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ALIMENTACAO, PROPAGANDAS E SAUDE INFANTO - JUVENIL

RESUMO

O objetivo central do ensaio é tomar como referéncia os debates travados em torno da
regulamentacdo da publicidade para criancas e adolescentes. Em termos metodoldgicos, na
medida em que se trata de um ensaio teorico, os debates em questdo contemplam os pontos de
vista da industria alimenticia, das associagcdes de anunciantes, do Governo e de organismos que
representam o consumidor. E séo analisados a partir das discussfes sobre ética na propaganda, das
representacdes sociais, dos trabalhos que investigam as influéncias de personagens e de brindes
sobre comportamento de compra e da antropologia nutricional. A discussdo proposta no ensaio
gira em torno das influéncias das propagandas nas escolhas alimentares do publico infanto-juvenil,
e a problematica central consiste em ponderar se tais influéncias sdo eticamente justificaveis e se
os alimentos consumidos trariam riscos para a salde, como ganho de peso e obesidade. Os
resultados encontrados sugerem que as propagandas influenciam as escolhas alimentares e muitas
vezes as direcionam para produtos de qualidade nutricional questionavel.

Palavras-chaves: Propaganda; Etica; Consumo; Televisdo; Satude Infanto - Juvenil.

FOOD, HEALTH AND ADVERTISING CHILDREN - JUVENILE

ABSTRACT

The main objective of the essay is taken as reference in the discussions on the regulation of
advertising to children and adolescents. In methodological terms, it includes the points of view of
the food industry, associations of advertisers, government and organizations representing
consumers, and are analyzed from the discussions on ethics in advertising, social representations,
the studies that investigate the influence of characters and gifts on purchase behavior and
nutritional anthropology. The discussion proposed in the essay revolves around the influence of
advertising on food choices of children and youth, and the central issue is to consider whether
such influences are ethically justified and whether the food consumed would bring health risks,
such as weight gain and obesity. The results suggest that advertisements influence food choices
and often direct to products of questionable nutritional quality.

Key-words: Advertising; Ethics; Consumption; Television; Children and Youth Health.
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1 INTRODUCAO

O mundo contemporaneo pode ser visto como um grande palco sobre o qual as pessoas
desempenham papéis que podem orbitar em torno do comico e dramatico. Neste palco, ideias,
gostos, opinides crencas e valores sdo construidos, legitimados ou colocados a margem, nem
sempre de maneira pacifica e, com frequéncia, envoltos em disputas por poder. Historicamente,
instituicdes como familia, escola, religides, Estado e comunidades (MOREIRA 2003; POLLAY
1986) sempre atuaram com destaque na construcdo de valores sociais e, consequentemente, nas
atitudes que deles decorrem.

Embora néo se possa dizer que tais instituicdes tenham perdido seu papel de construtores
de valores e atitudes sociais, no mundo contemporaneo este papel sofre forte concorréncia da
chamada cultura midiatica, formada por gigantescos conglomerados de informacéo, comunicagéo
e entretenimento. Publicitarios e profissionais ligados ao Marketing transformam-se, neste sentido,
em agentes de importancia crucial na construcdo social da realidade: o que as pessoas pensam
sobre si mesmas, sobre as demais pessoas e sobre 0 que querem ser e como desejam viver. A
habilidade destes profissionais em construir marcas disputa junto com a familia, escola, religides,
Estado e comunidades este papel crucial de modelar os diferentes seres sociais.

Né&o € dificil imaginar o quadro de disputas e conflitos que se forma, uma vez que os
interesses dinamizadores nos varios campos sociais, da familia ao Estado, passando pelos
conglomerados que atuam na cultura midiatica, nem sempre sdo congruentes e, ndo, antagénicos.
Por exemplo, se as criancas e adolescentes sdo vistos como consumidores dotados de vontades,
gostos, expectativas e poder de escolha (CALVERT, 2008), como fica a dimensdo ética de
publicitarios cujas propagandas se dirigem a um publico que ainda ndo tem formado o senso
critico necessario para se posicionarem com discernimento e autonomia diante destas
propagandas?

No caso especifico deste ensaio, o tema € a relacdo entre alimentacdo, propaganda e salde
infanto-juvenil. A pergunta que se pretende responder refere-se a responsabilidade social da
publicidade que visa promover alimentos para criangas e jovens em um campo de atuacao que poe
em jogo a saude infantil, e os interesses mercadoldgicos das empresas divulgadas e das agéncias
publicitarias. Ou seja, como agir com lisura ética, respeitando, por um lado, a condi¢do das
criangas, em especial a pouca autonomia critica que elas tém para decidir o que € melhor para

consumir em termos de alimentos e, por outro, os objetivos de mercado de toda empresa?
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Assim sendo, o problema central do ensaio € se perguntar sobre os valores associados aos
personagens utilizados em propagandas de alimentos infanto-juvenis e, consequentemente, aos
alimentos que eles promovem? De que maneiras estas propagandas influenciam as escolhas
alimentares? Estas escolhas sdo adequadas de um ponto de vista nutricional?

O caso dos refrigerantes é exemplar. Nas grandes cidades brasileiras (IBGE, 2010), e em
outras cidades do mundo, h&a uma verdadeira explosdo de sobrepeso e obesidade entre as criancas
e adolescentes. As causas para este fendbmeno sdo maultiplas: estilos de vida mais sedentarios, farta
disponibilidade de alimentos caloricos ricos em agUcares simples e acidos graxos, e tendéncias
naturais ao ganho de peso que variam de pessoa para pessoa (SEIDERS & PETTY, 2004). Os
refrigerantes sdo bastante apreciados pelas criangas e jovens. Além de altamente cal6ricos, de
baixo valor nutricional, contam com enormes quantidades de agUcares simples, e 0 seu consumo €
amplamente desestimulados por médicos e nutricionistas.

N&o se trata, evidentemente, de proibir o consumo, mas sim que sucos, por exemplo, a base
de fruta, tivessem consumo preferencial. As tentativas de regulacdo das propagandas de
refrigerantes voltadas para a este publicos sofrem, contudo, forte pressao contraria por parte dos
fabricantes que temem pela queda nas vendas, caso tais regulacdes passem a vigorar. Neste
sentido, a hipétese do ensaio é de que as propagandas influenciam as escolhas alimentares do
publico infanto-juvenil e muitas vezes direcionam estas escolhas para produtos de qualidade

nutricional questionavel.

2 OBJETO E OBJETIVOS

Os dados utilizados neste ensaio referem-se ao debate travado em torno da regulamentacao
da publicidade para criancas e adolescentes. Estdo envolvidos neste debate, a industria de
alimentos, por meio de suas associacdes, a Associa¢do Brasileira da Industria de Alimentacéao
(ABIA) e a Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA), o Governo com Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA), e o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC) e o Instituto
ALANA, que representam o consumidor. Os dados foram extraidos da pesquisa divulgada pelo
IDEC, em marc¢o de 2009, realizada em parceria com o Instituto ALANA, por meio de um dos
dois principais projetos do Instituto: Projeto Crianca e Consumo, e da Pesquisa de Orgamento
Familiar (POF), realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em parceria

com o Ministério da Saude da Brasil (MS), divulgada em 2010. Para esta pesquisa, IBGE e MS
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(2010) entrevistaram e tomaram medidas de peso e altura de pessoas em 55.970 domicilios em
todos os estados e no Distrito Federal. Foram analisados os dados de mais de 188 mil pessoas de
todas as idades. Os resultados foram comparados com as pesquisas do Estudo Nacional da
Despesa Familiar (ENDEF), de 1974-75, da Pesquisa Nacional sobre Saude e Nutricdo (PNSN),
de 1989 e da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), de 2002-03, e os objetivos foram de
avaliar as tendéncias nas variacdes de peso e altura da populacéo brasileira.

O objetivo geral do ensaio é avaliar as influéncias destas propagandas nas escolhas
alimentares do publico infanto-juvenil, e ponderar se tais influéncias sdo eticamente justificaveis
ou ndo, e se os alimentos consumidos trazem riscos para o ganho de peso e obesidade.

O ensaio consubstancia os resultados preliminares de um projeto de pesquisa, em
andamento, que trata do uso de personagens e super-herois em propaganda televisiva de alimentos
infanto-juvenis. E esta inserido em uma das trés linhas de pesquisa que fazem parte do Programa
de Mestrado e Doutorado em Administracdo da Universidade Nove de Julho: linha de Marketing.
Dentro desta linha de pesquisa existe uma sublinha denominada comportamento do consumidor
que, desde 2003, vem desenvolvendo projetos de Macromarketing liderado pela professora
Claudia Rosa Acevedo, e que conta com a colaboracdo da professora Jouliana Jordan Nohara, e
dos professores Evandro Luiz Lopes e Laércio Fidelis Dias.

O Macromarketing tem por objetivo avaliar os impactos das estratégias de marketing na
sociedade, com especial atencdo para as conseqliéncias dessas estratégias sobre 0s consumidores
(Bartels & Jenkins, 1977). Estes estudos investigam se as trocas com 0s consumidores sdo (1)
justas, (2) equitativas; (3) seguras; e se (4) contribuem para melhorar o bem-estar da sociedade. O
projeto de Macromarketing compreende estudos que se preocupam com 0s quatro aspectos acima
mencionados, e este ensaio em particular sobre propagandas voltadas para alimentacdo infanto-
juvenil, tem como foco dois temas: 1) Marketing cujas praticas seriam injustas ou discriminatérias
com consumidores ditos vulneraveis, no caso as criancas; e 2) consumo de produtos prejudiciais a
saude, por exemplo, alimentos que favorecem o ganho de peso e a obesidade. Em relacdo a
metodologia, as investigacdes realizadas no ambito do Macromarketing empregam diferentes
niveis de pesquisa e diferentes métodos. Pretende-se, assim, que estes estudos tragam
contribuigdes para a teoria e informac6es que possam servir de base para formulac6es de politicas

publicas relacionadas as intervengdes nas trocas com 0s consumidores.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este ensaio tem quatro pilares teoricos: o primeiro deles esta apoiado nas discussdes sobre
a ética na propaganda (Laczniak e Murphy, 2006); o segundo gira em torno da teoria das
representagdes sociais (Durkheim, 1989; Arruda, 2002); o terceiro sobre trabalhos que investigam
a influéncia de personagens e de brindes sobre comportamento de compra (atitude e intengédo) do
publico infanto-juvenil, e a relacdo entre o consumo dos alimentos promovidos, fast food, e o
sobrepeso e obesidade; e o quarto que trata de escolhas e préaticas alimentares humanas, ou seja, 0
que se consome ndo sdo proteinas, carboidratos, vitaminas e sais minerais, mas sim “comida”.
Com o conceito de ‘comida’ pretende-se destacar que a maneira como o alimento € social e
culturalmente produzido, preparado e distribuido é crucial para entender a transformacdo de
alimentos em comida, e por que alguns sdo consumidos e outros preteridos (Da Matta, 1986:56).
Esta abordagem € denominada de antropologia nutricional (Mcelroy & Townsend, 1996:176;
Canesqul, 2005), e neste ensaio alicerca o quarto pilar apontado anteriormente.

3.1 ETICANAPROPAGANDA

Em relacdo aos estudos sobre a questdo ética, existe uma unanimidade em admitir que
propagandas ndo sejam neutras. Aberta ou tacitamente, trazem sempre questdes ligadas com o que
é justo ou injusto. E ndo raro a publicidade tem sido acusada de violar os preceitos que sustentam
a nocdo moderna de responsabilidade social (Treise e outros, 1994): relacdo ética com todos os
publicos com os quais as empresas se relacionam e o estabelecimento de metas empresariais
compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade.

As pesquisas sobre a ética nas praticas mercadologicas podem ser agrupadas em trés
grandes blocos de preocupacdes: 1) investigacdo ampla acerca do impacto social da publicidade;
2) percepcao dos consumidores sobre as praticas mercadolégicas; 3) e abordagem do assunto no
ambito organizacional tendo em vista a alta administracdo e suas decisdes (Laczniak E Murphy,
2006). Este se situa se situa no primeiro ambito.

Sobre o impacto social negativo da publicidade muito se tem escrito. Costuma-se afirmar
que as propagandas sdo invasivas, seus efeitos sdo profundos, inescapaveis e dificeis de evitar
(Pollay, 1986). Os efeitos socialmente indesejaveis das propagandas seriam: o materialismo como
meio para a felicidade; a busca do status; estere6tipos sociais; miopia; egoismo; preocupacao com

a sexualidade, conformismo, cinismo, inseguranca e insatisfagéo (Pollay, 1986: 18).
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Estes pontos que colocam as propagandas na berlinda tém sido objeto de investigacao.
Autores como Calfee e Ringold (1988), Li, Edwards, Lee (2002) tém desenvolvido trabalhos sobre
o efeito invasivo das propagandas. Latour e Henthorne (1994) tém investigado a questdo dos
apelos sexuais contidos nas propagandas. Henthorne e outros (1993), tém se debrucado sobre o
apelo ao medo. O foco dos estudos de autores como Goffman (1979), Kang (1997), Acevedo,
Arruda, Nohara (2005) recai sobre os esteredtipos de género, ou de minorias étnico-raciais, como
no caso dos autores Hae e Reece (2003), Mastro e Stern (2003) e Taylor, Landreth, Hae (2005).
As criancas, especificamente, tém sido objeto de investigacdo de Neeley e Schumann (2004).

Varios destes estudos, com recorte de género, étnico-racial ou com criancas, concluem que
0s consumidores percebem as propagandas como importante estimulo a compra de produtos
desnecessarios, a0 mesmo tempo em que fomentam valores materialistas (Anderson, Engledow,
Becker, 1978; Reid e Soley, 1982; Calfee e Ringold, 1988), comportamentos indesejaveis (Pollay
e Mittal, 1993) ou a construcdo de uma imagem idealizada da realidade (Bauer e Greyser, 1968).

Ha estudos, entretanto, que também apontam para os efeitos positivos das propagandas.
Alguns destacam do ponto de vista dos consumidores, a melhoria na qualidade de vida das pessoas
(MUEHLING 1987), outros apontam para a melhoria da qualidade dos produtos devido ao
aumento da competicdo proporcionada pelas praticas mercadoldgicas (Andrews, 1989; Anderson,
Engledow, Becker, 1978; Muehling, 1987; Reid e Soley, 1982).

3.2 TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS

Com relacdo a teoria das representacfes sociais, 0 expoente desta abordagem é Durkheim
(1989) em seu trabalho classico As formas elementares da vida religiosa. O autor parte da
concepcao de religido para demonstrar que o sagrado (como uma realidade de segunda ordem, em
relacdo ao real) extrapola o &mbito da sociologia da religido. Isto ocorre porque a reflexdo sobre o
sagrado consiste numa reflexdo sobre a autonomia dos universos ideolégicos em relacdo a vida
social, bem como sua forca e eficacia transformadoras das situacdes de fato. Esse ponto de vista
enfatiza a importancia dos processos coletivos de elaboragdo simbodlica como criacao, reinvento e
reproducéo de realidades sociais.

As representagdes sociais séo forjadas na vida cotidiana: nas ruas e nas conversas entre as
pessoas, nas institui¢des sociais, nos mitos e também pelos grandes conglomerados de informacao,
comunicagdo e entretenimento. As representagdes mantém com a realidade uma relagdo dindmica

de retroalimentacdo, ja que, a0 mesmo tempo em que a realidade social, em suas mdultiplas

REMark - Revista Brasileira de Marketing, So Paulo, v. 11, n. 1, p. 3-28, jan./abril 2012.



Alimentacdo, Propagandas e Saude Infanto-Juvenil

situagdes, constrdi as representacdes, estas mesmas representacdo também sdo produtoras de
realidade. Geertz (1989) define este papel dos universos simbélicos como modelos da e para a
realidade. E com tal abordagem que este ensaio analisa as propagandas: como representacdes ou
simbolos sociais que servem de modelo para definir, a0 menos em parte e em determinado
contexto historico, o que seja alimento infantil e, conseqlientemente, também, atuar na construgdo
dos gostos e vontades em relagdo ao consumo dos alimentos.

Assim, € neste campo complexo e dindmico, no qual entram em disputa a saude infanto-
juvenil e interesses mercadologicos da inddstria alimenticia e agéncias publicitarias, que se
inserem as reflexdes do ensaio. O termo “campo” empregado anteriormente esta sendo utilizado
no sentido que Bourdier (1992) o define: um “espago de luta”, cujo motor é a “relagdo da disputa”.
O que d& forma ao campo € justamente esta tensdo e luta pela capacidade de definir o que €
legitimo. Este conceito de campo, juntamente com o de habitus (Bourdier, 1983), entendido como
um conjunto de disposi¢des transponiveis e também a matriz de experiéncias passadas traduzidas
em percepcdes, apreciacdes e praticas, ou seja, um sistema de predisposi¢des reproduzido por
atores sociais sugere um o6timo rendimento analitico para abordar o problema deste ensaio. Isto
porque se os habitos alimentares de criancgas e adolescentes ndo forem mudados, ou construidos de
uma forma mais saudavel, a tendéncia é de uma epidemia de sobrepeso e obesidade ainda maior

nas proximas décadas.

3.3 INFLUENCIA DE PERSONAGENS E DE BRINDES SOBRE ATITUDE E
INTENCAO DE COMPRA

Em relacdo aos trabalhos que investigam a influéncia de personagens e de brindes sobre o
comportamento de consumo de fast food pelo publico infanto-juvenil, sobrepeso e obesidade,
existe um amplo reconhecimento de correlagdes positivas. Isto ndo quer dizer que para se chegar a
respostas mais conclusivas de como os fendmenos ocorrem, mais pesquisas sobre o tema ndo
sejam necessarias.

A maior parte dos estudos produzidos acerca de como as criangas e jovens responde a
publicidade televisiva data do comego dos anos de 1970, nos Estados Unidos (Moore, 2007). A
época, 0s estudos realizados pela Federal Trade Commission (FTC) tinham como objetivos
investigar as possibilidades de novas regras para a publicidade direcionada as criangas. Os temas

abordados giravam em torno do consumo de produtos ricos em agucares simples, céries dentérias
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e nutricdo, sendo que o problema da obesidade aparecia de forma marginal no interior deste Gltimo
tema (FTC, 1978 apud Moore, 2007: 157).

Embora nos anos seguintes o debate sobre a regulamentacdo da publicidade voltada para o
publico infanto-juvenil tenha diminuido, nos Estados Unidos, mais recentemente, o quadro se
alterou. Por um lado porque novas midias e praticas de Marketing tém sido criadas e, por outro,
porque a obesidade infanto-juvenil também tem se agravado (Moore, 2004). O reavivamento do
debate sobre o papel da publicidade de fast food no crescimento da obesidade entre criangas e
adolescentes também reaparece com &nimo destacado. O mesmo ocorre com relagdo ao potencial
das pesquisas de Marketing para formular politicas publicas que protejam o publico infanto-
juvenil de praticas de Marketing consideradas desleais, como se fosse uma espécie de realizacao
da profecia anunciada por Wilkie e Gardner (1974 apud Moore, 2007: 158), em meados dos anos
de 1970, a respeito do potencial dos estudos de Marketing sobre o tema na formulacéo de politicas
publicas.

No primeiro decénio deste século XXI, dois importantes relatorios, sobre os impactos do
Marketing de alimentos, foram publicados: o primeiro deles em 2003, no Reino Unido, pela Food
Standards Agency; e o segundo, em 2006, nos Estados Unidos, pelo Institute of Medicine (IOM).
Ambos os relatdrios publicados concentram-se nos efeitos da publicidade televisiva, e as analises
apresentadas concluem que ela influencia os precursores dietéticos fundamentais (key dietary
precursor), as preferéncias por alimentos e bebidas, pedidos de compra e o consumo de curto
prazo.

O Brasil ndo tem ficado a margem deste debate. A secdo Resultados do ensaio apresenta 0s
intensos os debates em torno da regulamentacdo da publicidade para criancas e adolescentes que
envolvem a inddstria de alimentos, as empresas anunciantes, o0 Governo Federal, o Instituto de
Defesa do Consumidor e Instituto ALANA.

Como seria de se esperar para um tema complexo e que envolve diferentes atores sociais
com interesses nem sempre congruentes, 0s encaminhamentos sugeridos a partir das conclusdes
apresentadas pelos relatorios norte-americanos, britanicos e brasileiros, divergem enormemente
acerca do que fazer para melhor regulamentar a publicidade infanto-juvenil e reduzir a obesidade
infanto-juvenil. Ainda assim, estes relatorios representam referéncias fundamentais para o tema.

Bem como, a edicdo especial do Journal of Public Policy & Marketing (2007)
“Perspectives on Food Marketing and Childhood Obesity: Introduction to the Special Section”,

uma das poucas e recentes publicacbes académico-cientificas que aborda especificamente o
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problema. Sdo apenas quatro artigos e a introducdo, que trazem aportes teéricos e empiricos
fundamentais para lidar com a questdo do Marketing de alimentos e a obesidade infanto-juvenil.

O artigo que abre a secdo, assinado por Goldenberg & Gunasti (2007) apresenta uma
analise conceitual do papel do Marketing no crescimento da obesidade infantil e delineia alguns
passos que os profissionais da area poderiam tomar para aliviar este problema. Além disso,
fornece informagdes adicionais sobre a literatura que trata da obesidade.

O segundo artigo, redigido por Desrochers e Holt (2007), fornece uma analise
compreensiva bastante abrangente de como as criancas sdo expostas a publicidade televisiva, a
partir de dados fornecidos por estudos recentes realizados pelo Bureau of Economics Staff junto ao
FTC. O artigo revela que a exposi¢cdo das criancas é muito mais dispersa do que se imaginava
anteriormente, e este dado pode ser utilizado de forma mais estratégica quando se avalia 0s
impactos da restricdo da publicidade televisiva.

O penultimo artigo de Moore e Rideout (2007) apresenta os resultados de uma analise de
contetdo detalhada de sites de Marketing de alimentos para as criangas, bem como avalia o
potencial deste estudo para formulacdo de politicas publicas. Os achados séo discutidos a partir de
11 préaticas de Marketing que as autoras selecionam como relevantes e que tém potencial para
orientar formuladores de politicas publicas. O estudo fornece, ainda, pistas valiosas que tratam da
natureza e do escopo destas atividades de Marketing e dos desafios que a realidade atual impde as
criancgas e jovens e, portanto, das areas onde elas mais carecem de protecdo. Sem falar da agenda
detalhada para pesquisas futuras delineadas pelas autoras.

A secdo especial é encerrada com o artigo de Grier (et al 2007) que aborda como o
Marketing de alimentos direcionado aos pais afeta as criangas. A questdo de fundo tratada no
artigo, bastante instigante, é se o Marketing dirigido aos pais pode ser um caminho para a
obesidade infantil. Para abordar a questdo os autores pesquisaram cuidadores (caregivers) de
criancas entre 2 e 12 anos de comunidades carentes de assisténcia médica, e utilizaram uma
amostragem etnicamente diversa. Os resultados foram intrigantes, uma vez que as taxas de
obesidade infantil variaram significativamente por causa da variacdo étnica. Ou seja, os dados
revelam que os mecanismos através dos quais pais e cuidadores mediam as praticas de Marketing
oscilam conforme a inscricdo étnica. Assim, concluem os autores, uma Unica via para abordar esta
questdo mostra-se pouco Util, e apenas mais pesquisas sobre o tema poderao revelar outros canais

de como pais e cuidadores poderiam atuar como mediadores das praticas de Marketing.
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3.4 ESCOLHAS E PRATICAS ALIMENTARES HUMANAS

Atualmente, estéa bastante estabelecido e reconhecido que existem principios culturalmente
especificos que orientam as préaticas alimentares em quaisquer populagbes humanas. A percepcao
de que os habitos alimentares e problemas nutricionais precisam ser abordados levando-se em
consideracdo aspectos biologicos e sociais consolida-se a partir das primeiras décadas do seculo
XX (Freedman, 1977), embora o autor mencione em seus estudos trabalhos realizados em fins do
século XIX. Isto ocorre porque a medicina social do século XIX ja era sensivel ao fato de que a
saude de uma populacdo humana é profundamente influenciada por questdes sociais e
econdmicas. Assim sendo, havia no século XIX, antes do advento dos estudos que privilegiam a
abordagem monocausal para enfrentar os problemas nutricionais, a percepcdo de que héabitos
alimentares e problemas nutricionais precisam ser abordados a partir de uma ética multifatorial,
considerando aspectos bioldgicos e sociais com equidade de relevancia.

Freedman (1977) aponta a iniciativa do governo inglés, em 1935, por meio do British
International African Institute, como a primeira articulacdo formal entre especialistas de nutri¢do
e antropologia. Esta iniciativa pioneira cria 0 Diet Committee, cujo corpo de pesquisadores atuaria
nas colbnias da Africa inglesa, baseando-se em um modelo monocausal para enfrentar o quadro de
desnutricdo infantil nas coldnias, isto €, um modelo que privilegia os aspectos fisiologicos e
bioguimicos do problema. Como decorréncia da abordagem monocausal, a intervencao proposta
pelo Diet Committee via na suplementacéo proteica a possibilidade de superacdo dos problemas de
desnutricdo (Johnston, 1987). Em um primeiro momento, as intervencdes eram bem-sucedidas, e
0 quadro de desnutricdo era revertido. Uma vez inseridas novamente em suas comunidades,
contudo, as criangas logo voltavam a apresentar um quadro de desnutrigdo, evidentemente porque
os fatores desencadeadores da nutrigdo permaneciam inalterados.

Outra iniciativa importante, que marca a histéria da antropologia nutricional, € a criacdo do
Committe on Food Habits, vinculado ao National Research Council, nos Estados Unidos, em
1940. Este comité contou com a participacdo de profissionais das areas de antropologia,
sociologia, economia domestica, psicologia e satde publica (Freedman, 1977). Ao longo dos anos
seguintes, foram realizados varios inquéritos regionais, inclusive entre populagdes indigenas,
acerca de praticas alimentares e condi¢fes nutricionais. Havia dois objetivos bésicos na atuacao
deste comité: 1) identificar possibilidades de intervencdo; 2) delinear estratégias de pesquisas

adequadas.
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N&o seria exagero ressaltar, entretanto, que a despeito do acumulo de conhecimento sobre
0 tema, a natureza complexa e multifatorial da desnutricdo ainda tem desafiado o sucesso das
intervencdes junto as populacGes humanas (Murrieta, 1998, 2001). Tanto que, ja nos anos 80 do
século XX, Douglas (1982) chamava a atencdo para o contraste entre o volume de pesquisas sobre
a fisiologia da nutricdo e as parcas analises que discutissem os fatores de ordem social nas
pesquisas que pudessem subsidiar adequadamente os programas de intervengéo junto a sistemas
alimentares tradicionais.

A superacdo das abordagens particularizantes, que vao além de andlises restritas aos
pressupostos de disciplinas particulares acerca de questes nutricionais, depende da articulagdo
entre a antropologia e as ciéncias nutricionais (Cattle, 1977). Tal articulacdo € dificultada devido a
inexisténcia de fronteiras claras entre os temas ligados a habitos alimentares e problemas
nutricionais, o que cria um campo feértil a disputas por financiamentos e prestigio entre as varias
disciplinas académicas (idem). A resultante das querelas académicas conduz a contribuicdes
conhecimentos e conhecimentos limitados, e os problemas observados permanecem sem
resolucéo.

A antropologia, neste contexto, teria um papel crucial, ja que esta em condi¢des de revelar
os vieses disciplinares, institucionais e culturais que permeiam as pesquisas, dando, assim, um
primeiro passo para a superacdo dos obstaculos disciplinares anteriormente apontados (Harrison &
Ritenbaugh, 1981; Jerome & Pelto, 1981). Neste sentido, a contribuicdo antropoldgica teria méo-
dupla: por um lado abre caminho para a compreensdo dos contextos etnograficos estudados e, por
outro, explicita as caracteristicas culturais dos pesquisadores e de seus projetos.

Pensar a contribuicdo antropoldgica, por este ponto de vista, permite que a antropologia
ndo se restrinja a posicdo limitada de mediadora de conflitos entre a populacdo-alvo e 0s
propositores das intervencdes. Assumir de antemao esta posi¢do tem a ver com uma interpretacao
de que as praticas culturais sdo um “problema” que precisa ser corrigido, pois € sensato considerar
que uma populacdo humana ndo sujeita a estresse ou sujeita a um estresse ndo desagregador deve
fazer uso de uma dieta relativamente balanceada. De outro modo, 0 seu status nutricional ndo seria
evolutivamente estdvel, levando a populacdo a um desaparecimento progressivo devido as
caréncias (Barghini, 2004: 17).

A chamada antropologia nutricional insiste na necessidade de uma abordagem
multidisciplinar nos estudos sobre alimentagdo, nutricéo, escolhas e préaticas alimentares humanas,
como o caminho mais adequado para compreender a inter-relagio multicausal dos fatores de

ordem bioldgica, ecologica, sociais, historicos e, também preferéncias pessoais (Murrieta, 1998,

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 11, n. 1, p. 3-28, jan./abril 2012.

14



Laércio Fidelis Dias; Jouliana Jordan Nohara & Thais da Costa Pio dos Reis

2001), na construcdo dos usos humanos dos alimentos e definicdo do status nutricional de

individuos e populages (Pelto, et alli 2000; Wilson, 1978).

4  RESULTADOS

No Brasil verifica-se que, as mesmas multinacionais, cujos esfor¢cos de Marketing sdo
restringidos no exterior, tém livre acesso ao mercado infantil (Idec & Alana 2009). De fato as
praticas do setor no contexto brasileiro sdo ainda muito pouco regulamentadas. Embora pouco
tenha sido feito, e muito ainda resta a ser regulamentado, a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (ANVISA), ligada ao Governo Federal, o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC) e 0
Instituto ALANA (IDEC, 2009; Idec & Alana, 2009), que representam o consumidor, tém se
empenhado bastante para regulamentar as praticas de Marketing do setor. Desde 2006, a ANVISA
discute a regulamentacdo da publicidade de alimentos e bebidas ndo saudaveis, inclusive para o
publico infanto-juvenil. Aquele mesmo ano, a agéncia realizou audiéncia pUblica, com a presenca
do IDEC, e anunciou que editaria uma resolucdo sobre o tema ainda em 2006. A proposta da
ANVISA era bem ampla; propunha definir com clareza quais sdo os padrbes para se considerar
um alimento ou uma bebida como saudavel, bem como horarios nos quais a publicidade poderia
ou ndo ser veiculada. Também propunha o veto do uso de personagens, desenhos e a distribuicéo
de brindes associados a alimentos e bebidas ndo saudaveis.

Em 2010, a ANVISA chegou a publicar a Resolucdo n° 24, determinando que a
publicidade de fast food, e alimentos ndo saudaveis fosse acompanhada de alertas que chamassem
a atencdo para possiveis riscos a salde, em caso de consumo excessivo. Esta Resolucdo, nos
seguintes termos:

“Dispbem sobre a oferta, propaganda, publicidade, informacao e outras praticas correlatas cujo
objetivo seja a divulgacdo e a promocao comercial de alimentos considerados com quantidades
elevadas de acUcar, de gordura saturada, de gordura trans, de sodio, e de bebidas com baixo teor
nutricional, nos termos desta Resolucao, e da outras providéncias.”

Entretanto, esta regra constante na Resolugdo n°24 foi suspensa no dia 06 de outubro de
2010, por causa de uma liminar concedida pela 162 Vara Federal de Brasilia em favor da ABIA.
Neste caso, a Justica Federal se apoiou no artigo 220 da Constituicdo federal, que admite
restricdes legais a publicidade apenas para tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos, medicamentos

e terapias.
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No ano de 2011, o jornal Folha de S. Paulo publicou uma reportagem sobre um projeto de
lei aprovado pela Camara Municipal de Belo Horizonte que proibe a distribuicdo de brinquedos
com lanches (Veleda, 2011: C11). O projeto ainda aguarda sancdo do prefeito, entretanto, do
ponto de vista legal, como afirmado anteriormente, suas limitacbes residem no fato de que os
municipios podem legislar apenas de forma complementar sobre questdes regidas pela esfera
federal. Além disso, admitindo-se a possibilidade de que o projeto fosse aprovado, as empresas
poderiam facilmente escapar dissociando a aquisicdo do brinquedo da compra do lanche. Atitude
que, alids, McDonald’s e Burger King ja vém adotando (idem).

A industria alimenticia, por meio da ABIA, e as empresas de publicidade e propaganda,
por meio da ABA, anunciaram, em agosto de 2009, a assinatura de um compromisso publico
regulamentando a publicidade de alimentos e bebidas ndo saudaveis dirigidas as criancas e
adolescentes. Tal atitude representou uma reacdo as iniciativas do Governo, da sociedade civil e
aos dados divulgados pela pesquisa do IDEC e Instituto ALANA, que demonstravam que
empresas multinacionais de alimentos e bebidas ndo estavam adotando, no Brasil, praticas de
protecdo da salde infanto-juvenis ja adotadas em paises de primeiro mundo.

O compromisso de autorregulacédo, firmado entre ABIA e ABA, procura replicar praticas
que empresas ja adotam ha tempos em paises como Canada, Estados Unidos e paises da Unido
Europeia. Algumas empresas Assinaram o acordo, no Brasil: Ambev, Batavo, Bob’s, Burger King,
Cadbury, Coca-Cola, Danone, Elege, Ferrero, Garoto, General Mills, Grupo Bimbo, Grupo
Schincariol, Kellogg’s, Kraft Foods, Mars, McDonald’s, Nestlé, Parmalat, Pepsico, Perdigdo,
Sadia e Unilever. O acordo presente no documento assinado era de que, até o final de 2009, as
empresas ndo fariam publicidade de alimentos e bebidas ndo saudaveis para criancas abaixo de 12
anos. Cada empresa definiria que padrdo nutricional consideraria saudavel ou nao, e a limitacdo da
publicidade estaria restringida a insercdes publicitarias em televisdo, radio, midia impressa ou
internet que tivessem 50% ou mais de audiéncia constituida por criangas menores de 12 anos.

IDEC e Instituto ALANA consideram validas as iniciativas de autorregulacdo propostas
por ABIA e ABA, mas ainda sdo insuficientes porque muitas praticas inadequadas, como a
distribuicdo de brindes associados a produtos ndo saudaveis, fast food em especial, e a utilizacdo
de personagens, desenhos e outras imagens que seduzem a criangca, permanecem Vvivas Nnos
anuncios publicitarios (Idec & Alana 2009). Isto revela, segundo IDEC e ALANA, que é
necessaria a edicdo de uma regulamentacdo pela ANVISA que contemple pontos ausentes nas
medidas anunciadas pelas empresas. E crucial a definicdo de padrdes claros do que sejam

alimentos e bebidas saudaveis, ja& que os critérios adotados pelas empresas sdo confusos e
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variados. Ndo ha padronizacdo de substancias cuja presenca no produto serd evitada: agucar,
sodio, gordura etc. Tampouco de medidas ou por¢des, como limite por 100g, por porcdo de
produto, por refeicdo, e assim a diante. E alto o nimero de variaveis e critérios, tornando a
verificacdo dificil até para técnicos especializados. “O que dira entdo para o consumidor leigo?” -
pondera uma das advogadas responsavel pela pesquisa (ldec & Alana, 2009). Por isso a
necessidade de haver um padrdo Unico, claro e acessivel para o consumidor leigo, tendo como
base dados da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) do que se considera saudavel, conforme
proposto pela ANVISA.

5  ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados apresentados pela pesquisa Idec E Alana (2009) sugerem que a publicidade de
alimentos e bebidas ndo saudaveis dirigidas as criancas merecem um controle muito maior do que
0 atual, tanto por parte da industria alimenticia e dos anunciantes, por meio da autorregulacgéo,
quanto por parte do Governo e da sociedade civil.

Dados do IBGE (2010), apresentados no Grafico 1 a seguir, sobre da Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF/2008-2009), revelam que o peso das criancas, de 5 a 9 anos, estava
acima do recomendado pela OMS, num indice de uma em cada trés criangas. Em 2008, 0 excesso
de peso era realidade para 33,5% das criangas de cinco a nove anos. Do total de meninos, eram
obesos 16,6%. Entre as meninas, a obesidade apareceu em 11,8%. A obesidade, que atingia 6%
dos meninos das familias de maior renda em 1974-75, e 10% em 1989, foi registrada em 23,6%
deles em 2008-09.

O excesso de peso é mais prevalente na area urbana do que na rural: 37,5% e 23,9% para
meninos e 33,9% e 24,6% para meninas, respectivamente. E a regido Sudeste se destacou, com
40,3% dos meninos e 38% das meninas com sobrepeso nessa faixa etaria.

A POF (2008-2009) revela, claramente, que em 34 anos houve um salto no nimero de
criancas de 5 a 9 anos com excesso de peso. Em 1974 e 1975, 10,9% dos meninos estavam acima
da faixa considerada saudavel pela OMS. Em 1989, este indice era de 15% e em 2008 e 2009,
34,8% dos meninos estavam acima do peso. Entre as meninas o padrdo segue caminho
semelhante. Em 1974 e 1975, o indice era de 8,6% acima do peso, em 1989, de 11,9% e no
periodo de 2008 e 2009 32% delas estavam com 0 peso acima da faixa considerada saudavel.
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Grafico 1 — Evolucéo de indicadores antropométricos na populagdo de 5 a 9 anos de idade, por sexo —
Brasil — periodos 1974-75, 1989 e 2008-2009.
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O Grafico 2 mostra que 0 excesso de peso atingia 21,5% dos adolescentes, na faixa entre
10 e 19 anos, oscilando entre 16% e 18% no Norte e no Nordeste, e entre 20% e 27% no Sudeste,
Sul e Centro-Oeste. Nos sexos masculino e feminino, o excesso de peso tende a ser maior nas
areas urbanas do que nas rurais, especialmente nas regides Norte e Nordeste. A obesidade,
presente em 25% de homens e mulheres com peso acima do saudavel seguiu uma distribuicéo
geogréafica semelhante ao excesso de peso.

A renda mantém vinculacdo estreita com o excesso de peso, que € maior em torno de trés
vezes entre os rapazes de maior renda do que nos de menor (34,5% contra 11,5%). No sexo
feminino, a diferenca foi de 24% para 14,2%.

A obesidade foi registrada em 8,2% dos jovens de maior renda e 9,2% na faixa de um a
dois salarios minimos. Entre as mocas, variou em torno de 4% nas faixas intermediarias de renda,
sendo menor nos dois extremos.

Os dados da POF (2008-2009), presentes no Grafico 2, deixam claro que, nos ultimos 34
anos, foi continuo e progressivo o0 aumento de peso entre adolescentes de 10 a 19 anos, de ambos
0s sexos. Este dado é mais perceptivel no sexo masculo, ja que o aumento foi em torno de seis
vezes, passando de 3,7% em 1974-1975 para 21,7% em 2008-2009. O crescimento entre as

mulheres triplicou, e passou de 7,6% para 19%, no mesmo periodo.
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O crescimento da obesidade foi menos intenso, mas ainda assim ascendente. Entre os
homens foi de 0,4% em 1974-1975 para 5,9% em 2008-2009. E entre as mulheres, no mesmo
periodo, foi de 0,4% para 4%.

Griéfico 2 — Evolucao de indicadores antropométricos na populacéo de 10 a 19 anos de idade, por sexo —
Brasil — periodos 1974-75, 1989 e 2008-2009.
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Enquanto isso, em meio a todo este inchaco de adiposidade da populagdo infanto-juvenil
brasileira, a pesquisa IDEC e ALANA revela que, em 2006, as maiores empresas fabricantes de
alimentos, bebidas, doces e guloseimas gastaram cerca de US$ 12,8 bilhdes em propaganda (dados
da Advertising Age’s Global Marketers, 2007). No Brasil, outra pesquisa realizada em 2008 pelo
Observatério de Politicas de Seguranca Alimentar, da Faculdade de Ciéncias da Salde da
Universidade de Brasilia (UnB) também apontou que as propagandas de alimentos com alto teor

de gordura, sal e acucar predominam nas TVs e revistas.

5.1 SOBREPESO E OBESIDADE

O indice de Massa Corpérea (IMC), obtido pela divisio do peso pelo quadrado da altura, é
frequentemente utilizado para classificar adultos acima de 20 anos com sobrepeso e obesidade.
Entretanto, para criangas menores de cinco anos, e entre esta idade e dezenove, este método é
considerado inadequado (Calliari & Kochi, 2010). Todavia, é costume utilizar, para criancas

maiores de cinco anos, as curvas americanas de IMC do National Center for Health Statistics
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(NCHS), especificas para cada sexo, que, respectivamente, consideram como diagnostico de
sobrepeso e obesidade os percentis acima de 85 e 95 (idem).

No Brasil, a partir de 2009, a Coordenacdo Geral da Politica de Alimentacdo e Nutri¢éo, do
Ministério da Saude do Brasil, tem adotado as curvas desenvolvidas pela OMS, em 2007. Nas
curvas adotadas pela Coordenacdo, esta incluido o IMC desde o lactente até os jovens de 19 anos
de idade, considerando o0s pontos de corte para sobrepeso e obesidade o0s percentis,
respectivamente, 85 e 97. Nas Figuras 1 e 2 abaixo sdo apresentados os percentis referentes ao

publico infanto-juvenil, de 5 a 19 anos, objeto de reflexao deste ensaio.

Figura 1 - Percentis para IMC para meninos e adolescentes com idade entre 5 e 19 anos. WHO (2007).
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Figura 2 - Percentis para IMC para meninas e adolescentes com idade entre 5 e 19 anos. Fonte: WHO
(2007)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Se os héabitos de alimentacdo ndo forem mudados, a tendéncia € uma epidemia crescente
de obesidade. Fica evidente a necessidade de mudancas das praticas de mercado na oferta de
alimentos e bebidas, ndo s6 na publicidade, como também na composi¢do nutricional. Conforme
apontado no inicio, as causas da obesidade sdo mdltiplas e ndo seria correto afirmar que o
consumo de alimentos denominados de ndo saudaveis seja a Unica causa. Mas 0s dados relevam
uma associagdo importante entre eles, dai a necessidade de conter o estimulo que a propaganda
provoca para 0 consumo deste tipo de alimento. A propaganda e publicidade de fast food e
alimentos ndo saudaveis cria um valor associado ao alimento que conduz a crianga a0 consumo
ainda que ela ndo esteja com fome.

A crianca € um ser humano em formagdo, mais vulnerdvel a praticas desleais de
publicidade, que parece se valer de técnicas sofisticadas que aproveitam a necessidade de
gratificacdo sensorial do publico infanto-juvenil, dai o uso de brindes, personagens e super-herois
nas propagandas. A agéncia federal americana, National Institute of Health, tem gasto em torno de
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US$ 800 milhdes em pesquisas para entender os fatores neuroldgicos, metabdlicos e genéticos da
obesidade. Sem negar a relevancia destas pesquisas, 0 que se tem mostrado mais eficaz para
controle e perda de peso sdo as estratégias que visam mudar os habitos associados ao sobrepeso e
obesidade.

E isto que revela, por exemplo, estudos sobre a anélise de programas populares de reducio
de peso publicados em 2005 pelo Annual of Internal Medicine (Tsai E Wadden, 2005); o estudo
publicado no Journal of American Medical Association, em 2005, sobre os Vigilantes do Peso; o
estudo publicado em 2010 pelo International Journal of Pediatric Obesity, que apontou uma
reducdo do Indice de Massa Corporal, de 1,9% a 3,3%, de criangas que passaram por terapias
comportamentais, em relacdo as que ndo passaram; e as evidéncias de que a reducdo do peso
manteve-se ao longo de 12 meses apds o término no tratamento, no grupo de pacientes que focou
o tratamento na mudanca comportamental, segundo a revista Obesity, em edicdo online de 2010.

Sabe-se que 0s habitos de alimentacdo se desenvolvem na inféncia, e que a probabilidade
de uma crianca obesa se tornar um adulto obeso é muito grande. Por isso, ha necessidade de focar
tanto a reorientacdo de habitos que levam ao ganho de peso, quanto a construcdo de habitos mais
saudaveis, sem falar no controle adequado de estratégia de Marketing que possam contribuir para

0 excesso de peso e obesidade.
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