nao € isso,
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€ aquela vontade da sociedade que de alguma forma se reflete no legislador,
que € o representante da sociedade no legislativo e que entende que se ele
fizer uma proposta legislativa assim, vai ser bem recebido pelo seu publico
eleitor e que, portanto, ele vai fazer porque € a vontade da sociedade. Entéo, o
que a gente acredita € que na hora que essa vontade da sociedade for
realmente pacificada, unanime, no sentido de que o entendimento seja esse,
talvez nem seja necessario uma lei, importante que tenha, mas talvez isso seja
secundério. Respondendo a sua pergunta diretamente no cenério politico. O
cenario politico ele depende muito do cenario social, porque o legislador tanto
do Municipio quanto do Estado e do Federal, ele é um representante da
sociedade, do povo, enfim, e ele vai se sentir fortalecido no momento em que
sentir que a sociedade, o povo, esta com ele naquela discussao, o que a gente
percebe é que hoje... de quando a gente comecou, 0 cendrio é muito melhor
para se conseguir uma regulacdo mais forte, porque por quanto dessa
discusséo toda que se fez... principalmente formadora de opinido, o legislativo
recebe essa resposta, e recebendo essa resposta esses projetos de lei que
pipocam pelo pais, eles ddo uma resposta para esse anseio social, entdo, os
legisladores estdo se sentido mais fortalecidos para apresentarem essas
propostas, que sdo propostas ainda muito dificeis de serem aprovadas porque
a gente tem um enfrentamento muito grande do lado do mercado. Entdo o que
a gente pode dizer é que, no momento em que a sociedade estiver mais coesa
com relacédo esse tema, até o préprio mercado vai dar um passo para tras, e ai
leis mais fortes serdo aprovadas e mais do que isso, até o Judiciario, como
sociedade, fazendo parte da sociedade, vai comecar - ja tem feito isso - vai

comecar a dar outras respostas para esses litigios. Entdo € uma coisa que vai
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acontecendo tudo meio junto, agora o cenario hoje é muito mais positivo do
que ja foi, mas por outro lado, o0 mercado faz um enfrentamento enorme porque
sabe que é muito mais facil vender para uma crianca do que para um adulto. A
nossa proposta nao é acabar com a publicidade, a nossa proposta € acabar
com publicidade de produtos infantis, a nossa proposta é que tudo que €
dirigido para crianca passe a ser dirigido para adulto, entdo convenga o pai, a
mae ou responsavel de que aquele sanduiche é bacana para que o seu filho
coma no final de semana com vocé, e ai ndo vai ser talvez o brinquedo
colecionavel que vai fazer o convencimento de um adulto. O mercado sabe
disso e faz muito esfor¢co para que o0s projetos nao avancem, mas, a0 mesmo
tempo, publicamente, diz que o impacto financeiro da publicidade infantil é
minimo. O mercado fala isso publicamente em audiéncias, nos congressos,
entrevistas em varios lugares, diz: se a gente parar de fazer publicidade para
crianca esta tudo bem nédo vai acontecer nada, mas ndo queremos que essa
discussdo seja porta de entrada para outras discussdo no campo da
comunicacado, seja a regulacdo da publicidade de cerveja, seja regulacdo da
publicidade de medicamentos, a regulacdo da classificacédo indicativa na TV,

nos jogos, a regulacédo das comunicacgdes na internet, e outras questoes.

ENTEVISTADOR: Nesse tempo em que vocé tem acompanhado esse
processo todo, vocé notou alguma mudancga no comportamento das empresas?
Elas deixaram de fazer algumas publicidades porque se conscientizaram ou
elas s6 estdo mudando as estratégias?

ISABELLA: Sim, elas mudaram, as maiores. A publicidade de alimentos

diminuiu absurdamente, de alimento com excesso de sodio, gordura, acucar e
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refrigerantes, diminuiu muito na TV. Quando a gente comecou, era um volume
enorme, algumas pesquisas falavam que a publicidade dirigida para as
criancas, 80% era publicidade dirigida para este tipo de alimentos... em 2007.
Hoje, esse dado ndo chega nem perto disso. Ao longo desse tempo, uma
mobilizagcdo do ALANA, do IDEC, de outras organizagdes, 0 movimento
também global fizeram com que as grandes do setor alimenticio assinassem 0s
pledges no Brasil. Os pledges sé&o interessantes porque, no sentido de que eles
mostram reconhecimento nas empresas de que a publicidade delas tem
relacdo com a obesidade infantil. Entdo, € um reconhecimento, ndo tem como
nao dizer, mas é claro que os pledges sao feitos com muitos “poréns”, varias
excecOes, permitem as empresas fazer a suas publicidades, ainda, que elas
tenham sido signatarias desses documentos, mas a discusséo, e ai especifica,
as empresas do setor alimenticio estdo na frente, no sentido de procurar mudar
as suas atitudes em relagéo, por exemplo, ao setor de brinquedos, porque a
discussdo da obesidade infantil, € uma discussdo do mundo inteiro, é um
problema visivel, quando vocé vai falar do problema da erotizacdo precoce, ele
fica numa posicdo de subjetividade muito grande. Poxa, recentemente nos
tivemos um caso de discussdo de um ensaio fotografico da revista Vogue Kids,
que, para nés e para grande parcela da sociedade, era claramente um caso de
erotizacdo precoce de criangcas, mas ele ndo deixa de ter um componente
subjetivo € o que vocé esta vendo, € o que eu estou vendo ali. A questdo € o
que isso vai gerar la na frente. Pode ser que, no limite, gere uma sociedade
gue aceita mais uma crianca sendo erotizada precocemente, no limite isso
pode gerar um caso de pedofilia, as relacdes sdo mais indireta. A obesidade as

pessoas veem na rua, € palpavel, as pessoas vao a praia e veem as criancas
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gordinhas, as pessoas andam pelas ruas veem as outras mais gordas, entao é
mais facil a discussdo desse tema, e o aumento do indice de obesidade n&o s6
na infancia como na vida adulta, as pesquisas mostram, IBGE, que esta,
mesmo no Brasil, muito alto e a tendéncia, se nada for feito... 0s prognésticos
sdo muito graves. As empresas estdo dando certos passos, no sentido de
limitar a atuac&o do legislativo, a gente est4 conseguindo resolver aquilo, vocés
nao precisam se preocupar porque nos estamos resolvendo. Entdo elas,
publicamente, tém mostrado neste sentido. Mas ainda mudam as estratégias,
entdo, na TV, ndo tem mais, mas, a0 mesmo tempo, nOs temos visto um
aumento da exposicdo dessas marcas em outros ambientes. E um que tem
chamado bastante atencdo é nas escolas, a publicidade de marcas dentro das
escolas, ndo s6 de alimentos. O pledge fala expressamente de escolas, ndo
fazer em escolas, mas dai tem aquela virgula, ao menos que seja solicitado
pela direcdo da escola e tenha caréater educativo... H4 exemplos como o caso
da Coca-Cola se colocar, publicamente, como empresas que néo fazem
publicidade para criancas de nenhum dos seus produtos, porque elas ja estao
identificando - e ja ai sdo pactos globais - e de novo aquele papo da sociedade
e do poder que ele tras, elas ja estdo entendendo que pode ser um ganho para
imagem delas falar isso publicamente e que elas ndo vao perder vendas, enfim.
Entdo elas saem na frente por causa disso, o que nao significa que elas de fato
cumpram isso tdo ao pé da letra assim. As empresas estao fugindo dos meios
de comunicacéo tradicionais e indo para espacos que sao muito mais dificeis
de fiscalizar, € mais dificil de fiscalizar dentro das escolas, porque como uma
organizacdo, o Ministério Publico, a Defensoria vai saber o que esta

acontecendo nas escolas, s0 se alguém denunciar. O caso do McDonald’s
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acaba sendo o grande exemplo, mas era uma estratégia deles, mas ela é tdo
pensada, € tdo estruturada - que era o Ronald nas escolas, agora eles ndo tem
mais isso, mas antigamente tinha um site com uma lista com todos os lugares...
a agenda do Ronald McDonald’s, vocé podia naquela entrar no site e saber
onde o Ronald estava naquele dia, no pais inteiro; uma estratégia de que
Ronald ia naqueles estabelecimento educacionais para falar diretamente com
as criancas ou a roupa do Ronald com todos os logotipos da marca faziam um
teatrinho para falar a importancia de reciclar o lixo, para falar de como € o
funcionamento do corpo humano. Ontem até a gente estava contando essa
historia para um estudante, dai ele falou: Ah, isso acontece naquelas escolas
super pobre, porque nordeste... porque ndo tem recurso, ndo tem nada. Eu
falei: Olha ndo € bem assim h& muito pouco tempo eu fiz uma reunido no
Burger King - que a gente faz essas reunifes institucionais tenta convencer os
executivos dessas empresas - e ele me disse que o filho de um dos executivos
da empresa, 1a na regiao de Alphaville, tinha recebido o Ronald na escola, e ai
no caso o pai ficou muito bravo porque era o concorrente, a situagao era outra,
mas numa escola de elite. Mesmo no campo de segmento de alimentos, que as
empresas estdo mais alertas para toda essa discussdo, porque sao
multinacionais, estdo no mundo inteiro e ja estdo fazendo todo um trabalho
interno de marketing para mudar a forma como elas fazem a publicidade, a
situacdo vai demorar alguns anos para se reverter em uma acao publica, em
uma comunicacao publica, porque essas campanhas sdo pensadas com 01 a
03 anos de antecedéncia. Entdo, tem muita coisa que foi pensada ha algum
tempo e que ainda vai acontecer. Entdo, eles ja estdo mudando algumas

coisas, de fato a gente vé muita coisa acontecendo, mas tem alguns pontos
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que para eles sdo muito dificeis de mexer, que, na questdo de alimentos - é um
apercepcao minha - que € a mistura de icones, de personagens. Entdo, o que
as empresas estéo fazendo para ficarem um pouco melhores nessa situacao €
criando seus préprios personagens. No setor alimenticio muitas empresas tém
0S seus proprios personagens e ai eles ndo sdo aqueles famosos, mas para
crianca, de alguma forma, a embalagem traz uma referéncia, muitas vezes o0s
seus préprios personagens se tornam... vou pegar o caso do Dino, do Danone,
ele foi criado pela marca, mas ele hoje jA uma referéncia...

ENTREVISTADOR: O Toddynho também tem essa visao..

ISABELA: Muitas, muitas... a Nestlé inteira esta em uma proposta assim. Se
for ver a Kellogg's também, a forca que tem os personagens. Isso no campo da
alimentacao, eles ja estdo em um estdgio de maturacdo desse assunto muito
maior. Se a gente for para um campo extremamente oposto, com aquele monte
de outros segmentos no meio, lembrando que a publicidade que fala com a
crianca ndo € sO de produtos infantis. A gente tem uma publicidade que fala
com a crianca de automével, de tudo, porque o poder de influéncia da crianca é
enorme e a gente recebe, aqui, pessoas que pensam diferentes. A gente
recebeu uma pessoa que disse que estava desenvolvendo um super aplicativo
Ou jogos para internet porque... um dos fundamentos é de que a crianca
influencia em 70% as decisdes de compra da familia, a gente precisa
aproveitar esse poder de influéncia para fazer isso e as vezes as pessoas
contam isso para a gente para ver 0 que a gente acha... Enfim, porque o

mercado tem acesso a dados, até que a gente ou a academia néo tem.
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ENTEVISTADOR: Qual é a sua visdo, a visdo do ALANA com relacdo ao
Conar? E suficiente o CONAR, esse sistema de autorregulamentacdo no
Brasil?

ISABELLA: A gente sempre entendeu que o CONAR é insuficiente, a gente
sempre defendeu que bom que ele existe, bacana que ele existe, mas ele é
insuficiente por varias razdes. Primeiro porque € um 6rgdo que foi fundado, é
formado e financiado pelo mercado, agéncias anunciantes e veiculos de
comunicacdo. Segundo porque ele ndo tem poder de policia. Entdo, o maximo
que ele consegue fazer € recomendar a sustacdo de um comercial, se o
comercial ja saiu do ar, porque jA completou o periodo dele, as decisbes sédo
in6cuas; se o veiculo ou anunciante ndo € associado, o veiculo menos, quase
todos sdo, séo poucos os veiculos inclusive no Brasil, mas se 0 anunciante nao
€ associado ao CONAR, para nenhuma repercusséo tem uma recomendacédo
do CONAR, porgue ndo é associado. O que o CONAR tem é um acordo de
cavalheiros, entdo ele ndo vai cumprir essa decisdo até um associado,
pouquissimos s80 0s casos eu sei, mas existem casos em que as disputas sao
levadas ao Judiciario. Nao h& representacdo da sociedade civil verdadeira,
legitima, dentro do conselho. H4 uma diferenca muito grande da forma em que
as denudncias de consumidores sdo tratadas frente as dendncias do proprio
mercado. Eu tive a oportunidade de atuar bastante no CONAR como advogada
e sei como funciona. Entéao, se vocé é uma empresa como a AMBEYV e ela quer
falar que o comercial que a kaiser esta fazendo, por uma questdo de
concorréncia, ele infringe algumas regras do Codigo de Etica, ela contrata um
advogado especialista em atuar no CONAR; ele faz uma peticdo, como se

fosse uma inicial, ele protocola aquilo no CONAR. O CONAR se utiliza de todas
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as denominacdes do Judiciario, € nomeado um relator, esse relator analise o
caso, pode dar uma liminar ou ndo, de recomendacéao € claro, depois € levado
para uma data de julyamento no conselho. E uma sala, todo mundo se retine, o
advogado representante da empresa, eu me esqueci de dizer a empresa é
notificada para se defender, também com advogado, enfim, faz uma espécie de
contestacao. No dia da reunido de conselho, na data marcada, as partes sédo
chamadas, ambos os advogados com seus representantes legais, cada parte
faz uma sustentacao oral e o conselho decide. A parte que perde recorre, faz
um recurso, a parte recorrida faz uma espécie de contrarrazdes. Tem uma
nova data de julgamento e os advogados, novamente, podem expor oralmente.
A denuncia de um consumidor, e ai o que eu acho que é o grande erro do
CONAR, é que ele funciona muitissimo bem para demandas de concorréncia
nesse modelo que eu acabei de falar. Em algum momento, o CONAR percebeu
que nao existe no Brasil um 6rgdo do poder publico especifico trabalhando
nessa questdo da publicidade, na verdade a gente ndo tem um O&rgdo
especifico trabalhando na regulagdo da comunicacdo, sdo vasos comunicantes
como diria 0 Roméao, porque vocé tem o Ministério da comunicacao, a Anatel, a
Ancine, tem classificagdo indicativa, ndo existe uma uUnica estrutura cuidando
da regulamentacdo da comunicacdo. O CONAR percebeu isso, entendo que de
alguma forma existia o anseio da sociedade, ele comecou a chamar para si
essa responsabilidade, o Poder Publico achou 6timo... menos uma coisa para a
gente fazer. E eu ja cheguei a pegar decisdo, enfim, manifestacdo do Ministério
Publico dizendo que néo tinha competéncia para analisar aquele caso que iSso
era da competéncia do CONAR, Ministério Publico de Santa Catarina. Entédo, o

CONAR, de alguma forma, ocupou esse espaco. Eu estou dando exemplo para
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mostrar até aonde chega. Entdo, o CONAR falou: consumidores venham até
nés que nos resolvemos 0s problemas decorrentes da publicidade, as pessoas,
de alguma forma, confundem o CONAR como 6rgdo do Poder Publico para
dirimir estes tipos de controversas. Entdo, consumidores venham até nos,
quando o consumidor vai até o0 CONAR, o que ele faz? Ele manda um e-mail
dizendo: aquele comercial que passou no intervalo da novela das 20h00, do
Bombril ele mostra um desrespeito das mulheres da categoria das
enfermeiras... Ai o que acontece? O CONAR, de oficio, ele proprio analisa...
ah... tem fundamento essa dendncia. Se a diretoria falar que tem fundamento,
ai eles instauram um procedimento a pedido de consumidores, mas de oficio
do CONAR, e ai, a Bombril, s6 estou dando um exemplo aleatério, ela vai ser
notificada, ela vai contratar um advogado especialista em CONAR para fazer a
defesa e vai estar 14 no dia do julgamento, que vai fazer sustentacdo oral, mas
nao existe a figura, apesar de ele ter toda essa estrutura semelhante ao
Judiciario, ndo existe a figura de um advogado, defensor do consumidor,
publico ou ad hoc, ndo tem. Entdo, o que vai ter é o advogado da Bombril
falando porque que aquela denuncia ndo tem acerto e a cAmara de reune e
vota. Se a Bombril perder ela vai la e recorre, se a denuncia do consumidor ndo
for aceita acabou, o consumidor ndo estd la& e ndo tem ninguém que o
represente. Casos absolutamente extraordinarios, 0 CONAR de oficio recorre.
Entdo essa falta... é totalmente desbalanceada da forma que o consumidor é
tratado, também mostra que o0 CONAR néo esta preparado para isso. Entéo,
se ele tivesse a pura questdo de concorréncia é super bacana porque ele
consegue dar essas respostas, e todos séo partes do mesmo grupo, sao todos

associados, todos fazem partes daquele acordo de cavalheiros, mas como ele
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quer fazer essa mais do consumidor, ele ndo consegue atender isso
adequadamente. Mas ainda assim, até o ano de 2009, o projeto Crianca e
Consumo enviava dendncia com todas essas criticas. Em 2009, a gente
recebeu um parecer que era bastante injurioso em relagéo a instituicdo, chama
o ALANA de a “Bruxa Alana”, fazia um monte referéncias jocosas, mas quando
a gente recebeu aquilo... o texto é chocante nesse sentido, era como se a
gente “tivesse recebido uma sentenca judicial do juiz falando mal de uma das
partes”. Se o CONAR quer ser o juiz da histéria ele ndo pode fazer isso, ele
tem que tratar indistintamente as partes, como respeito, o minimo. E ai a partir
desse momento a gente deixou de considerar o CONAR como organizacao que
tenha capacidade de atuar, porque se o conselho... e ai foi um texto formado
por um relator e ndo sei até que ponto o conselho leu o texto, enfim, mas de
alguma forma foi aceito e aprovado, unanimemente, por duas camaras de
Conselho, todos os conselheiros, uma decisdo emanada do CONAR e o
CONAR nao consegue tratar com isengdo, com respeito as duas partes. A
gente entende que ndo tem capacidade para querer ser um 6rgdo, ainda que
de sociedade civil organizado pelo mercado, para dirimir esse tipo de
controvérsia. Entdo, a gente nunca mais enviou nenhum tipo de dendncia e na

verdade nos, absolutamente, desconsideramos o CONAR.
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ENTREVISTA 29/09/14 — SAO PAULO/SP

MARCELO BARREIROS

ENTREVISTADOR: Qual a sua atuacdo profissional? Em que empresas ja
trabalhou?

MARCELO: Eu sou profissional da &rea de marketing, pesquisa de mercado e
inteligéncia do consumidor, aproximadamente, ha 15 anos. Ja trabalhei tanto
do lado de instituto de pesquisa, quanto de grandes industrias entre elas a
Heineken, a Kaiser, a Nestlé, e atualmente estou no Carrefour, e tenho
trabalhado com diversos tipos de produto, produtos adultos, infantis, produtos
de massa e com alimentes. Entdo tenho tido um pouco de experiéncia com
cada uma dessas categorias.

ENTREVISTADOR: Qual o papel do marketing sob o ponto de vista da
empresa?

MARCELO: Cada vez mais as empresas voltam o seu olhar para o marketing
com uma estratégia de negdécio, uma estratégia de crescimento de seus
negocios, como se isso fosse uma tédbua de salvacdo. Na verdade, nos ultimos
tempos o marketing inverteu bastante o seu papel. Durante muito tempo, Kotler
colocou que o marketing e os seus quatro “Ps” de ativagdo de marketing
(preco, promocao, praca e distribuicdo “o place”), eram uma receita certa para
se atingir os objetivos de marketing, para conseguir vender o produto. S0 que
nos ultimos tempos, o consumidor tem mudado bastante e com essas
mudancas, ndo basta sO o esforco de marketing. Hoje, quem demanda é o
consumidor e o marketing tem que se adaptar para atender essa demanda,

entdo ndo consigo mais simplesmente colocar alguma coisa no mercado com o
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objetivo de vender, se eu nédo tiver uma demanda que compre essa ideia.
Partindo desse principio, a gente comeca a ver que ha uma mudanca muito
grande das &reas de marketing dentro das empresas, elas deixaram de ser as
grandes pensadoras, as grandes produtoras para o mercado e passaram a
executar a necessidade desse consumidor. A gente comecga a ver que muitos
segmentos passaram a consumir cada vez mais, a gente vé que o Brasil
adentrou em um momento de consumo muito diferente do que a gente tinha
historicamente. Vocé tem a ascensado da classe “C”, consumindo cada vez
mais, criancas com empoderamento, com decisdao de compra; entdo, 0 que
antigamente a crianca ndo decidia, hoje ela decide, ela pede, participa das
decisbGes de compra e, se ela ndo gosta, os pais acabam néo levando. Ela tem
um poder muito grande de influéncia. E ai o marketing passa a se adequar a
iSSO e se preocupa em saber como € que eu satisfaco as necessidades desse
novo consumidor, e ndo mais como eu coloco para esse consumidor e ele
consome qualquer coisa que eu coloco no mercado.

ENTREVISTADOR: Mas antes nds ouviamos dizer que o marketing criava o
produto, lancava e depois criava a necessidade no consumidor em ter esse
produto. Essa afirmacao ainda continua?

MARCELO: Ela estd bem questionada, esta perdendo bastante forca, Kotler,
que era o grande pai do marketing, esteve no Brasil esse ano colocando
exatamente isso, que a teoria dele hoje em dia ja ndo é tao valida, porque se

eu nao tenho uma demanda nascida com o consumidor, muito provavelmente

nao tenho mais a venda, entdo nao basta eu lancar um telefone “assim, assim,
assim”, eu preciso atender as necessidades desse consumidor. Claro que o

consumidor n&o vai dizer: “eu preciso de um telefone, que tenha isso, tenha
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aquilo”, mas a gente vai entender o comportamento dele, € um consumidor que
estad cada vez mais na rua, ndo tem tempo de ficar no computador para fazer
as suas coisas, que nao da para carregar um “guia de ruas”, que nao da para
esperar para ir para pegar a fila do banco. Como eu atendo as necessidades
dele? Eu coloco tudo dentro de um aparelho que eu consigo satisfazer as
necessidades. As necessidades, hoje, surgem na sociedade e a gente acaba
se adaptando para atender a essas necessidades. Claro que isso ndo € uma
regra, claro que ainda existe a criacdo do produto e a necessidade surge
depois, um caso desse € a Nespresso, em que vocé tem simplesmente uma
maquina de café e hoje vocé cobra quanto vocé quer e as pessoas compram,
ndo é? Entdo, ha necessidade? N&o, ndo existe uma necessidade em ter uma
maquina de café, eu criei a necessidade por um status, por diferenciacéo, por
outras questbes. Mas, ja surge um outro movimento de que a sociedade dita o
que ela necessita e a indUstria se adapta para atender essas necessidades, ok.
ENTREVISTADOR: Qual o objetivo final da empresa com o marketing?
MARCELO: Hoje, o objetivo final da empresa com o marketing, mas do que
simplesmente criar essa necessidade no consumidor, é atender essa
necessidade do consumidor e fazer vender o que eles lancam. E fazer brilhar
aos olhos desse consumidor; que eu, como empresa, consiga atender a sua
necessidade. A gente tem diversas empresas produzindo a mesma coisa e
como é que eu me diferencio? Porque eu tenho algumas questdes emocionais,
tenho algum atrativo que faz eu parecer diferente da concorréncia.
ENTREVISTADOR: Quais as estratégias de marketing mais utilizadas pelas

empresas em relacdo a publicidade infantil?
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MARCELO: Durante muito tempo e, até hoje ainda se utiliza alguma coisa,
mas a publicidade infantii comecou a dar esse empoderamento para as
criancas, poder de decisdo das criangas para que elas pudessem pedir aos
seus pais. E 0 que a gente chama de fendmeno da adultizacio da crianca, da
crianca ter voz ativa para pedir as coisas, exigir as coisas. E um fenémeno
bastante recente, porque até entdo a crian¢a néo tinha voz ativa, ela ndo podia
ficar na sala, ela ndo podia exigir, ela ndo podia nada e, nos ultimos anos 20
anos, mais ou menos, a crianga passou a ter um poder ativo na sociedade. A
nova geracao de pais passou a querer que os seus filhos tivessem uma criacao
diferente da que eles tiveram, entdo surge muito esse discurso de que: eu ndo
quero ser tdo rigido como o0 meu pai era; eu hdo quero que meu filho tenha as
mesmas dificuldades que eu tive. Entdo, o pai deixou de ter simplesmente um
filho para assumir um papel de amigo, e essa relacdo de amizade aproximou
muito mais e deu muito mais voz as crian¢as. Com isso, 0 CONSUMO passou a
ser também uma forma de expressao da crianca. Entéo, tudo o que ela vé, ela
quer. O papel da adultizacdo da crianga também tem um elemento importante,
que é: “através do consumo eu consigo expressar a minhas caracteristicas
adultas, eu ndo quero mais ser visto como crianga que nao tem opiniao, ndo
tem voz”. Entdo, de que forma eu tenho voz? Sendo um adulto; se eu sou um
adulto, eu preciso me caracterizar como um adulto, eu preciso me vestir como
um adulto, preciso consumir como um adulto. Entdo, tudo isso faz com que a
crianca tenha uma voz mais ativa na sociedade. De que forma o marketing
comecou a trabalhar isso? Entdo, é muito trazida a questdo adulta para o
consumo da crianca. E muito comum vocé ver roupas de adulto em tamanho

infantil, maquiagem para as meninas, jogos para 0S meninos, tudo que era
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distante do universo infantil passou a ser inserido nesse universo. Entédo, jogos
de violéncia; a menina mais sensualizada, mais adulta, tudo isso para que?
Para dar uma voz ativa para essa crianga e, com isso, quais sao os elementos
que eles utilizam? Principalmente do discurso nas propagandas, de um
discurso de: “vocé pode, vocé &, vocé consegue com isso, vocé é mais feliz
com isso”. Cores, elementos; por mais que exista um discurso mais adulto, por
outro lado n&do se pode abandonar os elementos infantis. Entdo eu preciso do
som, da mdusica, das cores, de todos os elementos infantis, mas dando o
empoderamento para essa crianga para que ela possa dizer: “sim, eu quero
isso, eu so vou ser feliz se tiver isso, eu vou ser diferente se eu tiver isso”.
ENTREVISTADOR: Isso que se chama de elemento pré-intencional?
MARCELO: Sim, se vocé entender que a criangca ja tem tudo isso
desenvolvido, ndo €? Ela j& tem uma tensdo, uma necessidade, e ai vocé
comeca a trabalhar esses elementos. Se vocé pega uma sociedade em que a
crianca esta mais inocente, essa tensdo ainda nao esta tdo trabalhada nela,
entdo vocé precisa despertar isso, gerar essa necessidade, criar essa
necessidade na crianca para que ela possa falar: € verdade eu preciso disso.
ENTREVISTADOR: — A empresa tem todo o conhecimento do campo cognitivo
da crianca e em cima desses elementos € que ela trabalha? Isso é comprovado
cientificamente em pesquisas com criangas?

MARCELO: Entéo, esses elementos cognitivos ja sdo comprovados e existem
muitas areas de conhecimento do consumidor que estudam bastante isso em
relacdo a crianga nas ultimas décadas. A empresa, intuitivamente, tem esses
conhecimentos porque dificilmente uma empresa comeg¢a a estudar essas

guestdes cognitivas na crianca, mas os elementos do marketing ja trazem isso,
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0s elementos da propaganda; as agéncias de comunicacao ja trazem isso; as
construcdes de discursos publicitarios ja trazem esses elementos intrinsecos,
entdo, inconscientemente a empresa, 0 marketing, o gestor de marketing
caminha para essa direcdo, mas muito mais por um senso comum do que
porque a empresa parou para se dedicar a este tipo de estudo. Ai sim, as
agéncias trazem todos esses aprendizados de cognicdo infantil, de elementos
de persuaséo e tudo isso. Ai, muito pelo conhecimento do mercado; do que as
outras companhias do mercado estdo fazendo, uma empresa vai aprendendo
com a outra, vai tentando se diferenciar, vai testando hipoteses e ai entra muito
forte os papéis de uma area de pesquisa de mercado. Vai testando essas
hip6teses com criangas e vendo onde tem sucesso e onde ndo tem. Entéo,
hoje € muito comum fazer pesquisa com criangas, vocé tem que ter autorizacdo
dos pais para que se fagca essa pesquisa, sao pesquisas de abordagens,
simplesmente, vocé nao tem testes clinicos numa empresa de marketing, uma
agéncia de publicidade, mas vocé tem todos esses testes discursivos e 0 que
acontece, por eles serem muito sutis, os pais ndo tem problema com isso, tdo
s6 respondem questionarios (falar o que vocé gosta e o que vocé nédo gosta; o
gue vocé achou e que vocé nao achou). Isso ndo parece invasivo, ndo parece
agressivo, entdo fica muito facil vocé entender o que a crian¢a hoje quer. Uma
dificuldade que as areas de marketing tém, € que cada vez mais a infancia esta
passando de fases muito rapidamente. O perfil de uma crianca de 06 anos €
diferente de uma de 08 anos, que € diferente de uma de 10 anos, que €
diferente de uma de 12 anos, que é diferente de uma de 14 anos. Entédo, sao
intervalos muito curtos que vocé ndo consegue manter por muito tempo. Além

disso, a crianca esta muito mais inserida no contexto comunicacional, ela entra
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na internet, sabe o que os amigos estdo falando, tem um acesso maior as
informacgdes, isso faz com ela perca o gosto pelas coisas muito rapidamente e
queira trocar isso. Entdo, hoje ela gosta de um cantor, daqui a um ano ela ja
nao quer mais esse cantor, ja troca de cantor; hoje essa roupa est4 na moda,
amanha ja ndo esta mais, e cada vez mais o consumo vai se inserindo ai. Eu
ndo digo simplesmente o consumo de bens e produtos, mas também de
servigos, de conteudo, € tudo muito volatil, tudo muito rapido. E € um papel
muito grande para as empresas que trabalham com esse publico. Como eu
faco para manter vivo 0 gosto por aquele personagem, por aquele produto que
eu acabei de lancar? A gente vé muito isso em produtos que vocé apropria da
licenca de um personagem. Como é que vou fazer para a crianca ficar mais
tempo gostando da Turma da Ménica? Como € que vou fazer a crianga gostar
por mais tempo das Chiquititas que estd na novela? Entdo, vale a pena eu
colocar uma licenca para isso? Acaba se optando por personagem que tem
uma vida longa maior. Entdo, se vocé pega a Barbie, se vocé pega as
princesas que estdo no conteddo imaginario das meninas, isso prevalece por
mais tempo. Por outro lado, nem todo tipo de produto consegue ter aderéncia a
iSso. Tem personagens recentes que as criangas gostam muito e vocé tem que
ter isso. A Peppa Pig € um fendmeno entre as criangas, ndo da para deixar de
fora por que € um personagem novo e que pode ser transitorio, entdo, tem que
aproveitar essa onda por mais curta que seja e tentar vender o maximo de
produto, porque isso vai passar e ai eu tenho que ter a proxima licenca. A
gente vé isso muito claro quando a gente fala de ovos de pascoa, as licencas
mudam muito rapidamente, os personagens mudam muito rapidamente e eu

tenho que me adequar a isso, porque qual vai ser o personagem do ano que
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vem? Dai eu tenho que planejar com um ano de antecedéncia, eu tenho que
me preparar para comprar essa licenca com um ano antes, e se eu compro e o
ano que vem ela ja ndo é mais um sucesso? Eu tenho um investimento que
nao funcionou.

ENTREVISTADOR: Quanto que uma empresa investe em marketing em
relacdo ao seu faturamento?

MARCELO: N&o sei te dizer exatamente quanto ela fatura, o que sei € que
cada vez mais as empresa estao investindo mais em marketing, elas
entenderam que a forca que elas tém estd menos no produto e mais no que
elas oferecem emocionalmente para essas pessoas. Entdo, se eu consigo
vender um produto em que eu consigo tocar emocionalmente em vocé, no
sentido de que vocé precisa disso, s6 isso vai te atender e que ele é diferente
da sua concorréncia, eu consigo atrair mais esse consumidor. Entdo vai
depender muito da empresa, do porte dessa empresa, do quanto ela esta
disposta a gastar. E ai a gente vé empresas que, ou ndo tém uma area de
marketing ou que tem uma area muito pequena, e outras que tém uma area de
marketing muito grande. Isso vai depender de qual objetivo que eu quero com
iSso, se eu quero simplesmente colocar um produto no ponto de venda, eu
tenho marketing e estou investindo ali em pessoal, em relacdes para conseguir
expandir a minha venda; mas se eu ja quero atingir o consumidor para
conseguir esse crescimento através de uma imagem de produto, eu vou
investir mais em comunicacao.

ENTREVISTADOR: A disputa das empresas ela € bem acirrada?

MARCELO: Muito acirrada, principalmente quando a gente fala de produtos de

massa, que todo mundo jA conhece e tem uma imagem grande e forte no
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mercado. Entdo... exatamente isso, se eu estou vendendo um sorvete, sorvete
€ sorvete, o que muda é o sabor, mas mais do que o sabor, as pessoas
compram pela imagem também. Eu posso colocar dois sorvetes de uva, mas
eu tenho um que é de uvas cultivadas em tal lugar e tem outro que é de uva
cremosa. Entdo, quais os elementos que eu vou trabalhar para concorrer com
esse cara? Sorvete é sorvete, mas eu tenho que tocar nessa pessoa, despertar
0 desejo dela para esse produto e ai sim eu vou investir em comunicacao para
que ele sinta interessado nisso. A gente pode pegar um caso infantil, que é o
caso das macds da Turma da Moénica, maca € maca. Por que a crianca vai
preferir a minha maca da Turma da Ménica e ndo uma maga comum? Porque
ela € uma maca menor, tem 0s personagens da Turma da Ménica, ela parece
ser mais divertida do que simplesmente a maca que a mae compra no
supermercado na bancada de frutas. Entdo é isso, vale a pena eu pagar uma
licenca para agregar valor a minha marca? Vale, dependendo do caso vale,
porgque € nisso, eu me diferencio em relacao as demais.

ENTREVISTADOR: O marketing € o melhor arsenal que a empresa tem para
poder competir com a outra, a sua concorrente?

MARCELO: Sim. Na verdade é assim, a gente fala do marketing de uma forma
generalizada, mas o marketing tem diversas areas dentro da companhia, eu
vou investir em que? Eu vou investir em trade? Em acdes de promocgdes do
meu produto para 0s meus varejistas, eu vou investir em marketing para o
consumidor? Eu vou fazer alguma acdo promocional para que esse consumidor
compre mais? Eu vou investir em comunicacao? Eu vou investir em que areas
do marketing para isso? Entdo, sim, o marketing hoje € a principal area para

agregar valor ao produto, € o papel do marketing fazer isso, e ai as ferramentas
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que serdo utilizadas variam de acordo com a estratégia da companhia e o
quanto a companhia tem para gastar. Entdo € assim, se estou com um produto
que precisa ser introduzido para sociedade, talvez valha a pena eu comecar
uma comunicacdo na TV. As vezes eu ja fiz a comunicacdo na TV e mesmo
assim as pessoas ndo estdo comprando. O que estd acontecendo? Eu tenho
um produto muito bom, mas elas nao estdo comprando? Entdo vamos fazer
uma degustacdo do produto no ponto de venda, vamos fazer contato com o
consumidor para que ele prove e tenha o primeiro contato com esse produto e
depois queira comprar. Vai depender de qual nivel do ciclo de vida que esse
produto se encontra. Entdo, o marketing tem um trabalho bastante amplo. E
sim, as companhias estdo cada vez mais direcionando seus investimentos para
o marketing, ai eles dividem se vai para propaganda, se vai para o trade, se vai
para acées com o consumidor.

ENTREVISTADOR: A importancia gasta em marketing € repassada no preco
final do produto?

MARCELO: Em alguns casos sim, e na maioria dos casos sim, porque eu
tenho que pagar essa conta, eu tenho que fazer fechar essa conta de alguma
maneira. Mas em alguns casos, a gente acaba absorvendo isso para construir
uma marca, para construir o produto. Entdo eu posso comecgar com pregco mais
baixo, fazer o consumidor comprar, experimentar, acostumar com esse produto
e depois eu cresco gradativamente esse preco, ai depois eu repasso isso.
Entdo o preco baixo que eu comeco no lancamento do meu produto, eu
comego em uma margem negativa, e parte da minha verba de marketing ja

esta cobrindo esse buraco no meu plano de marketing, entdo ao invés de
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colocar uma parte em comunicacdo, eu posso colocar para cobrir esses
esforcos de marketing.

ENTREVISTADOR: E como fica a relagdo do consumidor? Ele percebe essa
estratégia? Ele sente que o preco esta subindo? Ele consegue se desvincular
disso ou nao?

MARCELO: Ele percebe e ai tem dois caminhos: ou ele pode achar... ok, eu
gostei do produto e realmente vale a pena pagar por isso, tem um diferencial
que eu estou disposto a pagar; ou ele acaba abandonando o produto e
migrando para outro. Se a gente pega, por exemplo, um caso adulto, mas que
aconteceu isso: “agua mineral Bonafont”, eles comegaram com o prego muito
baixo, com uma margem negativa, investindo cerca de R$ 1.000.000,00 (um
milh&o de reais), por més, em veiculagcdo de comunicagdo, o que é bastante
alto para uma marca, e eles vendiam agua!!! Eles fizeram isso para qué? Para
construir o conceito de que a agua Bonafont ajuda a emagrecer e que ela tinha
esse diferencial, depois eles comecaram a tirar a comunicagdo da TV, o
CONAR veio e proibiu a comunicacdo porgue agua ndo emagrece, entdo, eles
ndo podiam dizer que a Bonafont emagrecia, mas, sim, que agua ajuda a vocé
a ndo reter liquido. Entdo eles foram diminuindo os investimentos e,
consequentemente, foram subindo o preco do produto, porque as pessoas ja
tinham isso em mente, de que agua Bonafont ajudava a emagrecer. Hoje, qual
o status disso? Eles revolucionaram o mercado de agua. Hoje, enquanto
ninguém tinha comunicacao de agua, hoje as companhias de agua comecam a
se movimentar para isso. Eles subiram o preco, hoje eles ja ndo sao lideres
absolutos, como eram, mas ainda séo lideres. Eles construiram um mercado

em cima de um conceito emocional de que a agua ajudaria emagrecer. As
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pessoas perceberam esse aumento de preco, s6 que elas ja tinha comprado
essa ideia, entdo algumas continuaram e outras disseram: 4gua é agua e eu
NAo vou pagar a mais por isso, tomei durante um tempo e néo vi resultado, ndo
vou ficar pagando esse preco na agua. As vezes as pessoas percebem e ai é
uma decisdo emocional do consumidor, se ela quer continuar apostando
naquilo porque emocionalmente ele traz um bem para ela ou se néo, ela ndo vé
diferenca e realmente ela quer abandonar isso, e ai vai buscar uma solucdo
mais barata. E ai € esforgco do marketing continuar fazendo que isso fique vivo
dentro da pessoa. Em alguns casos vocé ndo consegue, como é 0 caso da
Bonafont, que foi proibida judicialmente de utilizar esse discurso, mas em
alguns outros caso vocé consegue, através, por exemplo, de uma licenca de
um personagem, VOCé& consegue manter iSso vivo na mente da pessoa, €
divertido comer a maca da Turma da Monica, o CONAR nao pode proibir vocé
de usar um personagem.

ENTREVISTADOR: — Parece que existe até agua para crianc¢a, dirigida ao
publico infantil?

MARCELO: Tem. A prépria Bonafont tem. A Nestlé estava para lancar uma
agua também, ja tem em alguns paises. Entdo é assim, 4gua é agua, mas
tornar o ato de tomar agua mais divertido faz com que vocé compre essa agua.
Entdo, para as maes isso mexe emocionalmente porque, se seu filho ndo gosta
de tomar agua vocé vai querer tornar esse momento um pouco mais divertido,
entdo vai dar uma agua da turma Looney Tunes, ou vocé néo vai fazer seu filho
tomar agua. A propria Bonafont tinha lan¢cado produto, 4gua bonafont Levisse,
que ela parece um suco de laranja, mas na verdade é agua, simplesmente com

corante. Por que? Emocionalmente, se vocé ndo gosta de agua, entdo eu
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tenho uma agua saborizada que parece um refresco, parece um suco e as
pessoas compram essa ideia, elas se sentem emocionalmente confortaveis de
dizer eu estou tomando agua de alguma maneira, eu sei que isso € bom para
minha vida, mas eu ndo gosto simplesmente da agua.

ENTREVISTADOR: Quais os elementos de persuasao utilizados na
publicidade de infantil?

MARCELO: Durante bastante tempo foram usados jingles, com musicas, com
criancas exercendo o seu papel de consumo, de exigéncia, de eu quero isso,
eu sou ser mais feliz com isso, cores, cenas em que mostravam criangas se
divertindo para tudo isso; ou, entdo, personagens que se tornavam quase 0
amigo da crianga, o Toddynho fez muito isso, era o seu companheiro de
aventuras, e faz com que a crianga traga isso para o mundo dela, torna isso
mais divertido, o ato de consumir e a sua vida se torna mais divertida com isso.
S6 que nos ultimos anos, as proprias industrias que trabalham com produtos
infantis, até mesmo com medo da regulamentacdo ou da proibicdo da
comunicagdo infantil, comegaram a entrar em um trabalho de
autorregulamentacdo. Entdo, é preciso nos juntar para definir algumas regras
para que ndo venha alguém e nos proiba de veicular, de comunicar. Algumas
empresas fizeram isso, a Nestlé, por exemplo, fez isso e ela hoje ndo comunica
para crian¢ca menores de 06 anos e ela também n&o utiliza criangas menores
de 06 anos consumindo o produto para ndo gerar essa identificacdo na
comunicacdo. A Nestlé ndo faz comunicacdo de formulas infantis para forcar a
mae a abandonar o leite materno e consumir uma férmula infantil, porque a
mae acha que o leite materno é o melhor alimento para o seu filho. Entéo ela

nao comunica em TV, o0 maximo que ela faz € um trabalho junto aos pediatras
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recomendando que, se a made ndo puder amamentar, existe essa férmula que
substitui.

ENTREVISTADOR: Esse foi 0 meio que ela utilizou para poder amenizar as
publicidades? Focar direto o médico, o profissional da saude?

MARCELO: Sim, existe um grande papel do pediatra na influéncia do consumo
da mée. Entdo € assim, se o pediatra esti falando, ele sabe do que esta
falando, entdo eu vou consumir. E ai o papel das empresas foi fazer parcerias
com pediatras para que eles passem a recomendar o seu produto para a mae.
Isso tem até um papel mais forte do que simplesmente colocar uma
comunicacado na TV, porque a mée ndo sabe se isso € bom ou ndo, entdo, uma
vez que o pediatra falou isso, € uma verdade absoluta. A Nestlé fez um
trabalho desses até um pouco fraco, mas a Danone, quando entrou com a
marca de férmula infantii APTAMIL, fez um trabalho bastante agressivo,
trazendo, destacando alguns elementos de que a férmula deles era melhor,
que a férmula deles tinha mais beneficios. O que acontece? A Nestlé, ela tem
as formulas NAN, que sdo férmulas infantis e os leites NINHO, que é um leite
para criangas menores, tem o NINHO FASES 1 e 3, ndo tem mais o0 5. Entdo
ela tem que ter dois esforcos de comunicacdo, um para formula infantil e um
outro que era para a marca NINHO, enquanto a marca APTAMIL e MILUTA da
DANONE, elas se estendem pela linha de leites, elas tem 0 mesmo nome na
férmula e no leite, entdo ela tem um Unico esforco de comunicacao e ela pode
comunicar isso na televisao, porque o CONAR nao permite que comunique iSso
em formulas infantis, mas sobre leites para criancas pequenas vocé pode

comunicar, entdo, uma vez que eles anunciam o leite, automaticamente eles
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estdo promovendo a férmula deles. Eles conseguiram uma estratégia de burlar
0 sistema e comunicar a marca deles.

ENTREVISTADOR: Entdo, com relagdo as férmulas, o marketing é mais
voltado para os profissionais da saude?

MARCELO: Sim, as férmulas ndo tém comunicacdo na Televisdo nem no
ponto de venda, ndo se pode, por legislacdo, comunicar isso. Entéao, o trabalho
é fazer um trabalho junto como os profissionais da salude para que eles
entendam os beneficios de que a férmula da marca tal tem a oferecer e
passem a recomendar as maes e para os profissionais da saude.
ENTREVISTADOR: Considerando que a Nestlé tem esse dois eixos com
relagdo as férmulas e aos Leites, existe um investimento maior para o leite ou
para a formula? Como é feito? E tudo igual?

MARCELO: Até ha uns dois ou trés anos atras existia um esforco maior para
leites, porque, leite nés temos um mercado muito grande no Brasil, com muitas
marcas que vocé encontra em qualquer lugar. Entdo existia um trabalho bem
mais forte de leite destacando os beneficios do Leite Ninho do que das
férmulas. Com a entrada da Danone no mercado, a Nestlé passou a investir
muito mais em férmulas, porque a marca Ninho ja era uma marca consagrada.
Logico que eles ndo abandonaram a marca Ninho, ela foi estendida. Vocé s6
tinha o leite Ninho em po, eles lancaram leite ninho prontos para beber, o
liguido, langaram o Ninho sem lactose, de baixa lactose, enfim, eles
estenderam a linha deles de Ninho, mas eles tiveram um esfor¢o muita mais
forte para combater a Danone quando chegou ao Brasil com essa marca, que
ja abocanhou 25% do mercado. Foi um impacto muito grande e a Nestlé

precisava de investimentos maiores. Entdo, quando vocé pega um outro caso,
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que era o de papinhas infantis, a Nestlé era a Unica empresa que produzia
papinhas no Brasil, 100% do mercado era dela. Jasmine entrou, nao fez
barulho e saiu do mercado, mas entrou a Heinz, ela entrou forte, porque ja vem
com outras linhas de produtos e vem comunicando. Isso sim se tornou uma
ameaca, e ai uma marca que eu nado fazia comunicagdo, que eu ndo tinha
esforcos de marketing, mal tinha uma pessoa cuidando da marca porque ela se
vende sozinha, eu tive que criar uma area de marketing para poder combater
isso agora. E esse esfor¢co de que agora eu ndo posso comunicar, Nndo posso
fazer propaganda de papinha porque é para criancas abaixo de 06 anos, 0
esforco foi o de trabalhar junto com esses pediatras para que eles
recomendem. E ai vocé tem outro problema a enfrentar, que é o fato do
pediatra ndo querer incentivar alimentacgdo industrializada tdo cedo, o pediatra
ja recomenda que a méde faca a sua papinha em casa. Entdo é um trabalho
bastante dificil, como comunicar se o pediatra ndo quer parceria? Se a mae
ndo vé a comunicacdo, de que forma eu a faco saber que minha marca é
melhor?

ENTREVISTADOR: Vocé tem ideia, em termos de faturamento da Nestlé,
especificamente, quanto ela investe em férmulas infantis, quanto ela investe na
linha de leites?

MARCELO: Nao sei te dizer, porque eu ndo atendi essa area, mas o que eu
vejo é que nos ultimos tempos essa area criou bastante forga desde ... e ela é
uma area das mais focadas dentro da companhia, que precisa de mais
atencdo, porque O mercado esta mais agressivo. Se VvOCcé tem outros
mercados, concorréncia como biscoito, achocolatados e tudo mais, mas que

vocé ja tinha area estruturada para isso e de repente essa néo tinha.
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ENTREVISTADOR: Qual o carro chefe da Nestlé em questdo de alimentos de
zero ano até a adolescéncia?

MARCELO: Vocé tem biscoitos recheados que é bastante forte; chocolates
também é bastante forte, e ai entra para adolescentes, mas por outro lado, tem
0s produtos infantis que cada vez mais, com a mae no mercado de trabalho; a
mae com menos tempo, ela passa a oferecer esse tipo de produto para o0s
filhos, porque nem toda mée quer amamentar durante muito tempo, entdo, é
muito bonito o discurso de que tem que amamentar seu filho até 02 anos, mas
no dia-a-dia, onde a mae nao tem tempo ou sente dor, que quer amamentar,
mas nado tem leite, ela parte para a férmula, ela parte para outras opc¢bes de
fazer seu filho ficar bem alimentado e ela fica confortavel com isso.
ENTREVISTADOR: Mas a gente pode dizer que, em uma empresa como a
Nestlé, por exemplo, o produto que mais gera lucro para ela é essa parte de
férmulas e leites infantis?

MARCELO: N&o, ndo é a que mais gera lucro porque, embora, seja um
mercado que estd crescendo bastante, ndo sdo todas as mées que oferecem
esse produto a seus filhos ou, se comecam a oferecer, depois de algum tempo
j& migram para o leite mesmo. Entéo, formula infantil € um produto caro, uma
lata custa R$ 40,00 ou R$ 50,00, e para vocé oferecer duas ou trés latas por
més para os seus filhos, € bastante caro. N0s sabemos que o Brasil é muito
grande na classe “C”, que tem uma renda familiar em torno de R$ 1.500,00,
para sustentar trés ou quatro pessoas, entdo, ndo € uma alternativa. As méaes
preferem investir comprando uma fralda descartavel do que em uma férmula
infantil, porque ela vé o resultado no dia a dia, ela sabe que o filho dela esta

protegido, ndo esta molhado, dormiu a noite toda, enquanto a férmula, ela
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busca outras formas de alimentar o filho dela sem ter que gastar tanto. Entao
esta crescendo esse movimento, as maes estdo voltando a atengdo para isso,
mas ainda é um mercado em ascensao, por isso ndo é faturamento tdo grande
para a Nestlé, ndo € uma das unidades que mais pesa no lucro da companhia.
ENTREVISTADOR: Mas tem demandado mais investimento?

MARCELO: Tem demandado bastante investimento e tem demandado muito
por parte dos consumidores para que as industrias tragam coisas mais
praticas, que resolvam as suas necessidades do dia-a-dia. Entdo,
simplesmente ter a férmula e ter que carregar aquela lata para fazer ja ndo é
uma realidade. A Heinz, por exemplo, lancou a férmula pronta, quase que uma
mamadeirinha que a mée ja leva pronta para dar para o filho no caminho,
porque nao d& para vocé ficar carregando a lata para cima e para baixo, fora
que vocé tem a “desintoxicacdo” da mamadeira, vocé tem que ter todo o
arsenal para fazer isso, e as mées ja ndo tem mais esse tempo disponivel.
ENTREVISTADOR: Quais as especificidades da publicidade infantil em
relacdo ao tempo de duracdo, ao horario, a vinculagdo com programas
televisivos etc?

MARCELO: A gente falou um pouco disso, em relacdo ao tempo de duracao
da propaganda infantil, a veiculacdo em programas de televisivos e tudo mais.
Vamos retomar esse ponto. Cada vez mais as criangas mudam mais
rapidamente. Assim, ndo da para eu desenvolver uma comunicacao e manté-la
por muito tempo, as criancas logo perdem o interesse por isso. Para que eu
consiga atrair a atencao da crianga, eu ja preciso de elementos que ela goste e
como a gente viu, personagens passam muito rapido, os elementos passam

muito rapidos e a fase das criancas passa muito rapido. De um ano para o
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outro, isso ja € muito claro, é nitida essa mudancga. Entdo, elas comecam, as
propagandas sobre isso, elas mudam muito rapido, mesmo quando a gente
pega, por exemplo, produtos que estdo muito tempo no mercado, eles tem que
se reinventar para manter a atengcdo dessa crianca para eles, vocé pega, por
exemplo, o Tang, que € um produto que é um pozinho misturado com agua
para tornar a bebida mais divertida, entdo, a Tang comunica ha muito tempo ja,
mas a cada ano ela precisa se reinventar, ela precisa ter uma linguagem
especifica para essa crianga, de temas que essa crianca gosta, entdo, se a
gente pega a Ultima comunicacdo da Tang, eles falam bastante sobre
reciclagem, sobre cuidar do planeta, que € uma forma da empresa ajudar a
mostrar uma imagem mais sustentavel, mas por outro lado, é um tema que nas
escolas as criancas estdo falando bastante, hoje as criancas falam de
preservar o planeta, de ndo jogar lixo na rua, de economizar agua, as criangas
tem isso ja nos seus discursos e elas acabam trazendo isso para dentro de
casa, entdo, de que forma eu consigo trazer algo que é do universo das
criancas, passo a educar essas criangas, mantenho a imagem de empresa
sustentavel e ainda agrado a mée de que estou ensinando alguma coisa para
ela, ndo estou vendendo um refresco, eu estou simplesmente educando seu
filho e dentro dessa educacgéo eu ofereco alguma divertida. Entdo, se a gente
comecar notar as empresa elas jaA ndo tem uma comunicacdo de venda de
produtos, elas oferecem todo um entorno e o produto esta inserido ali como
figurante, no maximo que vocé vé é enchendo uma jarra de suco, mas vocé
nao tem aquela crianga falando “quero mais”, como tinha antigamente, que a
crianca tomava o tang e falava “quero mais”, ja ndo existe mais, hoje é isso,

somos a gang que vai cuidar do planeta e o suco esta inserido ali dentro nesse
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momento, salvei o planeta e ai eu tenho o meu momento de refresco, posso
tomar o meu suco porque eu salvei o planeta.

ENTREVISTADOR: O produto ele é colocado indiretamente, em segundo
plano?

MARCELO: Exatamente, ele € colocado em segundo plano para que eu nao...
suco todas elas fazem, entdo porque eu vou comprar dessa e ndao daquela,
porque ele esta inserido dentro de um momento divertido para mim, que eu
posso fazer isso no dia a dia, que eu possa juntar meus amigos e salvar o
planeta, e ai sim a minha recompensa vai ser isso. E interessante o caminho
gque a comunicacdo passou adotar, ela vende o emocional, ela vende a
situacdo, e essa situacdo tem esse produto ali dentro. O tempo de duracao é
muito curto, ndo dé para dizer um tempo, mas cada vez mais eles tém que se
reinventar. O horario € um tema que € assim, a gente tenta direcionar para
canais especificos que tem programas infantis, tenta direcionar para uns
horarios em que a crian¢a ndo esta na escola, que ela esta disponivel em casa
para assistir, mas por outro lado, hoje a crianca ja esta inserida em todos os
momentos, ela ndo simplesmente tem um horario de assistir Tv, ela assiste Tv
a noite, ela assiste a novela das 20h, ela esti inserida em todos esses
momentos, entdo, 0 que a gente tem é buscar através de pesquisa de
mercado, quais 0s momentos em que a crianca esta mais ligada na Tv, quais
0S canais que ela mais estd assistindo, para tentar maximizar esse
investimento, mas por outro lado, se vocé perguntar para uma crianga 0 que
aconteceu na novela das 20h00, ela ira saber o que aconteceu, entdo, ndo da
para dizer que aquele horario ndo € um horario para vocé anunciar coisas para

crianga, 0 oposto acontece, ndo da para vocé investir na comunicagdo de um



223

carro as 10h00 da manha, porque as pessoas estdo trabalhando, entdo, vocé
Vé que a crianga tem muito mais oportunidade de inser¢gdo na comunicacao do
que o adulto. E ai o adulto vocé tem que buscar outras formas de
comunicacdo, se ele esta no transito, de que forma eu vou comunicar no
transito, se elas estdo no trabalho, eu vou mandar um e-mail marketing, vou
colocar no facebook, vou buscar outra ferramentas para tentar atingir essa
pessoa que nao esta na frente da TV.

ENTREVISTADOR: Com relacdo aos alimentos existe essa veiculagdo nos
horarios em que, em tese, a crianca estaria com fome? No horéario do almoco,
lanche?

MARCELO: Em alguns casos sim, ja ndo € mais uma regra, mas busca-se
colocar nos horario do lanche da tarde, vou apresentar o biscoito Passatempo,
porque eu sei que é o lanche da tarde, existem algumas situagdes assim, mas
ja ndo € mais uma regra, acho que isso foi muito forte antigamente em que
vocé tinha horario muito pré-determinados de que as criancas estudavam de
manha e a tarde estavam na frente da Tv, mas isso ja quebrou um pouco, hoje
vocé tem escolas em periodo integral, vocé tem criancas estudando diferentes
horarios e vocé tem criancas em diferentes regides do Brasil que ndo estudam,
entdo, ndo da para vocé saber exatamente, 0 que a gente tenta através de
pesquisa de mercado € saber qual o melhor horario para colocar isso.
ENTREVISTADOR: Isso entdo justificaria o fato de as empresas estarem
investindo em publicidade nas escolas? Que a gente vé, por exemplo, o
McDonald’s que fez uma campanha intensa.

MARCELO: Na verdade é assim, vocé ndo pode comunicar nas escolas

porque existe uma regra de que vocé ndo pode vender produtos assim ou
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comunicar a crianga na escola. O que existe € que algumas empresas como 0
McDonald’s tentando fazer alguns trabalhos de educacao dessas criangas, que
€ 0 que a gente esta falando, eu ndo posso comunicar, mas eu bato na tecla de
que McDonald’s te acompanhou desde a infancia.

ENTREVISTADOR: E mais ou menos a ideia da sustentabilidade no Tang, s6
gue realizada em escolas...

MARCELO: Toda empresa hoje esta preocupada com a questdo sustentavel,
eu sou uma empresa sustentavel, eu faco praticas de sustentabilidade, eu
educo ao simplesmente vender, entdo, existe uma imagem a ser passada a
diante, mas por outro lado, vocé tem o papel do marketing, é simplesmente
educar que eu quero? Ou eu quero que a crianga simplesmente que a crianca
cresca lembrando que o McDonald's estava na escola dela ensinando isso e
que quando ela cresce ela vai passar a consumir McDonald’s e ela vai passar
a lembrar disso, ela ja cresceu com 0 nome McDonald’s nas escolas, esse € o
papel do marketing, ndo da simplesmente para dizer que a empresa € altruista,
quis educar as criancas para a sociedade, tem claro, existe cada vez mais um
papel da empresa colocando isso para a sociedade, e a sociedade exigindo
esse papel mais sustentavel dessas empresas, mas todo mundo vé uma
oportunidade ai, entdo, de que forma eu consigo educar desde criangca um
Mcdonald’s para essas criangas, principalmente McDonald’s que tem uma
imagem bastante ruim de obesidade infantil e tudo mais, entéo, eu passo a nao
mais simplesmente vender o hamburguer, mas eu educo vocé e ai la na frente
vocé vai comer um hamburguer. Coca-Cola tem muito isso, de que forma eu
devolvo para a sociedade tudo que eu recebi, eu vou fazer projetos de

reciclagem, eu vou trazer momentos felizes, eu vou fazer projetos sociais, mas
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tudo isso tem um por que, entdo, hoje, por exemplo, estivamos conversando
sobre a seguradora Porto Seguro, teve um acidente ha um tempo atras e uma
determinada regido alagou, 1& no Anhangabal e os carros todos, a pessoas
dentro dos carros, enfim, quando eles viram aquilo que eles fizeram manda
para o la os guinchos para tirar o maximo de carro que conseguirem, de cliente
ou ndo cliente, manda pizza e entregar para todo mundo, porque é uma forma
de devolver isso para a sociedade, é emocao, € confianga, a hora que for
contratar um seguro quem me salvou quando eu precisei, era a minha
seguradora ou era alguém que eu nem conhecia e ndo precisa fazer isso por
mim, entdo, vai muito nesse sentido, vocé educa a crianca desde de pequena
de que o McDonald’s fazia coisas boas para vocé, ai que estava presente l14 na
sua infancia, te educou, te ensinou, e ai a hora que vocé lembrou, vocé
lembrou de quem? Muitas empresas faziam isso antigamente, hoje nao se
pode muito, mas era muito comum a Yakult fazer visitacdo nas escolas;
Colgate ia |4 escovar os dentes nas escolas e tudo mais, porque é uma forma
de a crianca desde pequena conhecer a minha marca, ndo vendendo o produto
para ela, mas colocando na mente dela que estava |4 desde crianca.

ENTREVISTADOR: Como vocé vé a atuacdo do CONAR? E eficiente? E qual
a sua visao sobre a regulamentacdo do marketing de alimentos ndo saudaveis?
MARCELO: O Conar € um 6érgao bastante forte, bastante ativo, entdo assim,
ele olha muito bem o que esta sendo passado na TV, mas ele tem um papel
também, ele abre um papel para a sociedade, de que a sociedade pode por
outro lado dizer se esta se sentido abusada com aquela comunicacao, ofendida
por aquela comunicacao, entdo, hoje € muito comum as pessoas ligarem para

o Conar e falar: Olha eu vi essa propaganda e acho que ela é ofensiva para o
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meu filho. Que é assim, muito discurso, é 0 que agente estava falando a
crianga esta assistindo a novela das 20h, mas passa uma propaganda que
mostra uma coisinha e a mae ja se sente ofendida, entdo, o que é interessante
nessa relacéo é ver o quanto o consumidor tem voz ativa hoje, o quanto ele diz
0 que ele quer e 0 que ele ndo quer e a empresa tem que se adaptar a isso,
entdo, ndo simplesmente porque ele deixa de comprar, mas porgue tem um
orgéo que tira essa comunicacao do ar. E por outro lado, as proprias empresas
podem entram com processo no Conar pedindo para retirar essa propaganda
porque acha que é uma concorréncia desleal. Entdo se a Trakinas achar que a
comunicacdo de Nestlé tem algum elemento que prejudique ela nessa
concorréncia, ela manda tirar, € muito comum as empresas fazerem, quando
elas ja sabem que a comunicacdo é agressiva, e que vai sair do ar, mas ela
sabe que é forte, ela lanca quando? Na sexta feira a noite, porque sabado e
domingo o Conar nédo trabalha e sé vai tirar na segunda feira, e até la vocé ja
investiu muito e acontece muito. Ambev faz muito disso, quando ela langou a
H20, dizendo que era uma agua e nao refrigerante, ela investiu milhdes em um
sdbado e domingo, as pessoas correram para 0 supermercado para
descobrirem o que era, e hoje é obrigada a colocar na embalagem que € um
refrigerante de baixa caloria. A prépria Bonafont entrou com a comunicacao de
agua que ajuda a emagrecer, a Nestlé entrou com um processo. Se a Bonafont
nao tem nada que faca emagrecer, entdo eles passaram comunicar agua
porque dai todos concorrem de forma igual, se agua ajuda emagrecer porque
eu posso consumir Cristal, Nestlé ou Bonafont, eu escolho a que eu quero,
uma concorréncia leal. Entdo o papel do Conar ndo simplesmente ele como

orgao atuando € forte, mas ele da outras frentes para que outras pessoas
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também possam exercer o seu papel na sociedade, entdo, eu acho que o
Conar tem um papel bastante interessante ai, e acho que ele vai ajudar muita
nessa questao da regulamentacdo da comunicagcdo de alimentos infantis. O
que eu ndo sou muito a favor € a proibicdo dessas comunicacdes, eu acho que
a criangca tem que ser inserida no consumo, a sociedade € uma sociedade de
consumo, nos estamos inseridos em uma sociedade de consumo, o que acho é
gue se sabe educar, as formas de comunicar deveriam ser trabalhadas de uma
forma mais elaborada, com alguns filtros, algumas restricdes e, mais do que
isso, tem que ter uma educacdo para com 0s pais, porque é 0 que a gente
falou no comeco da entrevista, 0s pais ndo querem que seus filhos passem o
qgue eles passaram no passado, acham que se seu filho ndo tem ele vai ficar
diferente das outras criancas e isso vai fragilizar as criangas, vai expor essas
criangas a uma situacao ruim, e nao € isso, na verdade a gente tem que educar
essas criangas para que, vocé pode isso e vocé nao pode aquilo, hoje vocé
tem e amanha vocé ndo tem. Essa € a realidade da vida, sendo o que a gente
tem uma sociedade de adultos frustrados porque eu tinha tudo o que queria
quando crianca e quando eu cresci ndo tenho, a ai o que que eu faco da minha
vida? Entro em depressao. Nao soube lidar com o consumo ou entdo eu me
endivido, vocé comeca a gerar problemas para a sociedade que eu acho que
ndo é simplesmente o papel das industrias, acho sim que a inddstria tem um
papel fundamental ai, mas existe um papel de educacéo desses pais para se
tornem mais conscientes, mas esse € o grande problema agente tem pais que
nao souberam lidar com isso e transfere isso agora para os seu filhos, tem-se
uma sociedade frustrada através do consumo. Acho que existe um caminho ai

bem interessante das empresas, um discurso que de que é de se
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conscientizarem disso e buscarem uma autorregulamentacdo, e essa
regulamentacdo eu acho que ela pode ser apoiada com os 6rgaos
governamentais para tentar achar um meio termo para isso, entdo, eu acho
proibir ndo é o caminho, acho que temos coisa interessante, acho que a

crianca tem que ser inserida no consumo, mas de uma forma saudéavel.





