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Especialistas em saude e nutricdo admitem que o rapido
crescimento mundial do consumo de alimentos processa-
dos, amparado em sofisticadas estratégias de marketing
desenvolvidas pelas industrias multinacionais que contro-
lam o setor, ¢ uma das causas importantes da epidemia glo-
bal de obesidade, diabetes e outras doencas crénicas que,
na atualidade, ndo poupa sequer criancas e adolescentes
(1). Em resposta a esse reconhecimento, varios paises tém
adotado, ou estudam adotar, medidas legais para limitar a
publicidade de alimentos, seja proibindo a propaganda de
determinados produtos considerados ndo saudaveis, seja
restringindo o hordrio e o local de sua veiculacdo, ou, ain-
da, proibindo inteiramente qualquer publicidade dirigida a
criancas (2). Apos considerar as evidéncias sobre a nature-
za, a extensao e os efeitos da publicidade de alimentos diri-
gida a criancas,(3) a Organizacdo Mundial de Saude (OMS)
preparou um conjunto de recomendacdes para orientar 0s
governos nacionais na regulamentacao dessa atividade.
Asrecomendacdes serao discutidas por todos os paises ao
longo deste ano e submetidas a votacdo em 2010 na As-
sembleia Mundial de Saude.

Ainda de forma insuficiente, até mesmo as industrias de
alimentos tem se movimentado no sentido de limitar a pu-
blicidade de seus produtos. Em 2007, por exemplo, onze
das maiores transnacionais do setor, incluindo Coca-Cola,
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PepsiCo, Nestlé, Danone, Kellogg's, Kraft, Unilever e Burger
King, comprometeram-se com a Uniao Europeia a nao fa-
zer propaganda para criancas menores de 12 anos ["exceto
quando o produto atender determinados critérios nutricio-
nais"]eanao se engajar emcomunicacfes comerciais com
escolas primarias ["exceto para propositos educacionais,
quando solicitada pelos administradores das escolas ou
com a aquiescéncia desses"] (4).

Embora sejam muitos os indicios de que a publicidade de
alimentos processados devera ser regulamentada em fu-
turo préximo na maioria dos paises, a semelhanca do que
ja ocorre com produtos criados para substituir o leite ma-
terno e com bebidas alcodlicas e tabaco, ainda ha aqueles
que, por diferentes razdes, resistem ou mesmo se opdem
a essa medida, seja por temerem prejuizos financeiros, ou
por discordarem de toda e qualguer regulamentacdo do
setor privado, acreditando que mais cedo ou mais tarde o
proprio mercado resolvera a questdo.

Existem, também, os que se opdem a regulamentacdo por
julgarem ainda controversa a relacdo entre alimentos pro-
cessados e salde, ou que sdo contrarios porgue acreditam
que o problema poderia ser combatido de forma mais efi-
ciente educando-se os consumidores. Outros, enfim, veem
na restricdo a alimentos processados a expressao de um
preconceito contra o progresso tecnolégico. Este artigo
pretende aprofundar a reflexao desses argumentos de for-
ma a mostrar o qudo € imprescindivel que a publicidade de
alimentos se submeta a algum tipo de regulamentacao.

O primeiro elemento que trazemos para a discussdo se re-
fere ao equivoco de tratar alimentos industrializados como
umgrupo homogéneo no que serefere a sadde humana. Ali-
mentos cujo processamento envolve limpeza, remocdo de
partes ndo comestiveis, fracionamento, pasteurizacdo, re-



ducdode contetdo de gordura, refrigeracdo, congelamento,
desidratacdo ou procedimentos similares conservam gran-
de parte das propriedades nutricionais do alimento original,
além de aumentarem sua disponibilidade e, por vezes, sua
seguranca. Alimentos de alto valor nutricional como carnes,
leite, cereais, leguminosas, e mesmo frutas e hortalicas sdo
submetidos usualmente a algum processamento industrial
minimo antes de serem adquiridos e consumidos pelos indi-
viduos. Alimentos altamente processados como 6leos vege-
tais, farinhas e aclcar, embora ndo conservem as proprie-
dades nutricionais dos alimentos integrais que Ihes deram
origem, ndo sdo consumidos isoladamente pelos individuos.
Ao contrario, sdo ingredientes culindrios que facilitam a pre-
paracdo de refeicdes feitas abase de alimentos integrais ndo
processados ou minimamente processados (5).

O foco daregulamentacao da publicidade de alimentos esta
no grupo de alimentos altamente processados que sdo dis-
ponibilizados prontos (ou quase prontos) para o consumo. A
essa categoria de alimentos, produzidos majoritariamente
por empresas transnacionais, pertencem produtos panifica-
dos, biscoitos, bolos, sorvetes, gelatinas, "barras de cereal”,
doces em geral, embutidos, molhos, “macarrao instanta-
neo", sopas desidratadas, batata chips e similares, refrige-
rantes e bebidas adogadas em geral, entre tantos outros (5).
A matéria-prima tipica desses alimentos, aqui denominados
ultraprocessados, sdoingredientes ja processados e de bai-
x0 valor nutricional = como 6leos, gorduras, farinhas, amido,
acucar e sal—acrescidos de conservantes, estabilizantes, fla-
vorizantes e corantes. Em face de sua condicdo de alimentos
prontos, é comum que sejam consumidos isoladamente ou
acompanhados de outros alimentos do mesmo grupo: por
exemplo, pdes e embutidos, biscoitos e refrigerantes. Outros
atributos dos alimentos ultraprocessados, responsaveis por
sua natureza intrinsecamente ndo saudavel, sdo expostos
asequir.

Alimentos ultraprocessados tendem a apresentar concen-
tracdes de gordura, aclcar e sal excessivas e prejudiciais a
saude. Essa condicao foi comprovada por recente estudo do
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec) sobre
a composicdo nutricional de 30 alimentos industrializados
amplamente consumidos pela populacao brasileira, parti-
cularmente por criancas e adolescentes. O estudo demons-
trou que "bolinhos"” e "salgadinhos” apresentavam conteu-
do de aclcar, gorduras e sal que excedia em varias vezes 0
maximo recomendado parauma alimentacdao equilibradae
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saudavel (1). Uma Unica porcdo de alguns desses alimentos
continha quase todo o sal, aclcar ou gordura saturada que
uma crianca poderia consumir aolongo de todo o dia. Além
disso, a composicao nutricional informada pela industria
nas embalagens dos produtos nem sempre era fiel ao con-
teddo. Mais ainda: sua publicidade envolvia procedimentos
condenaveis e ja ndo praticados pelas mesmas industrias
multinacionais em outros paises, tais como o emprego de
personagens famosos do universo infantil e a presenca de
"bichinhos"” e outros brindes nas embalagens (6).

O conteudo excessivo de acucar, gorduras e sal ndo é a uni-
ca caracteristica nociva a saude dos alimentos ultraproces-
sados. Esses alimentos tendem a apresentar também alta
densidade energética (grande quantidade de calorias por
volume de alimento) e escassez de fibras, caracteristicas
que, comprovadamente, aumentam o risco de obesidade,
diabetes, doencas cardiovasculares e mesmo de certos ti-
pos de cancer (1.7). Importa notar que tanto o excesso de
aclUcar, gorduras e sal quanto a alta densidade energética
e a falta de fibras sdo atributos intrinsecos dos alimentos
ultraprocessados namedidaem gue decorremdanatureza
dos seus ingredientes (produtos altamente refinados, em
particular acucar e gordura vegetal) e da necessidade de
obter alimentos a um sé tempo prontos para consumo e
com grande prazo de validade (5).

Diante da composicdo nutricional tipicamente ndo sauda-
vel, as industrias desses alimentos tém respondido com o
lancamento de versdes chamadas light, distantes de consti-
tuir uma solucdo. Além de serem mais caros, com frequén-
Cia apenas mudam a natureza do problema. Por exemplo,
0 excesso de gordura é trocado por excesso de acucar e
vice-versa.Outras vezes, apresentam conteldo de sodio ou
de gordura inferior ao da versado original do produto, mas
ainda assim excessivo. Ha ainda variedades de alimentos
ultraprocessados adicionadas de vitaminas e minerais, que
ndo anulam os atributos ndo saudaveis desses alimentos,
mas que podem induzir o consumidor a pensar que sim.
Tanto versdes tradicionais quanto versdées light dos ali-
mentos ultraprocessados ndo sdo pereciveis (como frutas
e hortalicas) e nao demandam preparacdo ou cozimento
(como graos e carnes). Essas duas caracteristicas justi-
ficam os termos convenience foods ou fast-foods usual-
menteempregados paradenomina-los.Ocorrequea“con-
veniéncia” e a "rapidez" propiciadas por esses alimentos
acabam por favorecer padrdes de alimentacao (substituir



refei¢des principais por lanches, comer fazendo outras
coisas, comer sem fome) que podem comprometer a ca-
pacidade de 0 organismo humano "reconhecer"” a inges-
tdo de calorias e regular o balanco energético. Esse efeito
adverso adicional é, novamente, intrinseco a natureza dos
alimentos ultraprocessados. Por¢des gigantes, comuns
no caso da oferta de alguns alimentos ultraprocessados,
e dietas com elevada participacdo de “calorias liquidas”,
propiciadas pelo consumo frequente de refrigerantes e
bebidas adocadas em geral, podem igualmente compro-
meter o balanco de energia, havendo evidéncias de que
aumentem efetivamente o risco de obesidade (8;9).
Alimentos ultraprocessados sdo produtos que parecem
unicos ao consumidor. Nessa medida, comportam o regis-
tro de marcas, essencial para viabilizar estratégias de mar-
keting de largo alcance. Essa condicao, aliada ao reduzido
custo de matérias-primas e a possibilidade quase infinita
de criacdo e recriacdo de novos produtos em escala global,
explica por que os investimentos em marketing das empre-
sas transnacionais de alimentos estao concentrados em
alimentos ultraprocessados. Investimentos milionarios em
marketing, com procedimentos ndo éticos como os encon-
trados no estudo doldec, ajudam a entender por gue o con-
sumo desses alimentos ¢, infelizmente, 0 que mais cresce
no Brasil e, de modo geral, em todo o mundo.

MARKETING PARABAIXARENDA Umaestratégiade marketingre-
cente, adotada com grande sucesso por transnacionais de
alimentos, envolve o desenvolvimento de ultraprocessados
especialmente destinados a consumidores de baixa renda
de paises emergentes, oupopularly positioned products, na
linguagem da empresa lider do setor. Essa estratégia inclui
a fortificacao com vitaminas e minerais de produtos como
biscoitos, macarrado instantaneo, sopas desidratadas e be-
bidas lacteas, a comercializacdo desses alimentos em “"em-
balagens econdmicas” (por exemplo, pacotes de biscoitos
com trésou quatro unidades), a criacdo de novos canais de
comercializacdo (como a venda porta a porta ou em cen-
tros comunitarios) e a utilizacdo de vendedores recrutados
na propria comunidade (10).

O crescimento mundial da producdo e consumo de ali-
mentos ultraprocessados tem gerado impactos desfavo-
raveis em dois outros ambitos cruciais para as sociedades
humanas: o ambiente fisico e a cultura. No primeiro caso,
em funcdo de que os métodos envolvidos na producao,
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embalagem, armazenamento e transporte desses produ-
tos implicam consumo de energia e de dgua, geracdo de
poluentes e impacto sobre o aguecimento do planeta mui-
to maiores do gue 0s observados com os alimentos tradi-
cionais. No segundo caso, devido a homogeneizacdo dos
repertorios alimentares, ao abandono derituais no preparo
e partilha de refeicées e a desvalorizacdo do comer e do
cozinhar como praticas sociais carregadas de simbolismo,
significado, histdria e identidade coletiva. Obras recentes
examinam em detalhe os efeitos que a globalizacdo da ali-
mentacdo tem exercido sobre o ambiente (11) e sobre as
culturas alimentares tradicionais (12).

O crescimento do setor de alimentos industrializados pron-
tos para consumo ¢ amplamente confirmado no Brasil pe-
las pesquisas de orcamento familiar do IBGE. Estudo que
comparou pesquisas realizadas em 1995/6 e 2002/3 indi-
ca aumentos de 100 a 200% na participacao de produtos
como biscoitos, embutidos e refrigerantes e reducao sis-
tematica na fatia correspondente a alimentos tradicionais
como feijdo, arroz, leite, frutas e verduras (13). Entretanto, a
participacao de alimentos ultraprocessados na dieta brasi-
leira ainda é muito inferior a encontrada em paises desen-
volvidos e mesmo em outros paises em desenvolvimento,
onde a cultura alimentar fast-food ja predomina ampla-
mente sobre a cultura alimentar tradicional. Isso evidencia
0 potencial de expansao que a industria de alimentos tem
no Brasil, ao mesmo tempo em que aponta para a necessi-
dade e aurgéncia da intervencdo publica.

A experiéncia internacional mostra que apenas informar as
pessoas ndo é suficiente para frear o crescimento da cultura
alimentar fast-food. Essa estratégia se mostrou totalmente
ineficaz nos paises desenvolvidos. Claro que a acdo publica
tampoucodeve serestringiralimitarapublicidade dosalimen-
tos ndo saudaveis. Opcdes alimentares saudaveis precisam
ser simultaneamente incentivadas, apoiadas e protegidas.
Campanhas publicas que fornecam informacdes corretas
sobre alimentacdo e salde e que esclarecam os vinculos
existentes entre opcdes alimentares, ambiente e cultura cer-
tamente incentivardo os individuos a dar preferéncia a ali-
mentos frescos ou minimamente processados. Entretanto, a
concretizacdo dessa preferéncia ocorrera de forma macica
apenas se a 0pcao por esses alimentos for apoiada e prote-
gida. O apoio a opcdes saudaveis de alimentacdo dependera
essencialmente de politicas fiscais e de abastecimento que
aumentem o acesso da populacdo a alimentos frescos ou



minimamente processados. Embora ndo sejam as unicas
alternativas paraaprotecdo de opcdes saudaveis de alimen-
tacdo, leis e regulamentacdes gue diminuam a exposicao da
populacdo ao marketing de alimentos industrializados pron-
tos para consumo sdo imprescindiveis.

Desdenovembrode 2006, o Brasildispde de um excelente
instrumento requlatério que limitaria eficazmente a pu-
blicidade de alimentos ndo saudaveis. Esse instrumento,
elaborado pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa), entre outras providéncias, profbe qualquer publi-
cidade no meio escolar de produtos alimenticios com alto
teor de acucar, sal ou gorduras nao saudaveis, interdita o
uso de personagens infantis e a distribuicdo de brindes,
restringe ao horario noturno a exibicdo de pecas publici-
tarias daqueles produtos no radio e na televisao e obriga
o uso de frases de adverténcia como ja ocorre com a pro-
paganda de medicamentos(14).

RESTRICAO APROVADA Durante consulta publica, promovida
pela Anvisa entre novembro de 2006 e marc¢o de 2007, 0
instrumento deregulamentacaorecebeuapoio e sugestdes
de aperfeicoamento de sociedades cientificas, de associa-
¢Oes profissionais, de organizacdes de consumidores e da
sociedade civil em geral, mas foi duramente criticado por
representantes da industria de alimentos e do setor de em-
presas de publicidade, sob 0 argumento principal de que fe-
ria a liberdade de expressao comercial dos anunciantes. Em
20 de agosto Ultimo, a Anvisa promoveu a audiéncia publica
final necessaria para a aprovacao do texto legal que passou
aregulamentar a publicidade de alimentos no Brasil. Hou-
ve, novamente, apoio macico da sociedade civil e oposicdo
ferrenha dos representantes daindustria de alimentos e do
setor de empresas de publicidade. Cinco dias apos, as filiais
brasileirasdas maiorestransnacionaisdo setor de alimentos
prontos para consumo decidiram estender para o Brasil o
compromisso de reducdo de publicidade dirigida a criancas
gue assumiram com os paises europeus em 2007. Compro-
missos ja timidos na Europa, foram ainda mais enfraqueci-
dos no Brasil: a restricdo da publicidade so valera para "in-
sercdes publicitarias em televisdo, radio, midia impressa ou
internet que tenham 50% ou mais de audiéncia constituida
por criancas de menos de 12 anos” e a ndo realizacdo de
promocdes comerciaisemescolas, aexemplodasinsercdes
publicitdrias, sé valerd para produtos que atendam critérios
que "serao adotados especifica e individualmente pelasem-
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presas signatarias”. No Brasil, os compromissos envolvem
ainda a inser¢do no "material publicitario e promocional”
das empresas de mensagens que estimulem "a adocdo de
alimentagdo balanceada e/ou a realizacdo de atividades
fisicas", estratégia de marketing usada ha bastante tempo
pelas industrias na tentativa de associar sua marca e seus
produtos com saude e bem-estar.
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