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Resumo

Este estudo analisa a capacidade de as politicas
publicas em satude disputarem sentido na construcdo
de mundo provocada pelos meios de comunicacdo e
a regulamentacéo estatal da publicidade infantil de
alimentos. Estes antncios influenciam as escolhas
alimentares das criancas, formando um paladar
habituado ao consumo de ultraprocessados (prejudiciais
a saude) desde a infancia. Por meio de uma abordagem
qualitativa, a pesquisa entrevistou gestoras em nivel
federal para compreender a agenda de fortalecimento
da regulamentacédo da publicidade de alimentos
destinados ao publico infantil executada ao longo de
uma década, que tem o intuito de fortalecer as acdes
de promocéo da satde e contribuir com a prevencédo
das doencas cronicas ndo transmissiveis. A influéncia
da industria de alimentos, por meio da indastria de
comunicacdo, tem restringido o desenvolvimento de
politicas publicas na area de alimentacé&o no Brasil e
o tema precisa de participacdo social pois a lei existe,
mas ndo € aplicada.

Palavras-chave: Alimentacéo; Politicas Publicas;
Comunicacdo em Satde; Promocdo da Saude;
Infancia; Publicidade.
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Abstract

The study analyzes the ability of public health policies
to dispute meaning in the world construction, caused
by the media and the need for state regulation of
food marketing for children. These advertisings
influence children’s food choices, forming a palate
used to consuming ultra-processed products (harmful
to health) since childhood. With a qualitative approach,
the research interviewed the managers at a federal
level to understand the execution of the agenda for
strengthening the regulation of advertising of food
aimed at children performed over adecade, which aims
to strengthen health promotion actions and contribute
to the prevention of chronic non-communicable
diseases. The influence of the food industry, with
the communication industry, has restricted the
development of public policies in Brazil and the topic
needs social participation since the law exists but is
not applied.

Keywords: Food; Public Policy; Health Communication;
Health Promotion; Childhood; Advertising.

Introdugao

O excesso de peso € um elemento disparador de
certas doencas cronicas nédo transmissiveis (DCNT)
(Brasil, 2014), resultados de uma uniéo de fatores que
tem origem no estilo de vida, incluindo as escolhas
alimentares. Os principais gastos do SUS tém origem
no tratamento das pessoas que acabam acometidas por
essas doencas (Brasil, 2011a) e parte do que é divulgado
pela industria de alimentos consiste na oferta de
produtos com pouco ou nenhum nutriente, capazes
de conduzir os individuos da sociedade ao cenéario de
aumento das DCNT no Brasil, entdo aregulamentac&o
dapublicidade infantil de alimentos é um dos caminhos
para combater o aumento desses problemas de satde.

Considerando o protagonismo que os meios de
comunicac¢do possuem na elaboracdo que fazemos
darealidade (Luhmann, 2011), o papel da publicidade
enquanto promotora de marcas e valores abstratos
de consumo (Baudrillard, 1995) e a sua influéncia nas
escolhas alimentares das criancas, é sabido que, desde
a infancia, ha formacdo de um paladar habituado ao
consumo de ultraprocessados.

O Ministério da Satide (MS) do Brasil, por meio da sua
Coordenacdo Geral de Alimentacé&o e Nutricdo (CGAN),
busca fortalecer estratégias de regulamentacgdo da
publicidade infantil de alimentos, e a Comunicagéo em
Satde, area transversal e multidisciplinar, tem potencial
de auxiliar a gestdo (Schiavo, 2007). Acomunicagéo da
Saudde publica precisa explorar novos caminhos para
acOes mais efetivas (Aragjo; Cardoso, 2007) e, ao analisar
uma década de acdo (e inacdo), € possivel qualificar
acdes futuras desta e de outras politicas puablicas em
satde. Portanto, este estudo questiona: quais foram os
desafios e as oportunidades das gestoras da CGAN/MS,
de 2010 a 2019, na execucdo dessa agenda?

SUS, obesidade e DCNT

O conceito dos Determinantes Sociais da Satde
(DSS) esta ligado aos contextos que contribuem para
as pessoas se manterem saudaveis e ndo apenas
ao auxilio que elas terdo quando a satde estiver
comprometida (Dahlgren; Whitehead, 1991).

A Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF)
2017-2018, que analisou o consumo alimentar pessoal
no Brasil, mostrou que bebidas com alto teor energético
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e baixo valor nutricional sdo muito consumidas entre
os adolescentes. Quando comparado aos adultos e
idosos, € menor o consumo de alimentos in natura
e maior o consumo de ultraprocessados (IBGE, 2020),
conduta alimentar capaz de conduzir a obesidade e
as DCNT. Esse mesmo resultado foi encontrado na
POF de 2008-2009 (IBGE, 2011), e supdem-se que as
criancas da décadaretrasada se tornaram, na década
passada, adolescentes consumidores desses produtos.
No Brasil, o percentual de obesos subiu de 11,8% para
19,8%, entre os anos de 2006 e 2018 (Brasil, 2019).

As causas das DCNT sdoresultados, também, de uma
unido de fatores histéricos e situa¢des econémicas,
sociais e culturais que convergem diretamente nas
escolhas alimentares do individuo, que sofre influéncia
daquilo que é divulgado nos meios de comunicagéo
e disponibilizado pela industria de alimentos nos
diversos estabelecimentos comerciais (MS; OPAS, 2014).

Os alimentos ultraprocessados sdo assim
denominados porque séo fabricados em grandes
indastrias, onde, no seu processo de producdo, ha
a utilizacdo de altas concentracdes de sal, actcar,
6leos, gorduras e substancias de uso exclusivamente
industriais (Brasil, 2014).

Ha uma disputano dmbito das a¢cdes regulatérias da
alimentac&o e nutri¢do, com preocupacoes e estratégias
transversais que conversam com o controle e a prevencéo
das DCNT. Entender como a gest&o percebe e conecta-se
com os desafios internos e extramuros, que se erguem
a cada decisdo e movimento, e como a Comunicac&o
em Satde pode contribuir nesse contexto, fortalecendo
as acdes de promocdo da satde, caracteriza-se como
um interessante campo de estudo.

A construcao social do mundo, seducao
e sequestro das escolhas alimentares
das criangas

A publicidade influencia o ambiente social, bem
como arelacdo entre o individuo e a sociedade. Ela atua
como uma ferramenta de controle, promovendo um
nivel de consenso subjetivo na estrutura dos valores
da sociedade. Nesse processo, surge uma ameaca:
a ndo conformidade aos comportamentos e padrées
demonstrados exaustivamente nos seus andncios tem
como pena, o isolamento social (Noelle-Neumann, 2017).

Esse fato da a publicidade, no seu exercicio de
construir determinados padrdes sociais, a capacidade de
imprimir regras sobre os comportamentos, construindo
uma sociedade que se reconhece principalmente pela
sua capacidade de consumo. Esse modelo social impé&e
um novo processo de alienac&o, o do viver regulado por
meio do desejomoldado pelomercado, que regulanéo s6
amado de obra e o que é produzido, mas a cultura inteira.
Tudo é espetacularizado, orquestrado em conceitos,
signos e experiéncias consumiveis (Baudrillard, 1995).

Nesse contexto, a publicidade vende projecdes
de estilos de vida, como ocorre com os anudncios de
refrigerantes (Figura 1), os quais transmite a ideia de
felicidade, juventude, energia e satde. A arte publicitaria
reside na proposicdo de enunciados persuasivos, ndo
ha verdade absoluta, tampouco falsas promessas.
As imagens sdo ilustrativas! O agente publicitario de
sucesso abusa da licenca poética e cria verdades apenas
por afirmar que s&o (Baudrillard, 1995).

Figura 1 — Publicidade da bebida agcucarada Coca-Cola (2020)

Fonte: Youtube, Coca-Cola Brasil.
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Com a alimentacdo n&do seria diferente.
Familias alimentam seus filhos com biscoitos
recheados, refrigerantes e alimentos congelados
pelo status e “praticidade”. Ofertar calorias em
excesso aos seus filhos pode ser considerado
um gesto de carinho para os menos informados.
Apesar dos limites legais para o ato de driblar
conscientemente o receptor na publicidade,
as empresas de comunicag¢do argumentam que o
destinatario tem liberdade de deciséo e que deseja
por si mesmo aquilo que jamais almejaria sem a
publicidade (Luhmann, 2011).

A publicidade cria condicdes para que todo e
qualquer produto tenha um publico interessado,
construindo um forte repertério emocional,
traduzido em consumo, e as empresas de
ultraprocessados tém fidelizado clientes desde
ainfancia, dai anecessidade de regulamentacéio.
A construcdo cognitiva do mundo por meio da
publicidade de alimentos (em sua maioria de
produtos industrializados) influencia as escolhas
dos individuos adultos (MS; OPAS, 2014). Quando
se restringe o tema a publicidade infantil de
alimentos, temos um cenario ainda mais delicado,
uma vez que as criancas sdo hipossuficientes.
Comparadas a um adulto, ndo possuem maturidade
intelectual de compreender a estratégia persuasiva
da linguagem publicitaria (Cazzaroli, 2011).

O crescimento do consumo de ultraprocessados
€ auxiliado pelas sofisticadas estratégias de
marketing das grandes indastrias de alimentos e
este conjunto de fatores amplia ontimero de casos de
obesidade e outras DCNT (Monteiro; Castro, 2009).

Em média, 50% das criancas obesas levam
essa condicdo para a idade adulta e 80% dos
adultos obesos permanecem assim por toda a vida
(Simmonds et al., 2015). O sobrepeso geralmente vem
associado a diabetes, a hipertenséo e aos canceres,
males que afetam diretamente o aumento de gastos
do SUS (Siqueira; Siqueira-Filho; Land, 2017).

Deste modo, no Poder Executivo federal
brasileiro, foram pensadas estratégias transversais
para o controle e a prevencdo da obesidade e das
DCNT, sendo uma delas a regulamentacéo da
publicidade infantil de alimentos.

Regulamentacado e comunicagdo em
saude

Areducdo da exposicdo da sociedade a fatores e
situacdes que estimulem o consumo de alimentos
ndo saudaveis é uma das responsabilidades da CGAN.
Paraisso, ac6es como aregulamentacdo davendae
publicidade de alimentos nas cantinas escolares e da
publicidade direcionada as criangas e a rotulagem
de produtos dirigidos a lactentes sdo propostas da
Politica Nacional de Alimentac&o e Nutricdo (PNAN)
(Brasil, 2011b).

Naliteratura académicainternacional, hd evidéncias
sobre anecessidade de regulamentacdo governamental
dos antncios de alimentos dirigidos as criancas e aos
adolescentes, bem como é destacada a importéancia
do acompanhamento da sua implementacdo (Silva;
Oliveira-Costa, 2021).

Hauma conexdoentre as acdes deregulamentacdo
com aquelas que visam educar a sociedade sobre os
processos que interferem na satde das familias.
Incluir a Comunicac¢&do em Satide no planejamento e
execucdo de programas e projetos do Ministério da
Satide é um importante caminho para a qualificacdo
das politicas publicas.

Uma ac¢do de comunicagdo em satde eficaz
precisa ter um planejamento bem estruturado,
a identificacdo clara da situacdo a ser superada,
o publico estratégico bem definido, as midias mais
adequadas para alcancar essas pessoas, bem como
ter sustentabilidade econémica. Os estilos de vida do
seu publico estratégico devem ser considerados e as
mensagens precisam ser elaboradas com contetdo
capaz de facilitar a adesdo as orientagdes recebidas.
E preciso superar o modelo de transmisséo vertical
de contetido e a comunicacdo em satde deve ser
entendida como parte de uma cadeia de producéo
dos sentidos sociais (Schiavo, 2007).

Ao analisar as estratégias de comunicacdo do
Ministério da Satde no Brasil, entre 2006 e 2013,
poucas acdes tinha como foco a promocgédo de habitos
saudaveis, incluindo a alimentacéo, priorizando a
prevencdo de doencas em detrimento da promocédo da
saude (Vasconcelos; Oliveira-Costa; Mendonca, 2016).
Este fato alerta para a necessidade de investimento
técnico e financeiro para alterar esse cenario, desafio
também para a gestdo macro do Ministério da Satde.
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Metodologia

Este estudo de abordagem qualitativa busca
os significados de acdes sociais e a subjetividade
dos sujeitos, considerando o seu contexto social
(Minayo et al., 2005). Apds pesquisa bibliografica,
foiorganizada pesquisa de campo, utilizando, para
coletade dados, atécnica de entrevista, valorizando
“0 uso da palavra, [...], por meio da qual os atores
sociais constroem e procuram dar sentido a realidade
que os cerca” (Fraser; Gondim, 2004).

O corpus da pesquisa possui representatividade,
pois traz o conteddo integral de entrevistasrealizadas
com as quatro gestoras da area no periodo proposto
para analise, bem como € exaustivo e pertinente, pois
as entrevistas foram consideradas na integra e tanto as
perguntas quanto as respostas estdo relacionadas aos
objetivos e ao referencial tedrico proposto. Trata-se de
corpus homogéneo, pois ambos tém a mesma natureza
e se reportam ao mesmo assunto.

As entrevistas on-line foram realizadas durante
a pandemia, e considerando a aprovacdo do Comité
de Etica em Pesquisa da Fiocruz Brasilia, (CAAE
29554320.5.0000.8027). 0 audio foi gravado digitalmentee,
posteriormente, foi realizada a transcrigdo. As entrevistas
foram submetidas auma analise de contetido (Bardin, 2011).

CATEGORIA

Para tanto, por meio de “unidades de registros” (Gomes,
2002), as falas das entrevistadas foram organizadas de
acordo com as categorias correspondentes e especificas,
a partir da leitura flutuante da transcricéo, que consiste
em estabelecer o primeiro contato com o resultado das
entrevistas, conhecer o texto, deixando-se invadir pelas
falas e percepcdes das gestoras da CGAN (Bardin, 2011).

As unidades de registro com tematica semelhante
foram agrupadas em categorias e sua frequéncia
contabilizada, podendo considerar uma oumais frases
cujo contexto contemplasse o mesmo argumento. Cada
unidade de registro foi contabilizada uma Gnica vez em
uma Unica categoria (Quadro 1).

As entrevistadas concordaram com o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) do estudo,
que apresentou risco minimo, tais como o desconforto
e o constrangimento causados pela prépria situacdo de
gravacdo das falas. Para minimiza-los, foi facultada a
interrupg¢do da gravacdo a qualquer tempo ou supressdo
desta, em caso de manifestacdo das participantes.
Asdeclaracdes dessas gestoras expdem as delicadezas de
setrabalhar no Executivo federal, um local de exercicio do
equilibrio dos interesses politicos e nesta pesquisa para
“anonimizacdo” dos dados, elas receberam codinomes,
representac¢des do universo da alimentacéo e nutrigdo:
Alecrim, Cacau, Pimenta e Amora.

Quadro 1 — Frequéncia das categorias identificadas nas entrevistas com as gestoras da CGAN, Ministério da Saide

_

Normativas e publicagdes editoriais 25 12,6
Desafios da agenda a partir da CGAN/MS 28 14,1
Potencialidades da agenda a partir da CGAN/MS 16 8,1
Articulagdo Intersetorial 26 13,1
Arena de disputa da politica publica 34 17,2
Opinido Publica, produgdo de engajamento 1 5,6
Assessoria de Comunicagdo do Ministério da Saude 15 7,6
Comunicacdo em Saude, onde e como atuar 43 21,7
198 100

Fonte: préprio autor, 2021.
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Percepcdes, argumentos técnicos e interesses
economicos

A regulamentacdo da publicidade infantil de
alimentos é agenda transversal e promotora de debates
na sociedade civil, no Legislativo e no Judiciario. Este
artigo apresenta as percepcdes particulares de gestoras
da CGAN/MS, que atuaram na coordenagdo entre 2010
e 2019. Graduadas em Nutri¢do, possuem formacao
académica no campo das Politicas Pablicas em Satude
e Nutricdo, séo especialistas, mestras e doutoras.

0 Quadro1 sintetiza as categorias que emergiram
durante a leitura flutuante da transcricdo das entrevistas.
A analise de contetdo permite a classificacdo dos
componentes da mensagem em espécie de gavetas,
cada uma, armazenando contetidos com significados
semelhantes (Bardin, 2011).

Aprimeira categoriaretine as manifestagdes sobre as
normativas e os produtos editoriais que formalizaram a
agendana CGAN/MS epublicizaram o trabalho produzido
para dentro e fora do setor da saide. A préxima trata
dos desafios enfrentados pelas gestoras nessa agenda;
na sequéncia, as vantagens, os privilégios e, acima de
tudo, o local de prestigio que a CGAN/MS construiu (e se
estabeleceu) para promover o debate e analise; em didlogos
com a quarta categoria, a articulacdo intersetorial, que
trata desse espaco de apoio e disputa da priorizacdo de
agendas entre as instituicOes; na categoria seguinte,
a arena de disputa para a elaboracdo de uma politica
publica avanca este debate, organizando as percepc¢des
referentes as barreiras internas, no Ministério da Saude,
e externas, comono Legislativo enoJudiciario. A partir da
categoria “Opinido Pablica, producdo de engajamento”,
o foco € sobre o quanto a mensagem da CGAN/MS sobre
os alimentos ultraprocessados alcanca a sociedade. Esta
questdo relaciona-se com a percepcdo das entrevistadas
sobre o desempenho dos ntucleos de comunicacéo do
Ministério da Satde nesta agenda; e, na Gltima categoria,
como a Comunicagdo em Satide pode e deve serincluidana
promocédo e qualificacdo das mensagens para fortalecer
a agenda da regulamentacdo da publicidade infantil de
alimentos.

Todas as categorias alicercam a analise a seguir.
Os argumentos foram utilizados de forma mesclada,
elaborando um mosaico sobre o fortalecimento da
regulamentacédo da publicidade infantil de alimentos
no Ministério da Satde, no periodo de 2010 a 2019.

A lei existe, mas ndo é aplicada

Essa afirmacéo diz muito sobre a producéo
normativa de uma pasta no Poder Executivo federal.
Anorma ou o produto editorial publicado ndo garante
que uma agenda aconteca, mas é um combustivel para
que o tema pretendido permaneca em pauta.

Em 2010,a CGAN/MS contribuiupara o lancamento
da RDC n° 24 da Anvisa. A normativa foi suspensa
antes mesmo de produzir efeitos legais, mas é
considerada um importante marco entre as iniciativas
para a agenda (Baird, 2016). As pessoas envolvidas
sabiam que a inddstria de alimentos se articularia
paraderruba-la, isso estava colocado como um cenario
possivel. Segundo Alecrim, a aposta foi a confianca
de que, a partir dela, novas discussdes surgiriam.

Eu sou da ala que é melhor publicar! Mesmo
imperfeito, vamos la! Vai abrindo uma agenda, vai
abrindo um espaco de discussdo. E€ssa é a minha
visdo sobre politica publica. 1850 vai se somando
[...] evocévai criando também mais condigdes para
que o debate aconteca. (Alecrim)

A proposta do Conanda seguiu caminho similar,
publicada por meio Resolucdo n® 163, de 13 de marco
de 2014, buscando restringir “a publicidade de
qualquer natureza para a crianca, entendendo [...] as
suas fragilidades enquanto um receptor...”, conforme
relatado por Cacau. Ap6s sua publicacdo, ndo serviu de
impedimento efetivo para a publicidade direcionada as
criancas (Jesus; Boff; Werle, 2019). As duas normativas
podem ser consideradas as mais relevantes nesses 10
anos e, de fato, produzem reflexées sobre o tema.

Por ser “[...] uma coordenacdo muito pautada nas
evidéncias”, conforme disposto por Amora, diversos
materiais buscam facilitar o acesso da populagédo
aos produtos que contribuem para o surgimento
das DCNT. Os produtos editoriais ou normativos
tém agregado valor as orientacdes emitidas por essa
area técnica. O Guia Alimentar para a Populagdo
Brausileira (Brasil, 2014) é o material que vem mais
facilmente a fala das entrevistadas. Em diversos
momentos, foi comum o seu contetddo ser citado,
mesclado as proprias ideias das participantes.

De modo geral, segundo Alecrim, “a norma, ela
surge[...] dessa producdo [...], que é uma producdo de
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conteudo, assim, louvaveis, que tem a participacdo
de varias alas da nutricdo, [...] de um escopo de
universidades. Tudo isso0, vamos dizer assim,
emerge!”. Esses materiais inspiram e conduzem
diversas agendas no executivo federal. Esse mix
de producdo cientifica, em satde e nutricdo, € parte
relevante da comunicacdo que ha na nutricéo. E por
meio dele, “a gente tenta chegar no profissional de
saude e na familia” (Amora).

Vocalizagdo gigante

A preocupacdo com a qualidade do contetdo
produzido internamente posiciona a coordenacdo em
um lugar de prestigio. Para Cacau, “[...] a potencialidade
de se discutir, a partir da CGAN, [...] é a legitimidade
da area técnica no didalogo com outros setores, para
fora do setor satide”. Segundo Alecrim, “a CGAN
[...], como coordenadora de nutricdo do Ministério
da Satde, [...] tem uma capacidade de vocalizacédo
gigante”. Arepercussdo gerada por seus documentos
e normativas produz eco em outros setores.

[..] a PNAN, ela é uma politica de referéncia.
&€ quando vocé visita, por exemplo, o site da
Anvisa, agora que se esta debatendo [...] a revisao
da rotulagem nutricional de alimentos, a Anvisa
claramente diz que ela esta orientada por uma
politica do SUS, que é a Politica Nacional de
Alimentacdo e Nutrigcdo. (Cacau)

Para ampliar a discuss&o sobre aregulamentacédo
da publicidade infantil de alimentos, considerando
essas caracteristicas e relevancia, Amora destaca
que “[...] a partir da CGAN, a |...] via é a obesidade
infantil” que “no periodo da infdncia, é 0 agravo mais
prevalente relacionado a ma alimentacdo”.

O fortalecimento de leis que buscam restringir
a oferta de ultraprocessados e as ac¢des que visam
reduzir o acdcar, a gordura e o sal nos alimentos
processados foram comparados em estudos sobre
o realizado nos Estados Unidos e a Inglaterra, no
primeiro caso, e no Brasil e a Inglaterra, no segundo
(Silva; Oliveira-Costa, 2021).

A CGAN/MS estrutura os seus objetivos em
acdes que dialogam entre si e conversam com os
setores externos a sadde, por meio dos marcos

legais e de publicacdes editoriais. A soma dessa
producdo encontra eco na academia, na esfera
publica e na sociedade. A fortaleza da coordenacéo
esta justamente no reconhecimento e prestigio da
sua producdo técnico-cientifica.

Nao so responsabilidade individual, mas protecdo
a oferta qualificada da escolha

A PNAN apresenta o conceito aberto de
inocuidade de alimentos e, mediante uma
visdo ampliada dos riscos, fala dos efeitos dos
ultraprocessados na satide da populacéo. Com essa
visdo de riscos, defende a regulacdo e o controle
de alimentos, destaca Cacau, com acdes da CGAN
nos seguintes eixos: incentivo, apoio e protecédo.

Para incentivar o consumo saudavel dos
alimentos, a estratégia busca utilizar regularmente
canais que aproximem o tema da populacéo,
desenvolvendo uma comunicacdo que desperte a
capacidade de se distinguir o alimento saudavel
do ultraprocessado, considerado um consumo de
risco (Cacau). A conscientizacdo das familias é
um objetivo importante a ser alcan¢ado, afinal,
as criancas reproduzem o que veem em casa
(Pimenta).

No campo das ac¢des de apoio, a proposta da
CGAN é desenvolver mecanismos que facilitem
0 acesso ao alimento saudavel, fomentando a
agricultura familiar, promovendo a disponibilidade
eareducdo dos precos de orgénicos, por exemplo.
Envolve o exercicio de um conjunto de politicas:
da renda a disponibilidade (distribuic&o) dos
alimentos sauddveis. Contudo, conforme Amora,
hd um alerta: “esse é um componente mais
da questdo individual’, e a escolha de cada
pessoa € afetada pela construcéo social ao seu
redor, incluindo o que é divulgado por meio da
publicidade.

Na dimenséo protetiva, ha a defesa por mais
ambientes publicos sem a publicidade e acesso
aos ultraprocessados. Conforme destaca Amora,
“as evidéncias mostram muito a importdincia do
espago escolar protetivo”. Neste sentido, ha a
necessidade do fortalecimento de regras para a
publicidade e a rotulagem nutricional, de modo
que as informacdes difundidas pela indastria
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de alimentos sejam compreensiveis ao cidadéo,
protegendo e qualificando a tomada de decisdes
de compra e consumo (Cacau).

Essa preocupac¢do considera os mecanismos
pelos quais as interacdes entre os diferentes niveis
de contextos sociais produzem desigualdades em
satde, ponderando sobre os fatores individuais,
mas também os econdmicos, culturais e ambientais,
que caracterizam o lugar de uma pessoa numa
sociedade (Dahlgren; Whitehead, 1991).

Lobby e intervencao, priorizando a saiide da economia

Restringirapublicidade deprodutosultraprocessados
para as criancas € uma proposta repleta de desafios,
devido as industrias de alimentos e da comunicacdo.
Segundo Amora, “ela é uma agenda, que [..] exige
muito enfrentamento do tomador de decisdo, nem
todos 04 gestores acima da coordenagdo|...], resolvem
encarar’. As adversidades ao tema surgem dentro do
proprio Ministério da Satide e ha pressdo externa devido
ao contexto politico.

Para Alecrim, trata-se de um tema sensivel
e “politicamente, 04 escalbes [..] mais altos, tém
dificuldade de assumir, porque 480 muitos 04
interesses envolvidos, muitas relagdes...” A agenda
regulatoria torna-se um exercicio de resiliéncia “ela
ndo aparece, porque ela é uma briga de bastidor. £
e ela aparecer, a industria vem e ataca” (Pimenta).

Neste campo adverso, cabe a adaptacéo e a
utilizacdo de outras estratégias, inserindo o
tema da regulamentacdo em outras atividades.
0 desafio foi estabelecer uma narrativa em que os
gestores superiores no Ministério da Satde nédo
precisassem se manifestar e se opor. O registro do
encontro, no dia 5 de maio de 2011, entre o Ministro
da Satude, a época, Alexandre Padilha, com o
presidente darede McDonald’s na América Latina,
Marcelo Rabach, exemplifica o constrangimento.
Aimagem esteve disponivel, por pouco tempo, na
galeria do Flickr1 do 6rgédo federal com a seguinte
legenda: “Ministro Alexandre Padilha se retne
com Marcelo Rabach, Presidente da McDonald’s
na Ameérica-Latina, um dos parceiros da satde”.

Figura 2— 0 Ministério da Salde e o parceiro da saide:
McDonald’s

Fonte: Leme (2011)

Na imagem, Rabach entrega uma amostra da
toalha de papel que cobriu as bandejas da empresa
nos meses de marco e abril daquele ano com dicas
sobre a pratica de atividade fisica, a ingest&o de
agua, a alimentac&o saudavel, entre outras coisas.
Essaestratégia darede de fast-food comprova que a
indUstria de alimentos ultraprocessados permeia o
cotidiano do Ministério da Satude, ndo s6 buscando
agregar o conceito de satide aos seus produtos, mas,
de certo modo, influenciar a percep¢éo social sobre
as politicas puablicas do 6rgdo. A foto foi retirada
do site ap6s inimeras criticas.

Intersetorialidade, a defesa e a pratica

O enfrentamento ao setor produtivo e as agéncias
de comunicac¢do pode ser caracterizado como o
principal embate das gestoras. Pimenta explica:
“Por qué? Porque a pressdo da induastria, o lobby
da induatria ¢ fortisasimo”. A publicidade sobre os
alimentos produzidos industrialmente investe pesado
no imaginario saudavel. Alecrim afirma que € uma
narrativa presente em diversos meios de comunicacdo.
Enquanto o or¢amento da CGAN/MS é de poucos
milhdes, o da indistria de alimentos ultraprocessados
e bebidas agucaradas utiliza bilhdes em publicidade.
Sem regulacéo, nessa disputa sobre o que é a uma
alimentac¢do saudavel nos meios de comunicacéo de
massa, a saide puiblica ndo tem chance de sucesso,
daf a necessidade de equilibrar essas forgas.

1 O Flickr € um site de hospedagem e compartilhamento de imagens fotograficas.
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Neste ambiente, de acordo com Alecrim, a
partir da satdde, “como carreador da agenda de
requlamentagdo, [...] a CGAN/MS ndo pode ir sozinha”.
Aarticulacdo intersetorial é uma necessidade basilar
para a permanéncia do tema na pauta do governo
federal, entretanto, de acordo com Cacau, “falar
de intersetorialidade é muito bonito, mas fazer
interaetorialidade é um desafiol”.

Apesar da fortaleza nos espacgos de
compartilhamento da governanca institucional, os
desafios se apresentavam ora de modo explicito, ora
de maneira sutil. Declaradamente, o Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa) por
meio dos nicleos vinculados a defesa do agronegécio,
e 0 Ministério do Desenvolvimento IndGstria e
Comércio (MDIC), que entre as suas competéncias,
segundo Pimenta, esta a defesa dos interesses
empresariais, se posicionavam contra qualquer
movimento que buscasse regular as atividades da
industria.

De modo mais cuidadoso, as demais instituicdes
que compartilhavam interesses mais préximos a
agenda da alimentacdo adequada e saudavel, bem
como dos direitos da crianca, ndo manifestavam
explicitamente o apoio a agenda da regulamentacéo
da publicidade infantil de alimentos. Segundo
Alecrim, “Eles ndo se opuseram, [...] mas ndo era
uma bandeira”. A possibilidade de embates com a
indastria econémica constrangia outros 6rgéos.
Alecrim, afirma: “€ é assim que ¢é o jogo das
inatituicdes, cada instituicdo tem o seu proposito.
Trabalham a intersetorialidade, mas [...] cada um
priorizando a sua propria agenda”.

Durante o exercicio da intersetorialidade, ha a
necessidade de articulacdo com o setor produtivo, uma
realidade percebida como um processo intimidador
para o avanco da agenda regulatéria. Por isso, na
busca de fortalecimento, € comum o desejo por uma
normativa especifica, votada pelo Congresso Nacional,
que restrinja explicitamente a publicidade infantil
de alimentos, diluindo a personalizacdo da agenda
a um o6rgéo especifico.

Mais protecdo com comunicacdo em saide

No Brasil existe um arcabouco legal (Constituicdo
Federal, Estatuto da Crianca e do Adolescente, e Cédigo

de Defesa do Consumidor que protege as criancas,
mas como mencionado, apesar de a lei existir, ela
ndo é cumprida. Neste sentido, gastar energia na
producdo de mais normativas ndo é o recomendado,
mas qualificar o que ja esta normatizado, buscando
apoio junto a sociedade, na expectativa de que, com
a soma das vozes, seja possivel fazer cumprir a
legislacdo existente.

A CGAN possui um rol de produtos editoriais
técnico-cientificos com reconhecimento no meio
académico e na sociedade civil que alcancam parte da
opinido pablica. Conforme destaca Alecrim, “¢ uma
tarefa importante para a Comunicagdo em Satide,
[..], tranasformar esse conhecimento que a ciéncia
traz em algo que a populagdo entenda”.

Esses documentos atuam no imaginéario social, na
formac&o de um coletivo que valoriza a alimentacéo
saudavel (Alecrim), contudo, na disputa de narrativas,
devemos qualificar o entendimento de que os alimentos
ultraprocessados nédo séo saudaveis tais como se
vendem nos andncios publicitarios, e a comunicacdo em
satde pode ampliar o alcance do que é discutido nesta
agenda. E preciso saber comunicar a importancia da
agenda e desenvolver atividades que dialoguem com os
responsaveis e os cuidadores das criancas, pensando
cuidadosamente em qual mensagem transmitir e no
canal a ser utilizado, bem como promover o acesso a
essa informac&o verdadeira e qualificada.

No Brasil, ha diferentes niveis de acesso a
informac&o. Para comunicar com todos os publicos,
e ndo apenas com a classe média, ha a necessidade
de um esforgo conjunto, considerando a¢des mais
estruturantes de garantia do direito humano a
alimentacdo saudavel, que esta muito além do
conhecimento e da informac&o que podemos disseminar
pelos meios usuais, ja utilizados pela indastria (Cacau).

Aequipe técnica da CGAN/MS tem trabalhado nos
altimos anos com a recomendacdo de “menos tela”
dentro das ac¢des que estdo no programa “Previne
Obesidade Infantil” e seria incoerente propor
estratégias de comunicac¢do que sugerisse uma TV,
tablet ou celular para a interagdo (Amora).

Comapermanente atualizacdo e o desenvolvimento
tecnolégico, a comunica¢do em satde assume,
cada vez mais um importante lugar na sociedade
contemporanea. No ambito da satde piblica brasileira
essa compreensdo é verbalizada em muitos espacos,
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contudo, pouco valorizada efetivamente na execucéo
das politicas e dos programas do Ministério da
Satde. Ainda, cabe superar a viséo coadjuvante da
comunicacdo como uma atividade de mera assessoria
e divulgacdo dos feitos do gestor (Oliveira-Costa,
Fernandes e Vasconcelos, 2022).

O Ministério da Satde n&o utilizou nenhuma
acdo de comunicacdo para fortalecer a pauta
da regulamentacédo da publicidade infantil de
alimentos, na década analisada. Contudo, houve
essa preocupacdo em outro momento. Saber como
desenvolver dialogos sobre o tema foi a proposta de
um chamado de pesquisa, que infelizmente ndo teve
éxito, segundo Pimenta, “porque a gente esqueceu de
divulgar para as faculdades de comunicac&o.” Entdo,
aproximar a satde das faculdades de comunicagéo
deve fazer parte das estratégias para disseminacao
desta agenda.

A populacdo ndo precisa necessariamente
conhecer o produto editorial: “Guia Alimentar para a
Populacdo Brasileira”, mas as orientacdes contidas
nessa publicacdo. O fortalecimento do SUS, por meio
do compartilhamento qualificado das informacées
é umaresponsabilidade da Comunicacéo em Satde.
Uma populacdo mais bem informada pode tomar
decisdes mais assertivas sobre os fatores e acdes
que influenciam a sua sadde. Esse despertar, pode,
inclusive, fazer a sociedade em geral abracar as
politicas publicas que tém o objetivo de produzir
mais ambientes facilitadores da tomada de
decisOes mais saudaveis, como a regulamentacédo
da publicidade infantil de alimentos.

Consideragoes finais

Entre os anos 2010 e 2019, a CGAN/MS utilizou
sua principal potencialidade, o seu prestigio e a
sua capacidade de ampliar a voz dos temas afetos
a alimentacdo e a nutricdo para além do campo da
satude, de modo transversal, com outras pastas do
executivo federal brasileiro e com a sociedade civil
organizada. Essa articulacdo tem sido fundamental
para o enfrentamento das DCNT, uma vez que
apenas regular a publicidade infantil de alimentos
possivelmente néo trara os resultados esperados, e
esta é uma fatia de diversas acdes, as quais ndo podem
ser operadas isoladamente.

O principal desafio enfrentado € a constante
presenca do lobby da indistria (de alimentos e da
comunicac&o) no Ministério da Satdde do Brasil. Ter
descortinado essarealidade é o principal achado deste
trabalho. O lugar da gestdo da Coordenacdo Geral
de Alimentacdo e Nutricdo € solitario e permanece
no centro de um embate técnico e politico que sofre
influéncia dessas indastrias. Como forma de driblar
os limites impostos, fomentar a agenda por meio
de publicacdes editoriais ou normativas foi uma
estratégia da CGAN/MS para manter o temana pauta
da gestéo federal.

Sem apoio hierarquico efetivo no periodo analisado,
o que foi planejado resultou apenas em boas intencdes,
sem contribuicdo concreta para a regulamentacéo
da publicidade infantil de alimentos. Diante dessa
inércia, a energia foi direcionada para o fomento
na producdo de mais Leis, na expectativa de que a
legislacdo transformasse esse cenario. Contudo,
historicamente, apenas a existéncia de umanormativa
ndo garante o seu cumprimento.

Nesses tltimos anos, as normativas consideradas
mais relevantes, no intuito de regular o tema, foram
publicadas pela Anvisa (RDC n° 24, de 15 junho de
2010) e pelo CONANDA (Resoluc¢édo n° 163, de 13 de
marco de 2014). Todavia, ambas ndo conquistaram o
efeito legal concreto desejado. Por um outro lado, essas
iniciativas produziram debates em diversos segmentos,
mantendo viva a discuss&o. O Guia Alimentar para a
Populagéo Brasileira (Brasil, 2014), entre as publicacées
editoriais, € o material mais relevante.

Identificou-se um grande espaco paraa Comunicacgéo
em Satde fortalecer a agenda, tornando os materiais
técnicos cientificos e normativos produzidos, mais
acessiveis as pessoas em situacdo social menos
favoravel e com pouco acesso as informacdes técnicas
produzidas pelo Ministério da Satde, bem como
nos outros segmentos sociais, buscando produzir
engajamento para o cumprimento das normativas
existentes de protecdo da infancia, bem como
fomentar as demais iniciativas de promocgdo a satde
e da alimentacdo adequada e saudavel.

Portanto, para potencializar a intersecdo entre
esses campos de saber: Satde e Comunicacéo, é
fundamental a inclus&o de profissionais com formacéo
em comunicacédo social nos espacos de producéo
técnica, com foco na tradugdo da linguagem utilizadana
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maioria de suas producdes editoriais, e nos diferentes
espacos da gestdo do Ministério da Satide, bem como
fomentar estudos junto as instituicdes de ensino e
pesquisa, incluindo as faculdades de comunicacéo,
nos chamados puablicos que buscam qualificar as
acodes de promocdo da satde e comunicagdo em
satde em todos os canais de dialogo com a populacéo
brasileira em geral, especialmente, na influéncia da
publicidade sobre as escolhas alimentares de criancgas
e adolescentes brasileiros.

Referéncias

ARAUJO, I. S.; CARDOSO, J. M. Comunicacdo e
Saitide. Rio de Janeiro: Fiocruz; 2007.

BAIRD, M. F. O lobby na regulacéo da publicidade
de alimentos da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria. Revista de Sociologia e Politica,
Curitiba, v. 24, n. 57, p. 67-91, 2016.

BARDIN, L. Analise de Contetido. Lisboa: Edi¢bes 70;
2011

BAUDRILLARD, ]. A sociedade de consumo.
Lisboa: Edigcdes 70, 1995.

BRASIL. Plano de ag¢bes estratégicas para
o enfrentamento das doengas crénicas ndo
transmissiveis (DCNT) no Brasil 2011-2022.
Brasilia, DF: Ministério da Saiide, 2011a.

BRASIL. Ministério da Satde. Portaria n° 2715

de 17 de novembro de 2011. Atualiza a Politica
Nacional de Alimentagdo e Nutrigdo. Diario Oficial
da Unido, Brasilia, DF, 19 nov. 2011b.

BRASIL. Guia alimentar para a populacdo brasileira.
2. ed. Brasilia, DF: Ministério da Saude; 2014.

BRASIL. Vigilancia de fatores de risco e protegdo
para doengas cronicas por inquérito telefénico:
estimativas sobre frequéncia e distribuigdo
sociodemogrdfica de fatores de risco e protecdo
para doengas crénicas nas capitais dos 26 estados
braaileiros e no Distrito Federal em 2018. Brasilia,
DF: Ministério da Satide, 2019.

CAZZAROLI, A. R. Publicidade Infantil: o
estimulo ao consumo excessivo de alimentos.
Ambito Juridico, Séo Paulo, v. 14, n. 92, 2011.

COCA-COLA: Explosdo de Felicidade. [s.n.:s.l.],
2011.1video (1 min). Publicado pelo canal Coca-cola
Brasil. Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=7MVGkb77IrI>. Acesso em: 5 fev 2020

DAHLGREN, G.; WHITEHEAD, M. Policies and
Strategies to Promote Social Equity in Health.
Copenhagen: Institute for Future Studies; 1991.

FRASER, M. T. D.; GONDIM, S. M. G. Da fala
do outro ao texto negociado: discussdes
sobre a entrevista na pesquisa qualitativa.
Paidéia, Ribeirdo Preto, v. 14, n. 28, p. 139-152,
2004. DOI: https://doi.org/10.1590/So0103-
863X2004000200004

GOMES, R. A analise de dados em pesquisa
qualitativa. In: DESLANDES, S.; MINAYO, M. C.
S. Pesquisa social: teoria, método e criatividade.
21. ed. Rio de Janeiro: Vozes, 2002. p. 67-80.

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA
€ ESTATISTICA. Pesquisa de Orcamentos
Familiares 2008-2009: analise do consumo
alimentar pessoal no Brasil. Rio de Janeiro, 2011a.

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA
€ ESTATISTICA. Pesquisa de Orcamentos
Familiares 2017-2018: anélise do consumo
alimentar pessoal no Brasil. Rio de Janeiro, 2020.

JESUS, J.; BOFF, S.; WERLE, V. O direito
contemporaneo em perspectiva: um olhar
interdisciplinar. Erechin: Deviant, 2019.

LEMES, C. Ministro Padilha, “filho feio” ndo tem
pail. 2011. 1 fotografia. Disponivel em: <http://goo.
gl/KUWCoY>. Acesso em: 28 fev. 2021.

LUHMANN, N. A realidade dos meios de
comunicagdo. 2. ed. Paulus; 2011.

MINAYO, M. C. S et al. Métodos, técnicas e relacdes
em triangulacdo. In: MINAYO, M. C. S.; ASSIS, S.
G.; SOUZA, E. R. (Org.). Avaliagdo por triangulacdo
de métodos: uma abordagem de programas sociais.
Rio de Janeiro: Fiocruz, 2005. p. 61-99.

MONTEIRO, C. A.; CASTRO, I. R. R. Por que é
necessario regulamentar a publicidade de alimentos.
Ciéncia & Cultura, Campinas, v. 61, n. 4, 56-59, 2009.
MS - Ministério da Satide; OPAS - Organizacdo
Pan-Americana de Saiide. Perapectivas e desafios

Saude Soc. Sdo Paulo, v. 32, supl. I, e220916pt, 2023 11


https://www.youtube.com/watch?v=7MVGkb77IrI
https://www.youtube.com/watch?v=7MVGkb77IrI
https://doi.org/10.1590/S0103-863X2004000200004
https://doi.org/10.1590/S0103-863X2004000200004
http://goo.gl/KUWC0Y
http://goo.gl/KUWC0Y

no cuidado as pessoas com obesidade no SUS:
resultados do Laboratorio de Inovagdo no manejo
da obesidade nas Redes de Atencdo a Saiide.
Brasilia, DF: Ministério da Satide, 2014.

NOELLE-NEUMANN, E. A Espiral do Siléncio:
opinido publica - nosso tecido social. [S. L]:
Estudos Nacionais; 2017.

OLIVEIRA-COSTA, M. S.; FERNANDES, M. F. M.;
VASCONCELOS, W. O recado esta dado: a covid-19 e
AU repercussdes para a comunicagdo em satide nas
inatituicées publicas. Cadernos Ibero-Americanos de

Direito Sanitario, v. 11 n. 2, p. 175-182, 2022.

SCHIAVO, R. Health communication: from theory

to practice. Sdo Francisco: Jossey-Bass; 2007.

SILVA, M. A. S,; OLIVEIRA-COSTA, M. S. A
Regulamentacdo da publicidade infantil de

alimentos: potencialidades para a Comunicacé&o

em Saude no Brasil. Revista Cadernos da
Pedagogia, Sdo Carlos, v. 15, n. 31, p. 53-64, 2021.

SIMMONDS, M.; BURCH, J.; LLEWELLYN, A.; GRIFFITHS,
C.; YANG, H; OWEN, C. et al. The use of measures of
obesity in childhood for predicting obesity and the
development of obesity-related diseases in adulthood: a
systematic review and meta-analysis. Health Technology
Assessment, London, v. 19, n. 43, p1-336, 2015.

SIQUEIRA, A.; S.; €.; SIQUEIRA-FILHO, A. G.;
LAND, M. G. P. Analise do Impacto Econémico

das Doencas Cardiovasculares nos Ultimos

Cinco Anos no Brasil. Arquivos Brasileiros de
Cardiologia, Rio de Janeiro, v. 109, n. 1, 39-46, 2017.

VASCONCELOS, W. R. M.; OLIVEIRA-COSTA, M. S.
0., MENDONCA, A. V. M. Promogdo ou prevengdo?
Analise das estratégias de comunicagdo do
Ministério da Satide no Brasil de 2006 a 2013.
RECIIS, Rio de Janeiro, v. 10, n. 2, p. 1-11, 2016.

Contribuicdo dos autores

A autora foi responsavel por todas as fases de producdo do artigo.

Recebido: 20/12/2022
Reapresentado: 28/3/2023
Aprovado: 31/3/2023

Sadde Soc. Sao Paulo, v. 32, supl. I, e220916pt, 2023 12



	_Hlk33718095
	_Hlk70869903
	_Hlk70869940
	_Hlk44236189
	_Hlk52377754

