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m artigo publicado nesta revista em 2009, defende-
mos e justificamos a necessidade de se regulamentar
a publicidade de alimentos nao sauddveis no Brasil e
descrevemos os passos nesse sentido, dados até aquele
momento, pela Agéncia Nacional de Vigildncia Sani-
tdria (Anvisa) (1). Esse tema teve vdrios desdobramentos importan-
tes nos tltimos meses, incluindo a publicagao da resolugio RDC
Anvisa 24/2010 (2), que, entre outros aspectos, passa a exigir que,
em 180 dias, a contar da data de sua publicagdo em 29 de julho de
2010, qualquer publicidade de alimentos com contetddo excessivo
de agicar, sédio, gordura saturada ou gordura trans seja acompa-
nhada de adverténcias sobre os prejuizos que o consumo em gran-
des quantidades desses alimentos pode trazer i sadde. Igualmente
importante foi a reacio violenta contra essa medida por parte de
associagdes que representam as inddstrias de alimentos e o setor de
empresas de comunicagio e publicidade.
O objetivo do presente ensaio é descrever o processo brasileiro rela-
tivo & regulamentagio da publicidade de alimentos nio sauddveis,
contextualizando-o no cendrio mundial, e debater os argumentos
do setor regulado contra a medida da Anvisa.

0 PROCESSO BRASILEIRO NO CONTEXTO INTERNACIONAL A neces-
sidade de se limitar o estimulo a0 consumo de alimentos que estao
na origem do aumento explosivo da obesidade, do diabetes e de
vdrias outras graves doencas cronicas em todo o mundo é amplamen-
te reconhecida por érgios internacionais de grande credibilidade,
como a Organiza¢ao Mundial de Sadde (OMS) (3) ¢ a Assembleia
Mundial da Sadde (AMS) (4;5;6). Atendendo recomendagoes desses
érgaos, governos de diversos paises tém criado diferentes mecanismos
regulatérios sobre o tema (7).

Diante da iminéncia da aprovagao de medidas estatutdrias para
regular a publicidade de alimentos, empresas transnacionais pro-
dutoras de bebidas e alimentos processados, incluindo Coca-Cola,
PepsiCo, Nestl¢, Kellogg, Kraft Foods, Unilever, e Burger King,
assinaram acordos coletivos se comprometendo, junto aos paises
da Unido Europeia (UE) e aos Estados Unidos, a adotar medidas de
restri¢do da publicidade dirigida ao publico infantil (8;9). Além de
postergar a implementacio de medidas estatutdrias, essas empresas
certamente viram em sua iniciativa a possibilidade de dar visibi-
lidade as suas marcas e conquistar a confianca daqueles que com-
pram seus produtos, visando a consolidar a imagem de empresas
que zelam pelo consumidor acima de tudo. Essa é uma estratégia
que serve a conquista dos consumidores estadounidenses e de paises
da Uniao Europeia (UE), mas essencialmente, dos investidores e
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acionistas dessas empresas. Entretanto, em outros paises, como o
Brasil, México e aqueles europeus que nao pertencem a UE, essas
mesmas empresas agem de forma diferente: nio se comprometem
ou o fazem de forma ainda menos efetiva do que nos pafses ante-
riormente citados (10;11;12).

Em 2005, alinhado com as recomendag¢ées da OMS e da AMS,
por meio da Anvisa, o governo brasileiro iniciou a elaboragio de
uma proposta de regulamentacio da publicidade de alimentos nio
sauddveis e de bebidas de baixo valor nutricional. Naquele ano,
a Anvisa convocou um grupo de especialistas em nutri¢ao, direi-
to, comunicagio, entre outros, para preparar a primeira versio da
proposta. Essa proposta foi apresentada a sociedade em 2006 com
o objetivo de coletar sugestdes por meio de uma consulta pablica
(13). Incorporadas as sugestdes recebidas de vérios setores da socie-
dade, uma nova versio da proposta foi discutida em uma audiéncia
publica, realizada em agosto de 2009 (14). Em junho de 2010, foi
publicada a resolugio RDC 24/2010. Embora sem todo um capi-
tulo especialmente dedicado a prote¢io das criangas, o que com-
prometeu um aspecto da regulagio amplamente recomendado por
organismos internacionais e apoiado pela sociedade brasileira, essa
resolugdo representa um significativo avango no sentido da regula-
¢io da publicidade de alimentos no Brasil.

Durante todo o processo de construcio da resolugio brasileira,
nenhuma das transnacionais de bebidas e alimentos processados
anteriormente citadas apresentou qualquer manifesta¢io a favor
ou contra. No documento de sugestdes compilado pela Anvisa nao
hd nenhuma manifestacio dessas multinacionais e nenhuma delas
esteve individualmente representada durante a audiéncia publica.
Somente se manifestaram a Associagio Brasileira das Industrias de
Alimentagio ea Associagao Brasileira das Industrias de Refrigerantes
e de Bebidas Nao Alcodlicas, além de empresas e entidades ligadas ao
setor de comunicagio e publicidade (12;15). Ou seja, as empresas
transnacionais nao se expuseram em nenhum momento, ao con-
trdrio do que aconteceu na UE e EUA, onde houve uma exposigao
pré-ativa das empresas, ainda que os compromissos por elas assumi-
dos estivessem aquém do necessdrio para uma efetiva diminui¢ao da
exposi¢ao da populagio 2 publicidade de alimentos nao sauddveis.
Fica evidenciado, portanto, o comportamento diferenciado das
inddstrias de alimentos, especialmente das transnacionais, de acor-
do com o pais de operagio. Uma das explicagdes para essa atuagao
diferenciada das empresas deve-se 4 j4 quase irreversivel e propor-
cionalmente alta participa¢do de alimentos processados na alimen-
tagao da populagao de muitos paises da UE e dos EUA. N2o hd uma
pressio muito grande entre o consumo de alimentos processados e
alimentos 77 natura ou minimamente processados. Nesses paises, a
tensdo élimitada & competi¢io entre uma e outra marca de alimento
(sao os chamados “mercados consolidados”) (16).

Jd em paises como o Brasil, que possuem grande mercado interno
e onde o consumo de alimentos processados ainda pode se expan-
dir (os chamados “mercados emergentes”), a disputa do mercado
ocorre entre os processados e os ndo processados, e também entre
marcas. Nesse cendrio, a pressao das industrias para avangar com a
participagdo dos processados na alimentagio do brasileiro é enorme.
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Portanto, qualquer agdo regulatéria pode representar uma ameaga 2
ampla e acelerada expansio de mercado, assim como qualquer posi-
cionamento contrdrio a uma medida regulatéria pode representar
uma mdcula 2 imagem da marca junto  sociedade.

Além disso, o publico ao qual se destinam as atividades dessas
empresas em cada pais também parece explicar essa postura dife-
renciada em cada realidade. Tém sido registradas diversas estraté-
gias dessas empresas para a ampliagdo de seus acionistas visando a
atrair pessoas fisicas que mobilizem pequenos valores de recursos
financeiros (17; 18). Essas iniciativas evidenciam a presen¢a de um
ator que, em geral, tem sido desconsiderado nas andlises conjuntu-
rais que exploram o movimento competitivo entre essas multina-
cionais rumo ao topo do ranking das corporagdes mais poderosas
do mundo: o pequeno acionista.

Menos de 1% da populagio brasileira investe em agdes (19). Com
isso, os publicos — investidor e consumidor — das inddstrias de alimen-
tos encontram-se marcadamente discriminados um do outro nesse
cendrio. J4 nos EUA, por exemplo, mais de 60% da populagio tem
agdes no mercado (20), o que provoca uma gran-
de sobreposigio desses puiblicos. Nessa realidade, a
necessidade de a empresa oferecer, ou pelo menos
tornar visivel, o compromisso com solugdes para
problemas da populagio ¢ alavancada pelaavaliagio
critica de seus investidores, que também sdo consu-
midores e/ou parentes de consumidores.

No Brasil, muito antes da publicagio da resolugio,
o setor regulado j4 manifestava sua posigio extre-
mamente contrdria a qualquer tipo de regulacio
estatutdria e ameagava apelar a instincias supre-
mas do poder juridico (15). Cumprindo esta pro-
messa, t3o logo a RDC 24/2010 foi publicada, o
Conselho Nacional de Autorregulamentagio Publicitdria recorreu
a Advocacia Geral da Unido, solicitando a imediata suspensao da
resolucio (21).

ARGUMENTOS DOS SETORES REGULADOS Tiés argumentos tém
sido recorrentemente apresentados pelas associagdes que represen-
tam a inddstria de alimentos e o setor de empresas de comunicagao
e publicidade.

O primeiro argumento é de que todo alimento ¢ sauddvel, desde
que consumido de forma equilibrada. O importante nio seria cada
alimento, massim o equilibrio nutricional daalimenta¢io como um
todo. Esse ¢ o mantra das inddstrias de alimentos.

O segundo argumento seria que a Anvisa nio teria poder legal para
regulamentar a publicidade de alimentos. Ou seja, independente-
mente do mérito dessa medida, ela seria inconstitucional. Ambos,
industria de alimentos e empresas de comunicagio e publicidade,
tém se valido constantemente desse motivo.

O terceiro argumento ¢ o que vé no consumo de alimentos nao sau-
ddveis uma responsabilidade essencialmente individual, cabendo,
ao Estado apenas educar os individuos para que desenvolvam hdbi-
tos alimentares sauddveis (22; 23). Nessa visao, medidas regulaté-
rias da publicidade seriam ag¢es paternalistas, antidemocrdticas e

O ARGUMENTO DA
RESPONSABILI-
DADE INDIVIDUAL
E O MANTRA DAS

EMPRESAS DE
COMUNICACAOE
PUBLICIDADE
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abusivas por parte do poder publico e, portanto, deveriam ser intei-
ramente rechacadas. O argumento da responsabilidade individual
¢ o mantra das empresas de comunicagio e publicidade. Termos
como “intervencionismo”, “aberra¢io”, “intromissio” e “usurpa-
¢do de poder” foram recorrentes nas reagdes A RDC 24/2010 publi-
cadas em editoriais de grandes jornais brasileiros (22) e em nota
assinada por um conjunto de entidades dos dois setores regulados
(alimentagio e comunicacio) (24).

0S NOSSOS ARGUMENTOS Sobre o mantra da inddstria de alimentos
de que ndo haveria alimentos nao sauddveis, mas apenas dietas nao
sauddveis devido ao ndo equilibrio na escolha do que comer, bastaria
dizer que vérias das industrias alimenticias transnacionais, aparen-
temente, j4 reconhecem o equivoco dessa afirmagio, na medida
em que se comprometeram com os paises da UE e com os Estados
Unidos a nio fazer publicidade de determinados alimentos para
criangas. Ou, ainda, mencionar que as adverténcias determinadas pe-
la Anvisa na publicidade de alimentos deixam claro que os prejuizos
a sadde decorrem do consumo dos alimentos nao
sauddveis em grandes quantidades. De qualquer
forma, em nosso artigo anterior (1), discutimos
exaustivamente todos os maleficios a satdde (e as
culturas alimentares e ao planeta) associados ao
consumo da maioria dos alimentos produzidos
pelas transnacionais de alimentos e bebidas.
Emrelagioaoargumentolegal, o que estdem ques-
tdo ¢ a interpretagdo da Constitui¢do e de outros
mecanismos legais que regem a sociedade brasilei-
ra. S0 muitos os juristas que entendem ser, sim,
atribui¢do e dever da Anvisa a regulamentagio da
publicidade de alimentos. Além disso, é surpre-
endente esse argumento da ilegalidade dessa medida uma vez que,
no processo de formula¢ao da RDC 24/2010, a Anvisa consultou
sua assessoria juridica e alterou os itens que se fizeram necessdrios
justamente para eliminar qualquer divida sobre a legalidade dessa
resolugdo. De qualquer forma, ¢ importante que o debate sobre o
mérito da iniciativa de regular a publicidade de alimentos nao sau-
ddveis nio seja misturado com a discussao sobre os instrumentos
juridicos para fazé-la valer.

O argumento que vé o consumo de alimentos nao sauddveis como
uma responsabilidade exclusiva do individuo e qualquer medida
regulatéria como um abuso do Estado ¢ mais complexo e requer que
estendamos mais nossas consideragoes.

O comportamento humano, ainda que seja uma agao consciente,
¢ profundamente influenciado pelo ambiente que cerca o indivi-
duo. Diante de um ambiente que favorece a adogio de padroes ali-
mentares nao sauddveis e a ocorréncia de doencas deles decorrentes,
nenhuma estratégia educativa com foco no individuo poderd, sozi-
nha, reverter ou interromper o agravamento desse cendrio, sendo
imprescindivel complementd-la com a implementagio de medidas
regulatdrias que interfiram no ambiente (25).

O que estd em questdo, portanto, so a relagio Estado-sociedade e
os limites e fronteiras, a principio, entre a a¢ao do Estado (voltada
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ao bem comum) e a liberdade individual. Na verdade, antecedentes
histéricos desse debate indicam que o posicionamento contrério a
medidas regulatérias no campo da satide publica foi influenciado
pelo conflito advindo de interesses setoriais ou corporativos, que for-
jaram uma falsa contradigio entre liberdade individual e protecio
estatal (26). Ou seja, o debate sobre a¢bes regulatérias tem no mini-
mo trés atores sociais envolvidos: o Estado, os individuos e os setores
econ6micos ligadosao temaa ser regulado. Esses atores estao situados
em um determinado contexto social que, dependendo do sistema
de valores vigentes, influenciard as decisoes dirigidas a coletividade.
Dois exemplos a titulo de ilustrago. O parlamento britanico, jd
em 1872, publicou um ato que restringia hordrios de funciona-
mento de bares e proibia que criangas bebessem destilados. Na
ocasiao o mercado de bebidas se manifestou contririo 2 medida,
referindo-se a ela como um ataque a propriedade privada (27; 28).
Divulgados os primeiros relatérios que relacionavam o cigarro
com o ciAncer de pulmio e recomendavam que as pessoas parassem
de fumar, o jornal britinico Express se apresentou como defen-
sor dos fumantes se referindo ao banimento da publicidade como
“golpes contra a liberdade” e rejeitando panfletos educativos do
governo (26; 29). Hoje, provavelmente, poucos se arriscariam a
argumentar contra a proibi¢io de bebidas alcodlicas para criangas,
ou contra a¢des de controle do tabaco, senio os préprios benefi-
ciados pela venda desses produtos.

O debate sobre a necessidade e a adequagio de medidas regulaté-
rias no campo da alimentagio e nutri¢io pressupde a atualizago da
reflexdo sobre a relagdo entre Estado e sociedade no tocante ao papel
regulador do Estado, suas potencialidades e limites ante ao contexto
alimentar e nutricional contemporineo.

Este contexto ¢ marcado por cinco caracteristicas centrais: (a) con-
centragio de etapas do sistema alimentar (ex: produgao de insumos,
produgio de alimentos ultra processados prontos para consumo,
comércio varejista, indtstria de comunica¢io) em um ntimero redu-
zido de corporagdes transnacionais com poder econémico maior
do que de muitos paises; (b) intensa degradacio de ecossistemas
sustentdveis em fun¢do de processos adotados pelo sistema alimen-
tar em escala global; (c) profunda deterioragio das culturas alimen-
tares locais e (d) deslocamento do consumo de alimentos 7 natura
e minimamente processados para o de alimentos ultra processados
que, além de composicio nutricional indesejdvel sob o ponto de
vista da sadde, induzem um padrio alimentar que contribui para
o aumento da ocorréncia de doencas cronicas como o diabetes, as
doengas cardiovasculares e vdrios tipos de cAncer; e (¢) complexifica-
¢ao das relacoes entre direitos individuais e processos coletivos (30).
Nenhuma medida, sozinha, serd capaz de reverter esse quadro. E fun-
damental combinar a¢des educativas dirigidas aos individuos com
medidas regulatdrias dirigidas aos determinantes do sistema alimen-
tar e do perfil alimentar e nutricional da populagio. Essas medidas
regulatdrias visam, por exemplo, a facilitar a oferta e/ou o acesso de
alimentos 77 natura ou minimamente processados ou a desestimular
o consumo de alimentos ultraprocessados (seja por meio de taxacio
ou restri¢ao de publicidade de determinados produtos).

Ou seja, a atualizagdo do debate sobre regulagio — sociedade/ indi-
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viduo —, além de levar em conta os componentes epidemiolégico,
econdmico e ambiental do cendrio contemporaneo, deve considerar
o fato de que os processos regulatérios envolvem nio somente o
Estado e os individuos, que s3o sujeitos politicos, cidadaos e con-
sumidores, mas também poderosas corporagoes ligadas ao sistema
alimentar que atuam, muitas vezes, em escala global (30).

E isso que estd em jogo quando se discute a regulamentagio da
publicidade de alimentos no Brasil. No caso da RDC 24/2010,
nao hd qualquer cerceamento da liberdade do consumidor: os
produtos alvo da resolugio continuario disponiveis onde sempre
foram encontrados, e as propagandas continuario sendo veicula-
das como antes. A tnica diferenca ¢ que o publico atingido pela
propaganda terd uma informagio vinculada ao produto. A infor-
magcio tio defendida pelos anunciantes como um direito, serd
garantida também aos consumidores. Mas ainda assim a resolugio
¢ taxada como um crivo 2 liberdade de expressao e de consumo,
ou como instrumento de usurpa¢io do poder. O que se observa,
portanto, ¢ que a reagio de empresas e entidades dos setores de
alimenta¢io e comunicagio busca gerar uma falsa polémica (poder
publico versus liberdade/ responsabilidade individual) e criar uma
cortina de fumaga sobre o que estd de fato em jogo: o interesse
publico contra o interesse corporativo.

Cabe ao poder puiblico e aos segmentos da sociedade civil compro-
metidos com a melhoria da qualidade de vida da populagio o enfren-
tamento desse debate, denunciando préticas que visam a proteger
os interesses corporativos em detrimento dos interesses coletivos, e
o desenvolvimento de medidas regulatérias que contribuam para a
promogao de um padrio alimentar sauddvel.
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