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3 O leite em pé na ideologia dominante: a luta de® contra a
mamadeira

A amamentacdo € parte integrante do processo ngpodé a
maneira natural e ideal de alimentar o lactentestitoindo uma base
biolégica e emocional inigualavel para o desenvoérito da crianca.
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Esse e outros efeitos importantes do aleitamentdern@ na

prevencdo de infec¢des, na salude e bem-estar danmatervalo

entre partos, na salde da familia, na prépria fanik economia
nacional e na producdo de alimentos fazem com gueamnentacao
seja um aspecto vital da autoconfianca, dos cuglgdionarios de

salude e das atuais estratégias de desenvolvinfeéotoessa razao,
cabe a sociedade promover o aleitamento maternoteger as maes
gravidas e os lactentes de quaisquer influénciaspggsam romper
€sse processo.

Declaracéo sobre alimentacéo de lactentes e cdaracprimeira
infancia. Reunido Conjunta, Organizagdo Mundiabdéde/Unicef,
Genebra, 9-12 de outubro de 1979.

3.1 Introducgéo

Ja faz algumas décadas que um problema precisesdvido, a
cada vez que nasce uma crianga: como alimentddaseio ou na
mamadeira? Isso sO se transformou em problematia g@armomento em
gue os preparados artificiais para recém-nasciddsrearam disponiveis
no mercado. Anteriormente, todas as mulheres segaifradicdo de suas
avoés e de suas maes, amamentando seus filhossbldea mae ndo poder
ou ndo querer amamentar, o bebé era confiado aanmaade-leite, e isso
ndo significava nenhuma tragédia.

Atualmente, a situacao é bem diferente: a mée terasdolher se
alimentard seus filhos no seio ou na mamadeiraa Esuma opc¢ao
individual sua, mas, junto com as opg¢odes indivisiu milhares de outras
maes, acaba envolvendo grandes interesses coreetfiiad Unica empresa
virtualmente monopoliza, no Brasil, 0 mercado d&lem pé modificado
para uso infantil: a Nestlé. E esta a principal ers@ envolvida no lucrativo
negoécio de vender leite “maternizado” a mulheres, quase sempre, tém
todas as condi¢Bes necessarias para alimentafilkessdle maneira natural
e autbnoma.

3.1.1 O seio perdeu a primeira partida

As informacgBes dadas as gestantes, por ocasidxadees pré-natais
ou de sua internacdo nas maternidades, quase abamdam a questdo da
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amamentacdo, como se a escolha entre alimentatgialrau artificial ndo
acarretasse consequéncias importantes. Tal eséollisansiderada um
aspecto secundério, que habitualmente serd resoteéditro da propria
rotina do hospital, até fora do conhecimento eqigescéncia das maes.

A falta de informacdes por parte das maes e sisaeamee integracao
no esquema de producdo e de consumo capitalistegmarter levado a uma
diminuicdo do aleitamento tradicional ao seio. Essgducéo foi constatada
em todos os paises de economia capitalista e eas Bmlcamadas sociais,
estendendo-se, gradualmente, dos paises ricoopgmabres e das classes
sociais mais privilegiadas para as classes trathatha e marginars.

No Brasil, varios estudos regionais realizadoseed®58 e 1969
demonstraram, como era de esperar, uma diferetgaeh@ntre a situacao
no campo e nas cidades. Verificou-se que, em vareas rurais do pais, 0
periodo médio de amamentagdo natural era supenmve meses. Nas
regides Urbanas e suburbanas dos Estados do NgrdedRio de Janeiro e
de Minas Gerais, ao contrario, o periodo da amagéattem sido de cerca
de trés meses (Ulloa, [s/d]).

3.1.2 Perigos da alimentacao artificial

A utilizacdo de formulas artificiais tem acarretadgraves
consequéncias para muitos recém-nascidos. Cadanaez acumulam-se
dados que provam a superioridade incontestavedit® rhaterno, tanto do
ponto de vista nutricional e imunoldgico, quanto rdessidade de um
contato mais intenso entre filho e mée.

E bastante conhecido, entre os pediatras, o fatguee criancas
alimentadas com mamadeira adoecem mais faciimeetag amamentadas
no seio. Essas Ultimas apresentam taxas de moebéddd mortalidade bem
mais baixas que as alimentadas de maneira exatosita artificial.
Estudos realizados também no Brasil confirmam essetatacdo geral
(Martins Filho, 1977).

1 Um estudo significativo foi realizado nesse samtjgbr exemplo, no Chile. Segundo esse
trabalho, no final da década de 1950, somente ¥4cdancas chilenas de um ano eram
alimentadas artificialmente. No inicio da décadal8@0, essa proporgdo tinha chegado a
80% das criancas de dois meses de idade, send@&lasieapresentavam uma taxa de
mortalidade trés vezes mais alta que as outraseaiadas ao seio (Plank e Milanesi, 1973).
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Tal fenbmeno toma propor¢cdes mais agudas aindandqua
relacionamos com a origem social das criancas. dNeses populares, a
substituicdo da amamentagdo natural por urna maraade leite em po6
quase sempre provoca infeccfes e desnutricdo. RBtrenesmo, levar a
morte. O problema colocado pelo alto preco dos gresfos artificiais €
essenciaf. Para compensar essa despesa, muitas maes adminisieite
aos seus filhos excessivamente diluido, mesmo dabgure isso diminui a
capacidade nutritiva do produto. Somam-se, a eat® fBs péssimas
condicbes higiénicas e sanitarias em que vive grgaitte da populacao
brasileira, e que ndo permitem seguir as instrugglaivas ao uso de agua
pura, a esterilizacdo das mamadeiras etc. Muitas @0 analfabetas e ndo
leem a posologia indicada na lata, enquanto ouiiastém geladeira para
conservar o preparado. A administracdo de leitgpéracaba provocando,
assgim, sérios problemas de infec¢des respiratérigstrintestinais, alergias
etc:.

Para as criancas provenientes de familias de banebecondmico, o
leite materno representa, sem duavida, a fonte dieipas mais simples,
mais econdmica e menos sujeita a contaminacdo. dmamacao natural,
contudo, tem outra funcdo importante: a de métodocdntrole da
natalidade. Sabe-se que é um método bioldgico zefiema aumentar o
intervalo natural existente entre partos sucessivos

Nas camadas urbanas mais privilegiadas, a utilizdedmamadeira
interfere menos na saulde fisica do bebé. Estudmntes, no entanto,
provaram que pode levar a problemas de obesidddalmente, estd sendo
pesquisada, também, a relacdo que parece existraimentacao artificial

2 Na época de redacédo deste trabalho (agosto de,1®8MWisto de alimentacdo de cada
crianga de seis meses com leite modificado rept@sgnaproximadamente, 18% do salario
minimo vigente. O aleitamento materno evitaria,tgo@o, importantes despesas, tanto no
nivel familiar quanto em nivel macroeconémico.

3 O trabalho mais completo a esse respeito é olliféeJe Jelliffe (1979). Um estudo sobre
cuidados higiénicos e diluicdo do leite na prepg@wmade mamadeiras, realizado em um
distrito da cidade de Sao Paulo, revelou dadoseasgmnantes nesse sentido: 96% das maes
classificadas no grupo socioecondmico mais bab@ sgguiam as instru¢des segundo as
quais devem ferver todo o material cada vez queapaen uma mamadeira. Quanto a
diluicdo do leite, 49% ndo colocavam as quantidademselhadas, errando para mais ou
para menos (Ulloa, [s/d]).
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e a frequente ocorréncia de hipertensdo e doergramarias na idade
adulta.

N&o s6 do ponto de vista fisiolégico a amamentagdoral tem um
papel importante a desempenhar; também no desémeolo psiquico da
crianca, um contato intimo e uma troca afetivaymdé entre méae e filho
sdo essenciais. Essa troca sera facilitada peto eaiocional e fisico da
amamentacdo, que é fonte de prazer tanto paraamacariquanto para a
mulher que amamenta.

3.1.3 Na luta entre o seio e a mamadeira, o arbétaideologia

Apesar dos fatos enumerados anteriormente, congwevae
repetidos em numerosas pesquisas cientificas,p@mméo de mulheres que
escolhem a amamentacéo natural esta diminuindovezdaais.

O processo de urbanizagdo da sociedade brasdewa b introducdo
de novos habitos, mais integrados no mundo do comspuie 0s anteriores.

z

Dentro desse processo, € interessante estudar mplexeda
desvalorizacdo do leite materno, porque esta @rokmte contraria aos
interesses da maior parte da populagdo do paisjogando sérios
problemas de desnutricdo e de mortalidade infantil.

Neste capitulo, propde-se estudar as causas despmsupracitado
na sociedade brasileira: quais sdo as razdes akegaelas maes para
renunciar a amamentacdo natural? Qual é a cargaldégiea que
transparece em suas argumentacfes? Quais sdo aresses das
multinacionais do leite nesse processo? Como caesedgnfluenciar as
maes, e a sociedade como um todo, no sentido desfaer seus negécios?
Qual é a participacdo dos médicos pediatras e diwesoprofissionais de
saude em tudo isso? Como o Estado vem intervindeanelara luta de
interesses?

Mais importante, porém, do que uma simples enuréierde fatos, €
a descricdo do conflito latente, mais profundoreeduas “concepcdes de
vida” antagonicas: a tradicional, ‘baseada numaaceautonomia relativa
das classes populares frente ao consumo de prosiypésfluos e de alto
valor agregado, e a concepcao de vida “modernddanizada, imposta
pelos interesses de acumulacdo do capital industissa imposicao
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gradual, que acontece de maneira conflitiva e tittaléexige uma mudanca
na atitude da populagcdo consumidora frente a suwatighbes de existéncia.
Somente através de mudancgas ideoldgicas profundeapital conseguira
provocar as novas necessidades e os novos haliteendumo de que
necessita em sua luta contra a tendéncia a quesleadaxa de lucro.

E o que estudaremos a seguir.

3.2 Por que as maes brasileiras estdo abandonaidibamento
natural?

A tendéncia a alimentacdo artificial de recém-rd=i esta-se
espalhando entre todas as camadas sociais (epatimeinte entre as classes
urbanas e periurbanas), com uma forca pouco sadpeif\té nas favelas,
as maes frequentemente recorrem a mamadeira de deit p60 para
alimentar seus filhos. Um trabalho feito numa faveé Santos, por um
posto da prefeitura daquela cidade, revelou que,18id, 92,6% das
criancas da favela com idade abaixo de um ano exhmentadas
artificialmente. O trabalho da equipe do posto s®id principalmente
para inverter essa situacdo. Um ano mais tardepoggdo de criancas de
menos de dez meses que eram amamentadas ja todrgamo 45%.
Acontece, no entanto, que um remanejamento na equwg@uziu sua
preocupacdo com esse problema: em 1977, a siteat@#i voltando a que
existia no inicio do trabalho, ou seja, mais de % criancas ja estavam
sendo alimentadas artificialmente (Silva, 1977).

Essa experiéncia demonstrou que, mesmo entre dagépuurbana
mais carente, para quem a compra de leite repeesentt importante
despesa adicional e os riscos da contaminagécss@aiores, a tendéncia a
recorrer a alimentacao artificial € predominantasMemonstrou, também,
como a atitude médica pode interferir ativamentea paverter essa
tendéncia.

Por que razdo mulheres sadias, que tém todas adicGes
necessarias para amamentar seus filhos — impadaiels fisiolégicas sédo
encontradas em menos de 5% das médes — insistentireemta-los com
mamadeira, expondo-se, assim, a infec¢oes e dgsimmtr
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3.2.1 Leite “fraco” ou “insuficiente”

As razdes que as maes alegam, quando interrogaskse aespeito,
séo principalmente a mé qualidade ou a insuficéédoi seu proprio leite.
Isso foi constatado tanto a nivel mundial (cf.iflelle Jelliffe, 1979),
guanto ao nivel da situacdo no Brasil. Neste pasias pesquisas
demonstraram que cerca de 70% das méaes desmameamaginente seus
filhos pelas razbes de “leite insuficiente”, “aatrta ndo quis mais”, “o leite
era fraco” ou “o leite secou” (Ulloa, [s/d]; Soud®74; Aragdo, 1977).

No entanto, a ma qualidade e a fraqueza do laéddas parecem nao
sé ser extremamente relativas, como traduzir amtes inseguranca da
mae, frente a sua propria capacidade de amamentgg&o um fato
cientificamente demonstrado: tanto em volume gquamiocomposicdo, o
leite materno de mulheres desnutridas é adequadcspatentacéo de seus
filhos, além de conter os anticorpos necessarsmalefesa. A mée precisa
chegar a um estagio particularmente grave de désmupara que seu leite
ndo contenha as calorias, vitaminas e proteinasesgédas ao
desenvolvimento do lactente. E, mesmo nesses aaseise materno deve
ser melhor do que qualquer outro tipo de alimentoa vez que a mae
altamente desnutrida ndo dispbe de comida de balalgde para oferecer
aos seus filhos.

No caso de insuficiéncia de leite, varios estudédions verificaram
gue complementar a amamentacao com leite em pd&iozalti ndo seria a
melhor solucdo: isso ndo s6 diminui gradativamentgecrecdo do leite
materno, mas aumenta, também, a ocorréncia de daddie mortalidade
infantil. De outro lado, existe uma solucdo maigds&el e mais racional
para resolver esse problema: a complementacaobegdd da dieta da méae
durante o periodo de lactacdo. Essa complemenggéentar da méae,
guando feita com base em verduras e cereais, miesenta, de forma
nenhuma, uma despesa maior para o orcamento faduligue a compra de
leite em po, e significa uma seguranca adicionah pasaude da crianca
(OMS/Unicef, 1979).

As razdes alegadas acima — ma qualidade e inqufiei&o leite
materno — nao encontram, na grande maioria dosscasmprovacao
cientifica. As maes entrevistadas parecem tradopim essas palavras,
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fortes pressdes socioculturais, econdmicas ou emas, que inibem seu
reflexo de liberacao de leite.

O ambiente impessoal e pouco tranquilizante doscear de salde
no Brasil contribui, sem duvida, para o agravameigsse fendbmeno. Nas
maternidades, os médicos tém pouco tempo dispomias dar uma
orientacdo pessoal a suas pacientes. O recém-o&ssaparado de sua mae
e levado automaticamente para um bercério: a plidade de a mae se
sentir apreensiva e insegura, no ambiente hospigadde inibir seu reflexo
de lactacdo e provocar, assim, insatisfacdo nagaricseus choros, por sua
vez, serdo interpretados como “leite insuficierbe” “inadequado”, e se
recorrerd a alimentagdo artificial complementague pode aumentar a
inseguranca da mae frente a seu proprio leitemendir-lhe, mais ainda, a
quantidade, uma vez que é produzido em funcdoatd@isulo lactente.

Atualmente, todo o esquema de propaganda das exsptedeite em
p6é € montado em cima dessa inibicdo psicolégicaeflexo natural de
lactacdo: “O melhor leite € o0 materno. Mas, naafditste, dé leite Nestlé
para seu filho.” As maes visadas pela propagandasafem que um
impedimento fisioldgico real s6 existe em meno$%edas mulheres. Vao
considerar, pois, a inibicdo de seu reflexo deatzt como um fenémeno
normal, e ndo lutardo ativamente para altera-lo.

E importante, também, mencionar a evolug¢édo dadatitla sociedade
em relacé@o aos seios da mulher: de um simbolo fioewizlmente maternal
e nutritivo, passaram a ser enfatizados, na éped, @m funcdo de seu
lado estético e eroético-sexual. As empresas de &t p6 acabam, pois,
sendo beneficiadas pelos apelos profundamentec@sdi que recorrem
outras empresas, em sua propaganda, utilizandeios femininos como
um “objeto que faz vendef”.

4Em relacéo a isso, é interessante mencionar qgense varios estudos recentes, ndo é a
amamentacdo em si que provoca um envelhecimentaapreo dos seios. A razao principal
desse fenbmeno seria, em casos de gravidezesigasessn relaxamento muscular geral,
que pode ser intensificado pela idade e por unta é& cuidado da mulher com seu préprio
corpo.
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3.2.2 Classes sociais, expansédo do capitalismonindicdo da
amamentacao

s

No processo de industrializacdo e urbanizagdo dsedaxe, é
inegavel que os alimentos artificiais para recéstits estdo preenchendo
uma juncdo importante: permitem a alimentacdo émga sem exigir a
presenca da mae, no caso de mulheres que precisgEntar-se de casa
para trabalhar, por exemplo. A crescente integrdeémulher no processo
de producdo capitalista €, sem davida, uma da<ipais razdes que
impedem a divulgacdo da amamentacdo materna nedadei brasileira.
Como a legislacdo social Ihe garante somente degesnde férias depois
do parto, ela serd levada a abandonar a amamentggdmio voltar a
trabalhar.

Na situacédo atual, porém, este problema pareceayes dimensoes
ainda reduzidas: as publicacdes existentes indigaen a proporgao de
mulheres que deixam de amamentar seus filhos péesaprofissionais é
notavelmente pequena (ver, por exemplo, o estddcerdge a varios paises
do centro e da periferia, citado em Jelliffe eifle]l 1979). Isto se deve
provavelmente ao fato de que grande parte das meslhteabalhadoras
exercem sua profissdo no préprio ambiente domésgcdamiliar
(empregadas domésticas, lavadeiras, camponesas cefc)que ja
abandonaram seu emprego antes de a crianga nascetr.

Essa constatacdo foi confirmada, no caso brasilggar uma
investigacdo realizada em uma cidade fortementeustndlizada,
pertencente a grande Sao Paulo (Aragdo, 1977).r8er@&o das mulheres
entrevistadas naquela ocasido citaram seu trabalho sendo a razao que
as impedira de amamentar seus filhos, apesar d&tae de uma regido
onde o trabalho feminino é comum. E essa propodiada poderia
diminuir se fosse aplicada a legislacdo social garante a existéncia de
creches e da as mulheres trabalhadoras o direitteidarem seu local de
trabalho toda vez que precisarem amamentar seuss fifart. 399 da
Consolidagéo das Leis do Trabalho). Essa legislagaca foi aplicada na
prética.

N&o é necessario, porém, que as mulheres comeesnpréprias a
trabalhar num esquema de producdo capitalista, gpaeaabandonem a
amamentacdo. Em extensas areas rurais tradicidogiais, por exemplo,
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observacdes médicas demonstraram a relacdo egistaine a expansao das
relacbes de trabalho capitalistas e uma frequexttecfio da qualidade de
vida e do nivel de nutricdo da populacdo. A adaddaima agricultura
especializada leva ao abandono progressivo doveutte produtos de
subsisténcia e a uma monetarizacdo da sociedadk que permite a
chegada, ao campo, de mercadorias anteriormerdevaeas a populacéo
urbana. Gragas ao processo de aculturacdo queeeeode maneira
paralela, é incentivado o aparecimento de novasss&tades, tal como a da
mamadeira e a do leite em pé.

Nas grandes cidades, os migrantes recém-chegadsanpgor um
processo de aculturacdo mais violento ainda, eaataiornando-se as
principais vitimas do que comecou a ser chamado“dissnutricdo
comercialogénica”. O estudo de Mike Muller (1974}tado a seguir,
demonstra que as camadas populares mais atingelas pressdes das
transnacionais do leite em p6 sdo formadas poraewponeses e
trabalhadores rurais expulsos do campo, que véwrceef o exército
industrial de reserva das metrépoles. O rompimeddo seus lagos
socioculturais de origem provoca um “vazio ideaddgi que os torna uma
presa facil para qualquer tipo de mensagem puddigit Essa constatacao
amplia a tese de que, quanto mais baixa a clasgd, ganto menos critica
sua atitude frente a mensagem publicitaria, pelonsenor conhecimento
das técnicas de persuaséo utilizadas (Cornato).196

A integracao gradual das mulheres na sociedadealsiai, com sua
organizacao urbana e consumista, implica uma dig@oucorrespondente
de sua vontade de amamentar. Um estudo realizadGampinas, entre
1974 e 1976 (e citado em Dias, 1977), demonstreuugu grupo de maes
que tiveram mais de sete consultas pré-nataisusitseus filhos durante
um periodo médio de dois meses e trés dias. Pardies que fizeram de
um a seis exames médicos durante sua gravidezicalpele amamentacao
subiu para dois meses e 19 dias. Quanto as mullgeendo tiveram
nenhuma consulta pré-natal, o tempo de aleitanfenttz cinco meses e 21
dias.

Esses dados podem ser interpretados utilizando roemd de
consultas pré-natais como indicador do grau degiaggio das méaes no
esquema de consumo capitalista: quanto maior o mideeconsultas, tanto
maior o poder aquisitivo das maes e sua tendénmiaomasumo. As
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mulheres que ndo contaram com nenhuma consultegrdmario, vivem a
margem das instituicdes de salude e assumem a tdigdende seus filhos
de um modo mais auténomo.

3.2.3 A mamadeira da “status”

A grande maioria das mdes nao sabe indicar exatanocem que
motivacao escolheu a alimentacao artificial pates $ithos. Uma razéo que
contribui para a inibigdo do reflexo natural detdgéo deve ser procurada
no prestigio ligado a um modo de vida moderno, nida@o e que exige a
adocdo de novos habitos de consumo. A valorizaghdntbderno” é
intimamente ligada ao crescimento da oferta de ytosdsupérfluos. A
propaganda divulgada pelos meios de comunicagétadsa tenta provocar
uma identificacdo dos ouvintes ou leitores com gonsumidor ideal”. A
esse “consumidor ideal”, “homem e mulher modernasitiiantes de
felicidade gracas a suas opc¢des consumistas, poetrase o fracasso: a
pobreza e o atraso das populacbes de tradicdo. rtatulto”,
“supersticioso”, “sujo”, “atrasado”, “burro”, o camunés tradicional
representa, em sua autossuficiéncia, as raize di®mem moderno”
precisa superar.

Dentro desse quadro, a mamadeira de leite em pé étimo
simbolo domodern way of lifemais “moderna”, “higiénica”, “cientifica”
— e mais cara — que o aleitamento tradicional. ,Epte sua vez, é
desprestigiado e reservado as mulheres “caipiras”.

Existe, também, uma relagédo inegavel entre o ragitado da vida
urbana, que facilita 0 aparecimento de nervosisa® estresse, e a inibicdo
do reflexo de lactacdo, mencionada anteriormerds. ddmunidades rurais
tradicionais, as mulheres encontram as condi¢cdequédeprecisam para
viver e assumir seu papel de reprodutoras com uratede. Nas cidades
modernas, ao contrario, elas passaram a se envelwesituacfes que
ultrapassam o ambito restrito da reproducao e idzeatacdo familiar: o
ritmo acelerado dos acontecimentos que as rodeiativisdo do trabalho
— cada vez menos rigida — entre homem e mulheimassmo a maior

® Segundo outra interpretagdo, seriam os proprioispionais da salde que colaborariam
para um desmame mais rapido. Essas duas intefestdps dados ndo se excluem e séo
vélidas. Continuardo sendo aprofundadas em suaregfwoca, ao longo deste trabalho.
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participacdo feminina no processo produtivo fizeraom que muitas
mulheres assumissem responsabilidades mais digadds do que
anteriormente.

Passaram, entdo, a ser constantemente requispadasumerosas
atividades, que tornaram sua vida mais agitadamiegram do clima de
tranquilidade necessario a uma boa lactacdo. Ror lado, é possivel que
essas mulheres prefiram — mesmo inconscientementadministrar a
mamadeira aos seus filhos para ganhar tempo p#ias atividades, uma
vez que a amamentacao natural exige sua presemgandéra imperativa.

Os diferentes fenbmenos mencionados acima exexntes pressoes
sobre as mulheres que estdo em condicdes de anaam&aiD essas
pressbes que elas traduzem por meio da informaeagud pararam de
alimentar seus filhos com leite materno, porquee esria “fraco” ou
“insuficiente”.

3.3 ... E as empresas de leite em pé modificadm @géncas?

De 1957 para 1974, o numero anual de nascimentoEWdA caiu de
4,3 milhdes para 3,1 milhdes. Essa queda da redaljdyeral nos paises de
industrializacdo mais antiga, provocou uma quedaespondente no
faturamento das industrias de alimentos infantisse® paises. Para
conservar sua taxa de lucro, elas tiveram de alw®ras estratégias de
venda: aumentar a diversificacdo de suas linhaprogucdo e expandir
suas vendas em mercados da periferia, cuja populest crescendo
constantemente.

3.3.1 O “matador de bebés”

Tais indastrias se instalaram, com fortissimos e@s@s de
propaganda, em paises que frequentemente ndo kiispude redes de
comercializagdo capitalista desenvolvidas, nem deamsmos de controle
ou de reacdo a esse tipo de publicidade.

% Os laboratérios Abbott, por exemplo, expandiraasstendas internas de leite modificado
para uso infantil de somente 9% entre 1972 e 18M8uanto seus negdcios no exterior
aumentaram em 32% (Kucinski e Ledogar, 1977).
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Em 1974, um estudo publicado na Inglaterra sotulmtévocativo de
The baby killer (O matador de bebédescreveu as consequéncias
decorrentes dos métodos de venda de leite em pdNzstlé e a Cow &
Gate em alguns paises africanos, asiaticos e eammieccanos (Muller,
1974).

As empresas recorriam a enfermeiras encarregadasrier seus
produtos, e estas visitavam as maes, nas mateesidad em suas casas,
distribuindo frequentemente amostras gratis. Emosepaises, criaram
estabelecimentos comerciais onde vendiam leitefroadd, com descontos
especiais, para as maes com menos recursos. Essmtomde venda ainda
eram refor¢cados por campanhas publicitarias maadiges;ao de alimentos
infantis e colocacdo de cartazes publicitarios extemidades ett.

Depois de uma descri¢do detalhada da maneira palad\estlé e a
Cow & Gate impuseram seu produto, o autor demomsgomo a
introducdo do aleitamento artificial nesses pdisesu a graves problemas
de desnutricdo e de mortalidade infantil (daitddiO matador de bebés).

Na Suicga,The baby killerfoi traduzido em alemé&o e publicado sob
um novo titulo:Nestlé é responséavel pela morte de milhares desbébé
empresa reagiu contra esta citacdo explicita, nomvam processo contra o
grupo responsavel pela tradugéo, que acordou adoppublica europeia
para esse problema. No julgamento, a empresa doisathada a mudar o
estilo de sua propaganda, considerada como seratalim ndo-ética em
sociedades subdesenvolvidas.

Nos EUA, por outro lado, foi lancada, em 1977, ucampanha
nacional de boicote aos produtos Nestlé, seguidal /8, por inquéritos,
no Senado, sobre as atividades das empresasalertejié para criancgas.

" Informagdes mais detalhadas sobre as praticagm#avdas transnacionais de de leite em
p6 podem ser encontradas &chweizerische Arbeitsgruppe for Entwicklungspolitb74;
Arbeitsgruppe Dritte Welt Berrl976 e Lappé e Collins (1977), além da ja cifagsquisa

de M. Muller (1974). Esses trabalhos denunciam @eina violenta pela qual essas empresas
impunham seus produtos em paises periféricos.
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3.3.2 Mudanca de tética

Apesar dessas denuncias, as empresas citadas méanpaom a
distribuicdo de leite em p6 nos paises da perifséa extensos mercados
onde esse produto de fabricacdo barata e de alto f tem uma aceitacédo
popular generalizada.Por outro lado, as empresas precisam desses
mercados porque seus paises de origem ndo compmdercondicdes de
crescimento da demanda de alimentos infantis, comos anteriormente.

Nao suspenderam a producdo de leite em pd, mas ramida
radicalmente seu esquema de propaganda: os excksamsciados foram
desaparecendo aos poucos e a publicidade tornmaisesutil e difusa. A
filial brasileira da Nestlé, por exemplo, abandgrmlo menos nas grandes
cidades, a pratica de entregar latas de leite epaps todas as maes que
deixem as maternidades, como tinha feito anterioteneParou também
com as campanhas publicitarias de massa para divesge produto.

A estratégia da empresa no Brasil hoje ndo seediipritariamente
as consumidoras diretas, que seriam as maes, @a@nseus principais
conselheiros, os médicos pediatras, na esperangaede saber médico se
torne um intermediario na difusdo de sua ideolegipela mesma ocasiao,
de seus produtos.

3.4 A ideologia da comunidade de interesses

Muito receosa das criticas segundo as quais sespomsavel por
desnutricdo infantii em varios paises, a Nestlé afstna um extremo
cuidado quando libera informacdes sobre seu fuaoiemto e suas
atividades nos paises periféricos. Ai, realiza mpoirtante trabalho para
apagar as contradicdes existentes entre seussisger@roprios e os das
classes populares.

Como consegue resolver essa contradicdo? Realgardatilidade
publica e falando de incentivo a producdo leitaii@cional, pesquisa

8 O leite maternizado, ou leite modificado para imantil, € um leite de vaca desnatado ou
semidesnatado (subproduto da fabricacdo de mapteiiisido a um terco, aumentado em
sua lactose e acrescido de o6leos vegetais e viaamiBssa mistura barata poderia
eventualmente ser vendida pela metade do preceitto ihtegral (Barbosa Filho, 1977,

p.120). Atualmente, seu preco € mais caro.
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nutricional, trabalho junto a médicos pediatras’ @esenvolve esses temas
para mostrar como consegue alcancar “a0 mesmo teanfadicidade de
seus acionistas e das populagbes junto as qudialitsano Terceiro
Mundo” (Veiga, 1976).

Essa “comunidade de interesses” levantada por \&eigaanalisada,
aqui, em tomo de dois aspectos basicos, o de mfa tgediatrica e o de seu
impacto econdémico e humanitario nos paises emtgae a

3.4.1 “A Servico dos profissionais de saude”

A Nestlé e os médicos pediatras

A industria suica enfatiza constantemente suagdatigs no meio
médico e quer ser vista como se colocando “a sewé pediatria”. Sua
atuacdo nesse sentido € multipla: patrocina cosgge®rganiza cursos de
atualizacdo para pediatras, faz doacfes a uniegleside hospitais, edita o
Boletim Informativoda Sociedade Brasileira de Pediatria e duas revista
cientificas de pediatrid.Citando as palavras da empresa:

9 E bem 6bvia a influéncia que grandes corporagissomo a Nestlé podem exercer sobre
a opiniao publica, através de artigos de jornaistgpecializados. A estratégia das filiais da
empresa ndo deve diferir da de sua matriz: prosergrimeiro, um jornalista conhecido,
que poderia ser favoravel a sua causa. O servigonim de publicidade da empresa o
informa sobre os problemas a serem tratados e dmoeia, para ele, os documentos
necessarios. E preciso que ele sempre conservernrde “objetividade”: “E excelente que
o Sr. Keller nos assista escrevendo artigos soluénacionais, mas deve-se evitar que
pareca ser pago pelas corporagdes. Isso privarfsasstigos de toda credibilidade (...) Seria
também Util procurar saber como ele poderia ajndara melhorar a imagem das grandes
firmas, mas aqui também deveria ser evitado quecsilaboracdo com 0 nosso grupo
minasse a influéncia que tem sobre seus leitodamiauisse, assim, o valor do que ele faz”.
(Carta de G. Altwegg, Diretor Associado da Nesfigca, a H. Fehr, Vice-Diretor da
Hoffinan-La Roche, em 23 de novembro de 1973, aitach The infiltration of the UN
system by multinational corporatiar{s/d], p.40).

19 A empresa enumerou, em seu relatério de direttarit976, por exemplo, sua colaboracéo
aos seguintes acontecimentos durante o ano de 1Giéfso Nestlé de Atualizacdo em
Pediatria”, Juiz de Fora (MG); “Encontro Nestlé Bgtica Pediatrica”, Uberaba (MG);
“Curso de Neonatologia”, Manaus; “Primeira Jornaddampista de Pediatria”, “Sexta
Jornada Fluminense de Pediatria” e “Primeira Reuridaterno-Infantii de Campos”,
Campos; “Décimo Curso de Atualizagdo em Pediatiéldspital Andarai”, Rio de Janeiro;
“Segunda Reunido de Pediatria Social dos Estadeodelsiinos”, Aracaju; “XI Congresso
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Esses cursos, como também palestras, ciclos desréosfas e
congressos, com a presenca dos maiores nomessle gaiexterior
na matéria, tém sido a maneira que encontramosedar laos
médicos dos mais diferentes pontos do pais a wossabuicao para
gue se estabeleca um intercambio de informacfegue Eles]
recebam as ideias mais novas em seu importanteocaieptifico.
(Cinquenta anos de uma presenca familgd])

Esse tipo de atuacdo resulta numa influéncia diraetbormacdo dos
pediatras brasileiros e num importante controleinfasmacdes que podem
chegar até eles, seja através de publicacBes alipmtas, seja através de
CUrsos Ou congressos.

A producdo escrita da pediatria brasileira é quagalmente
controlada pela empresa. Esta aproveita seu cenpata difundir sua
ideologia ou para, pelo menos, impedir que sejastipreada. O mesmo
fendmeno pode ser apontado em sociedades e cargmeédicos e comeca
a ser denunciado pelos proprios pediatras:

Algumas sociedades especializadas, pelos seus guémpela sua
ajuda financeira e numerosos outros favores, fuacip na
realidade, como departamentos de propaganda dapgadinndUstria
de leite em p6 do pais. (...) O resultado dessagdib € que a questao
do leite, através da desnutricdo, torna-se sérabl@ma médico-
social do pais, sendo, ndo raro, sua abordagemzidedunos
congressos médicos, para ndo constranger os i@sisique
“generosamente” os financiam (...). (Barbosa Fillay, 7)*

Nos congressos nacionais de pediatria, € pratigaerde os
participantes realizarem sua inscricdo e suasuva&satravés da empresa.

Pan-Americano de Pediatria”, “IV Congresso Latinmékicano de Pediatria”; “XIX
Congresso Brasileiro de Pediatria”, Sdo Paulo;ieiio Congresso Pediatrico do Espirito
Santo”, Vitoria etc. Diario Oficial do Estado de Sao Payl@8 de abril de 1976, p.74).

1 Um claro exemplo desse controle pode ser encantmams acontecimentos que
“perturbaram” o Congresso de Nutricdo realizadoagwsto de 1977, no Hotel Nacional do
Rio de Janeiro. Durante esse congresso, foi didolgantre os participantes, um abaixo-
assinado que denunciava certas praticas da Nestfgaises do Terceiro Mundo. O abaixo-
assinado foi retirado da circulagcdo a pessoa regwehpor sua divulgacéo ficou retida pelo
Servico de Seguranga do Congresso durante todagadudo encontro.
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Quanto aos conferencistas, ela se encarrega da@eoirios, assim como
de varios custos acarretados pela viadfem.

s

A empresa é muito bem informada sobre tudo que ecbaca
profissdo pediatrica: tem, por exemplo, uma listengleta dos médicos
pediatras dos principais Estados, coisa que nerssacdacdo Médica tem
condicbes de informar.

A preocupacdo da Nestlé em controlar — ou, peloosieem
influenciar — os pediatras se concretiza dentrardeduplo processo: de
um lado, vimos quetenta apropriar-se do conhecimento médico,
influenciando os temas de ensino nas universidaageg)esquisas e 0s
encontros cientificos. De outro ladaproveita-se do poder médico, para
melhor chegar aos consumidoreé¥io os proprios profissionais de saude
que, como prestigiosos intermediarios, divulgamdemlogia da empresa de
uma forma eficiente e dificilmente questionavel.

Por que a Nestlé escolheu essa estratégia parsddifde seus
produtos? A resposta a essa pergunta € muito Smpéea empresa se
dirige a vocé, consumidor, através de sua propagatdssica, e tenta
persuadi-lo a comprar uma lata de leite em p6 paudilho, sua reacéo vai
ser uma; mas se € um médico especialista, um pedjaie Ihe aconselha a
mesma coisa, sua reacao vai ser bem diferente.nrSagem tem um peso
maior, porque passa pedarovacao da autoridade médicA.empresa usa
a imagem ideolégica do “médico-especialista-prag@rie do
conhecimento”, para tentar impor seus produtoshd@tstos de consumo
cotidiano. O costume de doar alimentos aos fill@petiatras durante seu
primeiro ano de vida tem, fora do objetivo de gardissimpatia desses
pediatras, uma consequéncia da mesma ordem: “Pedpaos pediatras
administram produtos Nestlé aos seus filhos, geeelitos devem ser bons
e podemos imita-los”.

A empresa publica livretos de divulgacdo de regepuericultura,
qgue sdo distribuidos aos pediatras, os quais,ysovez, podem da-los aos
seus clientes. Analisamos dois exemplares desseigtifos (Castro Filho,
1974 e 1977): nota-se que destacam o fato de teidmescritos por um
médico, mas nenhum dos dois cita a empresa comdo seeu 6rgao

12 Alguns anos atrds, a empresa colocava até comgdehiinina & disposicdo dos
congressistas.
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financiador ou editor. Parecem brochuras que relpuona requerida
“objetividade cientifica”. No entanto, ambos aprgam a Nestlé como a
Unica produtora de alimentos infantis no Brasileglidam 85% de suas
paginas a descricdo dos leites em pd e dos alisentantis preparados
dessa empresa. Esse tipo de propaganda disfaeradant peso maior e
provoca resultados mais importantes do que a pdéadle tradicional,

exatamente porque apela para a autoridade médica.

A opcao da Nestlé de utilizar os médicos como imegliarios em
suas vendas deu resultados inegaveis. Véarios aestddmonstraram a
relacdo existente entre a “medicalizagéo” do pértedida pela crescente
divulgacdo de exames pré-natais e de partos hiaspgpe a diminui¢cdo da
amamentacdo. Vale a pena citar um desses trabafos porque
demonstra a existéncia dessa causalidade de uma &guda. Registrou a
tendéncia gréfica do declinio do aleitamento natumana comunidade de
origem rural, durante 25 anos, e constatou um atarieasperado dessa
atividade durante o biénio 1967-1968. Essa épadcgide exatamente com
o fechamento do Unico hospital da cidade (Campoiegd978)!

A Nestlé e as maes

Receosa de criticas, a Nestlé é bastante discisiél eos folhetos
gue distribui nas maternidades brasileiras. A mapda para seus leites em
pé e alimentos infantis é integrada dentro de uastavcampanha para
difusdo de métodos modernos de tratamento dagasaBmCuide bem de
mim. Como cuidar do bebé nos seus primeiros 12 sndeevida,por
exemplo, uma brochura editada pela empresa e bdigtd em
maternidades, ndo faz uma propaganda direta esexalpara os produtos
gue coloca no mercado: a alimentacdo do neném énéeram dos temas
abordados. O livreto traz numerosas informacGeses@spectos de
puericultura moderna. Parece ter sido escrito parancas de uma
sociedade ocidental muito desenvolvida: as recoagdms de higiene do
bebé e de limpeza do seu meio ambiente ndo congspy de maneira
alguma, as condi¢Bes da maioria da populagéo drasil

Gracas as ilustragbes de folhetos desse tipo, pragaganda e a
suas atraentes embalagens, a empresa provocaanagias varias classes
da sociedade, uma associacdo entre um rosto demreli® sadio e rico, e
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as latas de produtos infantis Nestlé. As maes mdifs pobres aprendem
(como empregadas domésticas, por exemplo) que &s thaéclasse média e
alta — que também querem dar “0 melhor” para sébssfe sdo mais
“informadas” que elas — usam mamadeira e leite émS&o levadas,
assim, através da propaganda da empresa e dadmiteag costumes da
classe dominante, a desvalorizar o leite materna adotar métodos
“modernos”, que exigem sua integragdo dentro dersgs capitalista de
distribuicdo e de consumo.

Vimos que a propaganda feita pela Nestlé nas nidbetes
brasileiras faz parte de uma campanha mais vastardelhos dirigidos as
maes. A empresa participa ativamente da difusdoredeas de uma
puericultura moderna mais adaptada a sociedadende mo.

Em lugar de valorizar os métodos que reforcariaautanomia das
classes populares em relagdo ao mundo do conssmoggramas de salde
publica deixam a iniciativa ao setor privado. Esliggia os principios de
uma puericultura ocidental consumista, esperandoua vez aceitos tais
principios, isso provocard um aumento no consum® glodutos que
coloca no mercad®.

As instituicbes de saude

O ambiente dos servicos brasileiros de salde jadoicionado como
podendo inibir o reflexo de lactagéo das mées. Bjpecto essencial desse
problema reside no modelo organizacional das midsfas em torno de
bercarios, copiado da situacdo tradicionalmenteordreeda nos EUA.
Segundo esse modelo, os recém-nascidos sdo sepa@dma mae logo
depois do parto e levados para um bercario, ond#o sentregues aos
cuidados de enfermeiras. Cada uma delas é enadardga20 a 30 criancas,
e lhes dard automaticamente a mamadeira, antesefara levadas até as
maes, e sem o consentimento prévio destas Ultihasna facil solucéo
encontrada pelos hospitais para diminuir os — sdguhes — inuteis vai-
Vvéns entre o bercéario e os quartos das maes. Batimiinuir o nimero de

13 Esse fendmeno foi analisado como um dos aspectqeat@sso de expropriacdo dos
meios de sobrevivéncia autbnoma das classes peputan Veiga (1976). Existem alguns
programas oficiais de incentivo a amamentacdo metgoorém, em face dos recursos
aplicados pela Nestlé esse esforco parece ser lastiznte marginal e descontinuo.
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enfermeiras e, por conseguinte, os custos de fuaiento do hospital.
Alimentadas com leite em p@, as criancas ficam magiglamente saciadas.
Seu tempo de digest&maior do que se tivessem ingerido leite materno e
elas, consequentemente, dormem mais, o que ganaigetranquilidade as
enfermeiras.

A separacéo entre mae e filho dura 12, 24 ou 48shaegundo o
regulamento interno da maternidade. Habitualmentmtrada das mées no
bercario € proibida e elas somente poderédo daingipa mamada depois
desse periodo. Isso influenciard negativamentersiexo de lactacao,
assim como o reflexo de sucgdo das criangas, gtuanadas, nessa altura,
ao uso da mamadeira.

Essa separacdo brutal ndo é nociva apenas do gdentista da
amamentacdo: quando consideramos 0sS processosoeaisjue ligam a
mae ao seu filho, a importancia de sua proximidéiea no pds-parto é
essencial. Constataces médicas recentes confirquema proximidade
pos-natal mae-filho ndo somente facilita a amangé@otamas também
diminui grande parte das ansiedademsegurancas futuras da mae frente
aos cuidados que devera administrar a criancaproaimidade leva a um
relacionamento mais calmo e instintivo (Klaus e i&dh 1978).

3.4.2 Interesses econdmicos e missdo humanitaria

Da mesma forma como a Nestlé se orgulha de swefédtpediatrica”,
apresenta uma grande preocupa¢do em provar segtimpeondmico e
humanitario nos paises em que atua. Grande parteedediscurso é
orientado para a justificacdo de seu comportamectmercial, como
correspondendo a interesses que seriam comunsuapap e a propria
empresa.

Tentar-se-4 retratar alguns aspectos desse disgusaevelam um
conjunto de valores a que a empresa recorre deir@aistematica, para
justificar-se e convencer o publico de sua utilef4dPara isso, seréo

14 N&o se pretende chegar, neste trabalho, a umoeskadistivo do problema, uma vez que
isso suporia um instrumental metodolégico mais detap do qual a autora ndo dispde
agora, nem do ponto de vista da andlise ideolégieamy do da analise estritamente
linguistica. Limita-se a oferecer certo materiadalitivo, resultante de algumas observagées
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analisados a seguir alguns trechos de “mensagéndfadas pela Nestlé:
artigos publicados em seu nome, ou a seu respkitante os Ultimos 15
anos (entrevistas com diretores da empresa, relstde atividades etc.) e
que tém como objetivo declarado a “informacdo” dbligo.”®

Num folheto de divulgagcdo, em que o grupo suicemadve esse
tema da comunidade de interesses, ele o formulgeglinte maneira:

A Nestlé ndo é uma sociedade filantropica e suasdadles nao
consistem em ‘levar ajuda’ aos paises ndo-indlizsados. Ocorre,
no entanto, que a prépria natureza das atividadesmpresa nesses
paises — transformar & mesmo uma matéria-prima elaese
esforca por aumentar em quantidade e qualidade um dator de
desenvolvimento econdmico. NGs nos encontramogsamor em
presenca de uma comunidade de interesses na quabresso de
uma das partes gera imediatamente uma melhoria gavatra.
(Nestlé, 1975)

E inegavel que, em um primeiro momento, a Nestéritivou muito
a producéo de leite em todas as regides em quepsantou no Brasil. Esse
aumento da producéo de leite, no entanto, hdodmpkcessariamente uma
melhoria nas condi¢des de vida dos produtores slesgies: eles formam
um interlocutor extremamente fracionado para a esgr e foram
subordinados a ela em vérios aspectos.

O holding suico encaminha, na citacdo anterior, 0 tema de uma

ideologia econbmica e politica mais vasta, de mdiegenvolvimentista:
“uma melhoria da producéo levaria necessariamentntgens imediatas
para 0 pais”, sem que sejam mencionados 0s aspesf@nciais da
distribuicdo e do consumo dentro desse pais.

Encontramos, em um pequeno artigo intitulado “ExXenpara as
demais”, varios aspectos constantes do discurgmng@esa. Escrito para o

de carater quase intuitivo. Elas contém, sem dihadmdicacdo de certas tematicas que
poderao ser aprofundadas em estudos posteriores.

15 para facilitar a exposicdo, s&o citados fragmesgtecionados. A autora esta consciente
das limitacdes inerentes a essa metodologia dellw@hcitacdes, retiradas do seu contexto,
podem ser interpretadas de maneira polissémicanigpuiadas para provar qualquer coisa.
No entanto, essa metodologia pareceu a Unica pbssivquadro deste estudo, pressupondo-
se, evidentemente, que os fragmentos escolhiddisamefum certo sentido contido na
unidade do texto original do qual foram extraidos.
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Suplemento Agropecuario do didiiistado de Minasje 11 de janeiro de
1975, e dirigido, pois, para um publico de fazermdeio artigo tem objetivo
de divulgagdo. Sua compreensdo é facil, de modo aueitura das
mensagens se realiza sem obstaculos.

O fundador da empresa, Henri Nestlé, é apresem@tio cientista
humanista, mais do que como homem de negécios:

(...) na cidade suica de Vevey, no ano de 1886.duimico se

entregava, naquela época, a pesquisas alimenfwoesuia grande
paixdo pelas experiéncias e muita criatividade. &@aindo houvesse
no século XIX tanta caréncia de produtos alimestatemo a que
hoje avassala a humanidade, suas pesquisas seandirfgara 0

aperfeicoamento de alimentos necessarios a sahdsguaidas

humanas mais frageis e ajuda-las a se desenvolhsadiamente. Ao
perseguir esse objetivo, descobriu a férmula de uarinha

composta que foi imediatamente utilizada para altare criancas
com falta de assimilacdo. Esse novo alimento cporedeu

plenamente e muitas vidas infantis foram salvasiriHgestlé era o
nome deste quimico abnegado, que depositava errazalho de

pesquisador muito amor e carinho.

Outra constante € a colocagdo do problema nutetibrasileiro
como uma das razfes fundamentais que motivaranpeesaa investir no
pais:

Em 1921,0 Brasil, com sua extensdo continental,uemapais que
dependia da importagédo de quase todos os produiosipalmente
os destinados a alimentacdo. Era, realmente, ufduedificil na

vida dos brasileiros. Sérios problemas de nutriglevavam os
indices de mortalidade infantil. Sentindo o proldebrasileiro e
vendo as boas perspectivas de mercado, uniu aaitigradavel, e,
nesse ano de 1921, na cidade de Araras, em Sam, Rauhstalado

o primeiro centro industrial do grande complexo msarial suico.

Uma vez que o artigo foi escrito para agricultoeesjaior parte dele
€ dedicado a descrigdo das excelentes relacoesngue a empresa e seus
fornecedores. Baseando-se nessa descricdo e natcaspeatricional
mencionado anteriormente, o autor conclui:

A Nestlé ndo pertence as chamadas ‘empresas nuitingas’, cujas
atuacBes sdo discutidas e discutiveis. Onde fines saizes, o0s
beneficios saltam a vista.
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Empresa humana

As firmas alimenticias tém uma importante vantagemrelacdo a
empresas de outros setores industriais: em termgzrapaganda, podem
enfatizar sua “luta contra a fome”, utilizando ireag comoventes de
criancinhas subnutridas. Nesse sentido, a Ned#édta responsabilidade
gue assumiu perante a comunidade:

Mais que um simples trabalho, a indUstria alimetgar uma elevada
missdo a cumprit®

Numa entrevista a revista francdsatreprise,0 presidente da matriz
suica diz o seguinte:

(...) somos muito sensiveis ao nosso papel decsepdblico. Nés

nos esforcamos em fabricar alimentos de primeicassdade, entre
outros alimentos infantis. Isso nos leva muitasesea investir sem
nos preocuparmos em ganhar dinheiro, pelo menos mrimeira

etapa: é absolutamente impossivel para nés pdafriaacdo de um
produto que responde a uma necessidade fundamsebtal pretexto
de que ele ndo seja rentadvel. Ndo podemos enrignesecom a
pobreza dos outrgs!

E muito importante para a Nestlé conseguir impsadmagem de
“empresa humana”. No mesmo artigo, interrogado esalis possiveis
perigos do “gigantismo” do grupo suico, o presidefa empresa continua:

N&o vejo absolutamente como o tamanho constituiotistaculo.
Quando alguém me faz essa pergunta, eu respondo:giie e a
guem estamos prejudicando? N&ao seria ao contraréogarantia de
qualidade para o consumidor, uma garantia de seféedue ele nédo
teria comprando um produto fabricado por alguém qée é
conhecido? Uma grande sociedade ndo se pode perenitr
gravemente e menos ainda errar durante muito teid@o!é assim
gue a concentracdo das fabricacBes permite obdeppre custo e
precos de venda muito mais vantajosos? Enfim, qomatender que
0S grupos internacionais sejamlokbies?Contrariamente ao que se
poderia crer, somos muito menos poderosos que sngitapos de
interesse. Ndo temos nem forca politica nem fotedoeal e ndo
podemos evidentemente nos entregar a violéncias”.

16 3.P. Brulhart, diretor-presidente da Cicobra/NestimAtualidades Nestla® 50, 177, p.5.
17 Entreprise, n® 821,5 de junho de 1971, pp.38-49.
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Nao é facil aproximar e combinar dois termos quhitbalmente,
sdo vistos como excludentes (“gigantismo” e “emgrésimana”). No
entanto, apesar de parecerem combater-se recipotamdentro do
discurso da empresa, eles brilham por sua conctieEdddo nosso caso, o
entrevistado ndo respondeu a pergunta que lheitai fuma pergunta que
tratava de poder econémico) e seguiu um duplocadm

7

1) para o consumidor, o tamanho da empresa é umztigade
gualidade e de baixos precos;

2) quem representa o verdadeiro perigo e deve wmbatido sdo
esses “grupos de interesse” a que faz alusaololosies... os
sindicatos de trabalhadores que tém forca politiceecorrem a
“violéncia”, para impor suas exigéncias...

A interpretacdo do leitor, forcando sua identidactem a figura do
consumidor € uma técnica muito utilizada para justificaruagdes
polémicas. Encontramos 0 mesmo argumento, por dgempm artigo
escrito em defesa do grupo suico em um contexeretife: responde a
acusacado de que a empresa eliminaria pequenadriagdiggionais de
laticinios e transformaria seus fornecedores de é&sn quase empregados.

(...) Porque ndo podemos esquecer que nao exigienasa Nestlé e
o produtor ou fornecedor. Existe também o povo,onsamidor.

Formam trilogia. E na cooperacdo, no bom entendimnentre os

trés, repousa o progresso de uma sociedade lnivélieada’®

Nesse artigo, dirigido aos produtores (ele é ilaito “Sr. produtor e
fornecedor de leite”), o autor tenta camuflar atiamhicdo existente entre a
empresa e seus fornecedores, introduzindo um tereleimento mediador:
0 povo, 0s consumidores. E o0 aparecimento dessgirtepersonagem, que
engloba tanto o primeiro quanto o segundo, mudat@era do conflito; de
conflito de classe, ele se torna simples desentendd entre pessoas, que,

18 E, em outro trecho: “(...) Duvidamos apenas de gpisa falamos como povo, como
consumidor, repetimdsestariam esses subprodutos do leite por melhmegs, isto é,
mais baixos, caso ndo existisse na regido uma g@riaitica de laticinios? A situacédo de
antigamente (anterior a Nestlé) era melhor que hadje isso levando em conta o poder
aquisitivo daquela época®ao estamos defendendo a Nestlé, nem os produtores;
raciocinamos apenas como consumidtrésr. produtor e fornecedor de leitaély Voz do

Rio Verde jornal local da cidade de Trés Coragbes (MG)eJduhho de 1963. Grifos da
autora.)
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no fundo, tém interesses comuns. A todos import& as mercadorias
cheguem ao mercado consumidor ao menor preco ptssiv

No entanto, nos dois trechos citados, os autoréesspiecem” de
dizer que o setor da alimentacdo no Brasil € modtecentrado. Nao é
possivel continuar a considerar a concorréncia aquadro de referéncia, e
ignorar que varios monopolios ou quase-monopo6lims responsaveis por
uma parte importante da producéo, e capazes delzorgeu volume e seu
preco.

Empresa familiar

Nesses dois artigos, a Nestlé se defende apelamdmpnteresse dos
consumidores. Existem outros meios de “fazer esglieseu carater
transnacional e seu gigantismo. Um deles é factenencontravel em suas
propagandas. Na ocasido de seu quinquagésimo sarieerem 1971, a
filial brasileira do grupo publicou uma brochurgitidada Cinquenta anos
de uma presenca familiarE, desde entdo, essaresenca familiar
acompanha a marca Nestlé como um epiteto propricorramo-lo nas
propagandas da empresa e nos artigos escritosedabie perguntamo-nos:
por que essa visivel predilecéo da Nestlé porféssala?

A explicacdo pode ser procurada na dupla signéicaga palavra
“familiar”. Sendo uma presenca familiar, signifiajidentemente, que a
empresa € conhecida por todos os brasileiros, peesente em sua vida
cotidiana. Mas, ao lado desse conteudo manifestbade, existe outro,
latente, que tem a ver com o segundo significadsigtdficante “familiar”.
Nesse sentido, quando a Nestlé pretende ser um@sarjamiliar, escolhe
uma férmula que sugere a realidade mais distantsiye de uma
superpoderosa e perigosa empresa transnaciona. $goduma forma de
despreocupar o publico a seu respeito, provocagiosua imaginacao,
imagens que associam com a palavra “familia”: tdrogequeno, auséncia
de perigo, seguranca emocional, confiabilidade N#agla disso é explicito.
Tudo fica no dominio do ndo-dito e das associagemscientes.

O proprio diretor-presidente do grupo no Brasiltgode se referir
aos empregados e trabalhadores da empresa comanfisnma grande
familia, a “grande familia” da empregaAtualidades Nestlé° 50, 1977, p.
5) Ele recorre, nesse caso, a uma técnica basitiitada pela classe no
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poder quando trata, por exemplo, da “familia be@rsit e mascara, dessa
maneira, os conflitos de classe existentes deatsmdiedade.

A “mée-Nestlé”, “baba do Brasil”

Fora do simbolo da familia, existe outro, bastartkzado pela
empresa na sua apresentacdo ao publico: o da materE isso mesmo
gue se pode ver em um texto publicadoBamas,revista de conteddo
econdmico-financeiro dirigida a empresérios. Odesitado faz parte da
introducdo a uma entrevista com o diretor-gerdilidd brasileira do grupo
suico, publicada com o seguinte titulo: “Nestldiada de 50 anos” e que
trata da situacdo da industria alimenticia no pmislas perspectivas
comerciais da empresa. Escreve, a proposito, aljsta

O seu nome mesmo é Nestlé, a bab4 de todos otehosside 0 a
100 anos. Sua misséo tem sido a de cuidar da cajuel@ salde. E
nisso ela vai ainda mais longe, fazendo um trabd¢hmae pra filho.
Comecou como ama-de-leite, sé cuidando do nossohiei Mas o

Brasil cresceu e ela teve de tratar também da ggraede

produzindo chocolate, sopinhas e, agora, supemgeiad)®

Esse estilo infantilizado e sentimental, que nasa & ver com a
forma em que se concebem habitualmente os art@8sudas justifica-se
unicamente pelo tipo de produto que a empresa &olar mercado:
alimentos infantis. Fica explicito que ela tem uim@ssdo” e que sua
relacdo com os brasileiros (“todos os brasileiresOda 100 anos”, sem
excecédo, nem diferenca de classe) é de “méae pd. fil

O que significa essa mensagem, que identifica aresapcom a
imagem da mae? A maternidade é sindbnimo de amaregalgdo no
trabalho e sacrificio sem esperanca de retribuigdioméae (figura
particularmente valorizada numa cultura predomiraente latina), e,
portanto, a “Mae-Nestlé”, deve gerar, nos filhas,amor correspondente e
uma gratidao sem limites.

Observando a estrutura do artigo de que faz pacieagdo, vemos
gue o leitor, antes de poder ler a entrevista catimetor-geral da empresa,
€ submetido a uma introdugdo e ndo pode escaparensagem (“Nestlé

9 Banas 1° de novembro de 1971, pp.12-16.
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= Mae"). Antes de passar a leitura de tendéncias@uicas, expressas em
dados estatisticos, quadros e gréficos, ele depeegnar-se da ideia do
amor materno que 0 grupo suico sente em relacfo\am brasileiro e de
sua missdo filantropica: primeiro vem a mensagemtirsental e
ideoldgica, e depois “o0s negocios”.

Até em artigos “informativos”, como acabamos dg egicontramos
referéncias a certos motivos inconscientes de fiosgspeitavel (os temas
da familia e da maternidade): sdo esses mesmogosi@iie impregnam,
também, a publicidade visual e escrita da emptasa,omo veremos na
proxima parte deste trabalho.

3.5 Publicidade: analise de alguns mecanismogaditis

A preocupacdo da empresa com sua propaganda é@mens muito
dificil conseguir dados globais sobre esse aspdetsua estratégia de
vendas, porque sdo absolutamente confidenciaistntaicbes parciais, no
entanto, puderam ser coletadas. A mais signifigatielas se refere a
editora Abril Cultural. Verificou-se, em 1973, qaeNestlé foi o maior
anunciante daquela editora durante os anos amgri@ndo investido, para
publicidade em revistas da Abril Cultural, o eqléwae a Cr$ 1,5 milhédo,
em 1971, e a Cr$ 2,3 milhdes, em 1972. Isso da cen@ ideia da
importancia da publicidade da empresa, quandols e sua promocao
em revistas ainda € completada através de outrass de comunicacao,
tais como a televisdo e o0s cartazes na rua ou empgpale venda
(outdoors).

A publicidade referente ao produto que decidimdsides aqui, o
leite em p6 para uso infantil, € promovida quase exclusivamente dentro
das maternidades e dos consultérios pediatricose Estudo seria
incompleto, porém, se ndo abordasse certas merssageéticitarias mais
amplas, dirigidas ao publico em geral. Foram esto# pois, para analise,
trés anuncios publicitarios que ndo se restringemerhum produto da
empresa, mas em que ela se apresenta ao pubiioddadle si mesma.

Na medida em que ndo se preocupa em descreveraidadas de
produtos especificos, evidencia, com maior clarema, interpretacdo do
mundo. A ideologia em que esta baseada — e queeamo tempo, quer
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difundir — aparece, de maneira mais clara, negssagdans de mulher gravida
ou de maos dadas exibindo sua alianca, do qupEseatassem uma lata de
leite em p6 ou de leite condensado. O produto élede numa rede de
evocagdes emocionais e simbolicas fortemente @atasg que reenviam ao
inconsciente individual de cada leitor. Por outidd, a publicidade favorece
e reforca a absorcéo espontanea dos valores stmmisantes.

Observemos os trés anuncios publicitérios seledas)devando em
conta seu carater especifico. Como mensagem tipitampublicitaria,
evocam unicamente o que consideram ser essemagligenciam (ocultam)
o resto. Elas operam um tipo de metonimia, aprasdatuma parte da
realidade como sendo o todo.

Vamos analisar, um por um, os elementos que a éNesthou
importante destacar. Um indicador simples dessariidipcia € a ocorréncia
guantitativa de certas palavras nos textos. Vepwsexemplo, que o termo-
chave que serve de eixo central a essas propagandagalavra “vida”.
Encontramo-la 17 vezes, seja de maneira pura,ssbjavarias formas do
verbo viver. Chegamos a esse termo, carregadortée donotacao afetiva,
através de outro grupo de palavras mais neutragieagiram em torno dos
termos “nutricdo” e “alimentacao” (essas palavi@s,outras formadas a
partir da mesma raiz, aparecem no texto publioiZ2ivezes).

A linha logica que se mantém nas trés propagaratasga e termina
com a imagem da vida, passando pelos produtoséNestlimentacdo e a
saude. “Os produtos Nestlé sdo fontes de vidapgganda n° 2): voltamos a
ja abordada imagem da mae. E sempre o mesmo simbelwolta, sob
formas ou aspectos um pouco diferentes. A repefigpente dessas duas
palavras (“Nestlé” e “vida”) tem, como objetivocidacdo de um mecanismo
associativo inconsciente no publico. Encontra-sgji, anovamente um
processo de tipo metonimico, que apresenta uma partrealidade como
sendo o todo. Os produtos Nestlé ndo representde mais que uma das
possiveis maneirade se alimentar. A alimentacaaié dos elementague
determinam o estado de salde. A sagmtea em contgjuando se trata de
perpetuar a vida. Nao existe, logicamente, nenhigiagdo linear entre a
Nestlé e a vida.

O estilo utilizado refor¢a ainda essa confusdoméestilo de livres
associacles, de frases curtas, tocantes e dessprgpia ndo analisam
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fendbmenos de causa e efeito. O pensamento € destonmona enumeracao
de fragmentos heterdéclitos, que levam a um radimdirusco e inusitado.

Exemplo:

Propaganda n® 1

OLHA QUE COISA MAIS LINDA

L/'\’\

: /1\)

W

Nascer, crescer, viver. Verbos familiares,
de todos os dias. Nas maternidades, nas escolas,
pela vida afora.

Os produtos Nestlé sdo também uma
presenca familiar, de todos os dias. Eles alimentam
guem nasce, fortalecem quem cresce, nutrem quem
vive.

Para que a vida se faca e se desenvolva e
se prolongue sempre com mais saude, forca e
beleza, veja quanta coisa se faz.

Pesquisas para o desenvolvimento de
novos produtos: nutritivos, saudaveis, gostosos.

Constante esfor¢co na introducdo de novas
técnicas, novas ideias, novos conceitos alimentares

Convénios com entidades direta ou
indiretamente ligadas a melhoria da alimentagéo.

Programas de trabalho junto a médicos
pediatras e nutricionistas, incluindo cursos e
recursos para estudos.

Ajuda as donas-de-casa, num ininterrupto
trabalho de pesquisa na combinagéo de alimentos
(novas receitas, modos de preparo).

Entre inGmeras outras areas de atuacéo, as
acima citadas representam a contribuicdo dos
produtos Nestlé a tarefa diaria de elevar sempre
mais os padrdes alimentares da gente brasileira.

Nascer, crescer, viver. Existe coisa mais
linda?

Produtos Nestlé
Uma presenca familiar

Companhia Industrial e Comercial Brasileira de
Produtos Alimentares

Fonte:Boletim do Leiten® 577, novembro de 1976, p. 31.
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AS FONTES DA VIDA

O cordéo umbilical, entre filho e mae. O tubo resprio, entre astronauta e capsula. As méos
dadas, entre homem e mulher. Agua, ar, amor.

Uma fonte de vida deve manter o homem: vivo, saeldforte, produtivo, dindmico.

Os produtos Nestlé s&o fontes de vida. Porques astfontes primeiras (as matérias-primas) e
a vida propriamente dita (vocé, seus filhos), reati o trabalho de enriquecer, combinar, desenvelver
distribuir alimentos.

Uma imensa comunidade trabalha diariamente para@ueeno leite natural através dos
caminhos que o levam até a lata de leite em pditimate pratico. Sdo os caminhos da confianga, da
qualidade.

Especialistas trabalham na elaboracdo e no des@meoito de novas fontes de vida. Em cada
fabrica, um laboratério. Nossos técnicos estdo sempgsquisando e ensinando a respeito da melhoria
de rebanhos e pastagens, silos e vacinacdes. Edtudaa vida sempre nova.

Ontem, leite condensado e em po, farinhas enriqagcbebidas achocolatadas, café sollvel,
caldos e sopas desidratadas, de preparo imediato.

Hoje, os alimentos infantis, & base de legumesiesae frutas, prontos para servir. Amanha,
novos produtos Nestlé.

Fica dito: da fonte a vida, produzindo fontes dkavi

Produtos Nestlé
Uma presenca familiar

Companhia Industrial e Comercial Brasileira de Btosl Alimentares

Fonte:Brasil industrial,Banas, 1977-78.
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Propaganda n® 3

NINHO

Habitacdo das aves, para criagdo dos
filhos. Abrigo, casa paterna(Pequeno
dicionario brasileiro da lingua portuguesa).
Marca registrada (Nestlé) por uma empresa
com intuitos bastante semelhantes, posto que
dedicada a alimentacéo, as fontes da vida.

NOVO

Palavra da familia das dindmicas. Como
agora, hoje, vida. Qualifica filosofia de
operacdo de empresa que mantém as
tradicbes de suas origens com o oxigénio da
imaginacgao. Produtos Nestlé, por exemplo.

NATUREZA NESTLE NUTRICAO

Nossa matéria-prima. Nome préprio, enquanto  Ato de nutrir. Dar forga,
Nossa musa inspiradora e rimanome de um quimico que emenergia, saude. Define desde
rica de nossos versos. 1866 encontrou a solugdo desempre, o nosso objetivo e a

um grave problema alimentar,nossa razéo de ser: alimentar.

Dela vém nossos produtos, 5, saivar a vida de uma crianca, i ) )
que mantém sempre a MeSMancando assim as bases da Alimentar criangas, jovens,

certeza de poder nutritivo. indistria  de  alimentagéo %omen_s e mulhere‘s,‘ ou seja,
infantil. Nome comum, porque 100 milhdes de brasileiros.
hoje, mais de um século depois,
estd em milhdes de casas em
todo o mundo, presenca
familiar.

Produtos Nestlé
Uma presenca familiar

Companhia Industrial e Comercial Brasileira de Btosl Alimentares

Fonte:Boletim do Leiten® 570, abril de 1976, p. 5.
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O corddo umbilical, entre filho e mée. O tubo resprio, entre
astronauta e capsula. As maos dadas, entre honmeather. Agua,
ar, amor.

Uma fonte de vida deve manter o homem vivo, sauddoge,
produtivo, dindmico.

Os produtos Nestlé sdo fontes de vida. Porqueg esmdr fontes
primeiras (as matérias-primas) e a vida propriaendita (vocé, seus
filhos), realizam o trabalho de enriquecer, combinigsenvolver e
distribuir alimentos.

N

(...) Fica dito: da fonte a vida, produzindo fontde vida.
(propaganda n°2).

Nos trés anuncios (e isso aparece mais claramemta ao Ultimo,
gue é concebido como uma péagina de dicionariopmo$ que a empresa
ndo tenta apresentar-se através de raciocinioardise que dificilmente
poderiam chegar a identidade “Nestlé = vida”. Aatcério, ela baseia sua
estratégia publicitaria em um discurso de “livrassociacfes, que tocam 0s
leitores de uma forma nédo-racional, mas ndo merafamma. Ela dirige seu
discurso diretamente ao inconsciente de seu pulikotando exprimir-se
na linguagem prépria a esse inconsciéhte.

A relacdo da Nestlé com o simbolo escolhido, adVitdo aparece
isolada. Ela se integra hum elaborado complexel&des que a empresa
mantém com o mundo e as coisas. E é esse “tod@pdesentacdes, ideias
e valores gque vai determinar a maneira pela quapesentantes da Nestlé
vao falar da “vida”, interpretando a realidade #etmdo sua visdo global
do mundo.

Um primeiro tipo devalores que a empresa achou importante
destacar, em seu discurso, sdo os que ja foramionados varias vezes, e
gue podem ser chamados de “familiares” e “matétnhia ideologia do
grupo suico, a existéncia da familia € um pontoeteréncia fundamental.
N&o é uma casualidade o fato de que, como mardstreetp, a empresa
tenha escolhido um desenho representando um niehgassarinhos, os
pais alimentando os filhotes. N&o € uma casualidaf@¢o de que a Nestlé

2 E essa relacdo entre publicidade e inconsciente mprmite aplicar, em analises
publicitarias, o instrumental dos conceitos psitiinas, tais como simbolizagao,
ambivaléncia, condensacéo etc. (Bardin, 1977).
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utiliza tanto o lema “uma presenca familiar”, paeaapresentar ao publico.
Para ela, as “fontes da vida” estdo ligadas aoimm@tio e a familia, as

méos dadas com sua alianga (propaganda n° 2). Aesapecupera oS
valores da ideologia dominante, apresentando, ardiseurso, argumentos
de autoridade indiscutivel.

Nesse contexto, € importante citar a preocupacdnsesa com o
programa de ensino de Educacdo Moral e Civica seslas brasileiras.
Para comemorar “50 anos de uma presenca famitiasttibuiu, em 1972,
72 mil conjuntos de murais didaticos em escolaprileeiro grau, junto

com UmManual do Professomdando sugestbes para o aproveitamento das

ilustragBes. Entre estas, figuram “Deus e a fafilBandeira nacional”,

“O futuro do Brasil” et¢! Vemos como, ao usar a mensagem de “Deus”,

“familia”, “patria”, a empresa se fortifica, masmhém esta reforgcando
essas imagens-chaves da ideologia dominante.

Mas voltemos aos nossos anuncios. Podemos pergantads
mesmos 0 gque evocam essas imagens de mulher graviaes ligadas,
ninho de passarinhos, vacas no pasto. Quais s&eogntos comuns
nessas frases que falam de um homem gque salvda a&iuma crianca, de
corddo umbilical, maternidade, escolas, naturezsa paterna, abrigo etc.?
Esses simbolos podem provocar reacdes afetivagduodis diversas, mas,
mesmo assim, carregam uma certa conotacéo geralifitciBnente pode
ser negada. Evocam situagcBes de quietude, intimiddthrmonia familiar,
felicidade de criancas: estas seriam as aspiraddss consumidores
potenciais, aspiragbes com as quais a empresaaespsr eles se
identifiquem para que se tornem receptivos a ouasgectos de sua
mensagem publicitaria.

O segundo tipo de valores que chama atencdo nosciasu
analisados € o que trata da seriedade profissiznempresa: esta quer ser
vista como preocupada, acima de tudo, com a quidiéaa ininterrupta
melhoria de seus produtos. Para isso, seus “efipsd e “técnicos”
fazem “pesquisas para o0 desenvolvimento de novaslus”, num
“constante esfor¢co na introducdo de novas técniea8ium ininterrupto
trabalho de pesquisa na combinacdo de alimentosd Bpresentacdo da
empresa como interessada prioritariamente na @quiide seus produtos,

21 Exame junho de 1972,
184

ja aceita e interiorizada por grande parte dos wuitkres brasileiros,
permite-lhe pedir um preco mais alto que o de sEugorrentes para
gualquer alimento que coloca no mercado.

Para desenvolver essa reputacdo de “seriedadelipo guico tenta
combinar dois termos contraditérios: o dinamisma tradi¢cdo, ou, para
citar as préprias palavras da empresa, ela apeesenima “filosofia de
operacao (...) que mantém as tradicbes de suansrg@pmo o oxigénio da
imaginacao” (propaganda n° 3). As referéncias édade, ao moderno, sao
importantes para captar a atencéo do leitor e peyveua curiosidade. No
entanto, aqui, esses elementos sédo temperados up@s,orelativos a
tradicdo e a experiéncia, os quais deveriam garantconfiangca dos
consumidores. A novidade e a tradicdo, a primastayvdeveriam excluir-
se mutuamente. No discurso publicitario, poréncasalamento de valores
contraditérios desse tipo € um meio de persuasat mtilizado. Bardin
(1977) mostra que esse mecanismo provoca um gtisicolégico no
publico, frente as tensGes provocadas pelas cagfiesdda realidade. O
produto seria apresentado como um reconciliadora wimtese, entre
elementos opostos. Conseguiria, assim, resolver roblgma da
ambivaléncia do desejo.

Outro exemplo dessa técnica pode ser encontrad@poagicao
existente entre a natureza bucdlica (as vaquirdgpAssaros, a inocéncia
da infancia) e as referéncias feitas a tecnologiafisticadas (capsula
espacial, pesquisas de cientistas em laboratéacacoes etc.).

Apesar de tratar detalhadamente da “criacdo” dmealios, os
processos objetivos de producdo e de mercado s&m @bordados. O
mundo real da producao é representado de mangiaa @aando se fala em
producdo, é uma producdo abstrata (a Nestlé préotes de vida”). Nos
raros momentos em que a producdo é abordada deranara@s concreta
(“uma imensa comunidade trabalha diariamente paraduzir o leite
natural através dos caminhos que levam até a katéeitt em po” —
propaganda n° 2), segue logo uma imagem que wwlpeao da abstracéo:
“sdo os caminhos da confianca, da qualidade”. Aresaputiliza, também,
uma linguagem ambigua quando trata da coloca¢c&seue produtos no
mercado: fala em “distribuir” (e ndo vender) alineen(propaganda n° 2).
Deixa de mencionar a sociedade real e suas cagiiediTanto ao nivel da
producao, (“uma imensa comunidade”) quanto do aons(f100 milhdes
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de brasileiros”), a Nestlé pressupfe a existéneiard “coletivo geral”,
formado de interesses individuais idénti¢os.

Do ponto de vista estilistico, observamos que guligem dos
anuancios é muito repetitiva, chegando quase a foumaa verdadeira
litania. Faz um uso abundante dos artificios ret&rimais conhecidos, tais
como rima, ritmo e melodia (exemplo: “Agua, ar, amtNascer, crescer,
viver”, “Ontem (...), Hoje (...), Amanha (...)", “Anesma pureza, a mesma
certeza”, “Nome proprio (...), Nome comum (..)c.&t O modo de
expressao € frequentemente figurativo, simbdlicaseado nos varios
significados contidos num mesmo significante, o qode levar a

evocativos jogos de palavras (“Da fonte a vida,dpendo fontes de
vida”).

Como concluséo, pode-se voltar aqui a técnica drigedo que mais
chamou atencdo: a utilizacdo constante de palaseagyrande poder
emocional e interpelativo, que evocam sentimerngasibs a maternidade e
a harmonia familia?® Tais imagens sdo associadas a outras, que se
pretendem mais “objetivas” e contém informacdegesas atividades do
grupo suico como empresa alimentar. Os anudncios tunams
constantemente varios niveis do discurso: sdo ndidas o nivel da
informacgéq que deveria “falar” @&az&dodos consumidores, e o nivel de seus
valores pessoaigjue interpelam diretamente suEmo¢OesEssa confusédo
entre informac&do e emoc¢ao acaba provocando umaséxtesubliminar das
qualidades da mulher gravida ou do casal com aiaags alimentos
promovidos. Quem compra produtos Nestlé compragamesmo tempo
(mas a nivel inconsciente, € claro), a seriedadfispional da empresa, o
amor materno e a seguranca familiar que acompanoiaalimentos como
brinde.

2 Trata-se de um mecanismo jA mencionado anteridemema andlise de artigos
“informativos” sobre a empresa.

2 E bom lembrar, aqui, as observacées de L. Altiussiere a capacidade da ideologia de
interpelar os individuos como sujeitos. Na publdé, esse fendmeno é particularmente

claro, até no estilo utilizado (forma imperativasde@rbos, uso da palavra “vocé”, imagens
de personagens de frente, que dirigem diretamegpedagra ao consumidor etc.)
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