(@ENoD 120 p&D 2016 -

CONGRESSO BRASILEIRO DE PESQUISA 04 a 07 de outubro de 2016 Outubro, 2016 | num. 2, vol. 9
E DESENVOLVIMENTO EM DESIGN Belo Horizonte - MG proceedings.bluchercom.br

DESIGN E CONSUMO: A INFLUENCIA DA MIDIA SOBRE A OBESIDADE INFANTIL

Rita de Castro Engler
Universidade do Estado de Minas Gerais - UEMG
rcengler@uol.com.br

Leticia Hilario Guimaraes
Universidade do Estado de Minas Gerais - UEMG
hg.leticia@gmail.com

Ana Carolina Godinho de Lacerda
Universidade do Estado de Minas Gerais - UEMG
anacarol_lacerda@hotmail.com

Resumo: A obesidade infantil pode ser caracterizada como uma doenga
cronica nao transmissivel, tendo alcangado niveis alarmantes no cenario
contemporaneo. Esta doenca ja é considerada como epidemia mundial,
sendo um problema de saude publica. Desta forma se faz necessario
analisar os fatores que influenciam este aumento nos indices e refletir
sobre o assunto. Neste panorama, a midia possui grande contribuicdo, ao
criar o desejo de consumo principalmente por alimentos ricos em agucares,
sodio e gorduras. O presente trabalho aborda as questdes referentes a
influéncia do design e da midia, como indutora ao consumo e a obesidade
infantil. Apds revisdo bibliografica e pesquisa descritiva, busca-se
proporcionar uma visdo clara dos impactos do design, do consumo e da
midia acerca do tema. Pra exemplificar a questdo, faz-se a analise da
propaganda do “McLanche Feliz - Angry Birds o filme”.

Palavras-chave: Design; Consumo; Obesidade Infantil.

Abstract: Childhood obesity is characterized as a non-communicable
chronic disease, having reached alarming levels in the contemporary
scenario. This disease is already considered as a global epidemic and a
public health problem. Thus, it is necessary to analyze the factors
influencing this increase in rates and reflect on it. In this scenario, the
media has great contribution to create the desire for consumption mainly
by food rich in sugar, sodium and fat. This paper addresses the issues of
influence of design and media, such as inducing consumption and childhood
obesity. After literature review and descriptive research, seeks to provide a
clear view of the design of the impacts of consumption and the media on
the subject. To illustrate the issue, it is the propaganda of the analysis of
the "Happy Meal - Angry Birds the movie."

Keywords: Design; Consumption; Child obesity.
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1. INTRODUCAO

O panorama mundial vivenciado nas ultimas décadas demonstra o aumento da
gordura corporal na populagdo nas mais diversas faixas etarias, sendo considerada a
obesidade como uma doencga cronica nao transmissivel. O Ministério da Saude
apresenta que 70,4% dos brasileiros encontram-se obesos ou acima do peso?.

As doencas cronicas ndo transmissiveis (DCNT) foram responsaveis por 72% das
mortes ocorridas em 2007, tendo se tornado a um assunto prioritdrio na drea da saude
no Brasil (SCHMIDT et al. 2011). Um problema de saude global, as DCNT’s - compostas
por doencas cardiovasculares, doencas respiratdrias crbnicas, diabetes, cancer,
obesidade, entre outras - sdo além de uma ameaca a saude, também um risco ao
desenvolvimento humano.

Baader (2011, p. 228) mostra que o ritmo acelerado caracteristico da vida
moderna, a necessidade de praticidades no dia-a-dia, a proposta crescente de
produtos industrializados, e a busca permanente por experiéncias de novidade,
diversidade, alegria, prazer e bem-estar nos alimentos, tendem a tornar os momentos
de alimentacdo cada vez mais rapidos, praticos, individualizados, primando sempre por
qgualidade, criatividade, sensorialidade, prazer e diversdo nos seus detalhes e rituais.
Estas mudancas tém refletido nos habitos alimentares e muitas vezes na qualidade do
que se consome.

Schmidt et al. (2011), ainda aponta que a “[...] a prevaléncia de diabetes e
hipertensao estd aumentando, paralelamente a prevaléncia de excesso de peso; esses
aumentos estdo associados a mudangas desfavordveis na dieta e na atividade fisica”.

Um publico muito influencidvel e que sofre com o apelo mididtico sdao as
criangas, ja que em sua maioria, sé conseguem compreender o cardter persuasivo da
publicidade a partir dos 12 anos?. A partir desta visdo, cabe uma reflexdo sobre a
influéncia da midia no contexto do consumo de alimentos menos sauddaveis pelo
publico infantil.

A composicdao de alimentos industrializados, pobres em nutrientes, ricos em
gorduras, acUcares e sddio torna-se prejudicial ao publico infantil, principalmente ao
ser associado a fortes campanhas de marketing incentivando o consumo, destinado na
maioria das vezes, a primeira infancia, através de personagens, embalagens atraentes
e brindes.

Dados do IBGE (2014) mostram que “[...] atualmente uma em cada trés criancgas
no Brasil estd pesando mais do que deveria pesar”’. Este dado é alarmante
principalmente ao compreender que:

A crianga obesa, hoje, se ndo lhe for dada a devida atengdo, serd o
adolescente obeso de amanha e o adulto obeso, no futuro. Os prejuizos do
convivio dos sujeitos com a obesidade podem se agravar com a associa¢do
com outras doencas, como diabetes, problemas coronarios, cancer, entre
outros, ou pela exclusdo e desajustamento do individuo do convivio social.
(SANTOS, 2007).

! Ministério da Satde. Disponivel em: Ministério da Saude. Disponivel em:
http://portalsaude.saude.gov.br/. Acesso em 20 de Novembro de 2015.

2 Crianga e Consumo. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/consumismo-infantil/. Acesso em
10 Mai. 2016.
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Santos (2007) ainda frisa que “[...] a midia interfere nos valores, habitos e
gostos da criangada [...] na sociedade contemporanea, comer virou brincadeira”. Da
mesma forma que este meio de comunicacdao tem potencial de alterar os principios
das criangas, pesquisas apontam que sdo necessarios apenas 30 segundos de
publicidade para influenciar o publico infantil, transformando os produtos em
necessidades, ao conferi-los significado3.

Um novo conceito ainda é apresentado por Lipovetsky (2007): o eatertainment
(alimentagdo com diversdo). O mesmo consiste em despertar uma nova necessidade,
mobilizando todo um mercado de produtos e servicos no setor alimenticio, em que os
sabores, ingredientes e aromas se unem ao mundo de fantasia, alegria e prazer - desde
os pontos de venda, as embalagens industrializadas dos produtos, até restaurantes e
cafés, incluindo também as redes de fastfood (Baader, 2011).

[...] a alimentagdo conquistada, por sua vez, pela forma-moda, que
transforma a refeicdo em entertainment, em divertimento total, com
comidas inéditas, mise-en-scene criativa do prato, decoragdo design, musica
ao gosto do dia. Os anglo-saxdes chamam essa tendéncia de eatertainment,
como se a animacgdo e o divertimento importassem tanto quanto o prazer
da degustagdo dos pratos. (LIPOVETSKY, 2007:236)

A industria de produtos alimenticios (especialmente os infantis) passa a
fundamentar suas taticas de comunicagdo e marketing na combinac¢do alimentagao-
diversdao, de forma a atrair e conversar diretamente com o seu publico-alvo, as
criangas (GALINDO, 2008). Desta forma, as propostas baseadas no eatertainment vém
nos Ultimos anos conquistando espago na industria de produtos alimenticios infantis.
“Se a publicidade por si so6 ja influencia o publico infantil, a possibilidade de
proporcionar entretenimento a experiéncia do consumo é capaz de potencializa-la. A
estratégia tem crescido muito, principalmente na industria de alimentos.” (GALINDO,
2008, p.9).

A partir desse cenario de diversdo e encantamento a industria de alimentos
infantis passa a oferecer as criancas uma gama cada vez mais repleta de
produtos, em toda a sua multiplicidade de cores, aromas, sabores,
embalagens, brindes e personagens, trazendo para 0s seus pequenos
consumidores um universo fantastico de alimentagdo, diversdo,
comunicagdo e interatividade. (BAADER, 2011, p. 230).

Uma vez que “[...] o que é posto em destaque pela propaganda n3o é o valor
nutricional dos alimentos, mas a capacidade de entreter, de tornar o cotidiano da
crianga mais divertido [...]” (GALINDO, 2008, p. 10), muito do que é analisado pelas
criancas sobre o consumo, passa principalmente pela ética da diversdo e ndo da
necessidade de nutricdo.

A razdo que complementa a necessidade do estudo vai além dos altos indices
de obesidade infantil. A publicidade infantil é ilegal®, por aproveitar da deficiéncia de

3 Organizacdo Mundial da Saide. OMS. Disponivel em: Disponivel em: http://www.who.int/social.
Acesso em 10 jan. 2015.

4 Segundo o Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC) e em conformidade com a Resolu¢do 163 do
Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente (Conanda). Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/. Acesso em 05 Mai. 2016.
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julgamento e experiéncia das criangas; antiética®>, por utilizar das criancas como
promotoras de produtos para as mesmas e para os pais; engorda®, por criar o desejo
por alimentos pouco sauddveis; entre outros fatores que contribuem para a
vulnerabilidade deste publico.

2. DESENVOLVIMENTO
2.1. A alianga entre Design e Consumo

Compreender a associacdo entre o design e o consumo é importante para
assimilar a amplitude que estes conceitos possuem nos dias atuais.

O consumo historicamente acabou transformando-se em um palco para a
realizacdo de desejos e um mundo encantado dos sonhos, com “infinitas possibilidades
de interacdo social e de expressao pessoal” (CARDOSO, 2002, p.79).

Cardoso (2002) mostra ainda que o processo da democratizacdo proporcionada
pelo consumo pode ser compreendido como um indicador Gtil do grau de insercdo de
uma determinada sociedade na modernidade industrial e urbana. Uma verdadeira
explosdo do consumo marca as principais capitais da Europa, por volta da metade do
século 19, principalmente com o surgimento das primeiras lojas de departamento na
década de 1860. Neste momento “[...] o consumo tornava-se um fenémeno, sendo de
massa, pelo menos de larga e variada escala” (CARDOSO, 2002, p.80).

Bauman (2008) aborda o assunto mostrando que “[...] a sindrome consumista
envolve velocidade, excesso e desperdicio”. E diz ainda que “o prolongado impeto da
perfeicdo agora requer menos o aperfeicoamento das coisas que sua rapida e profusa
circulagdo. [...] Uma sociedade de consumo sé pode ser do excesso e da
extravagancia”. (BAUMAN, 2008, p. 111 e 112)

Ao analisar a sociedade de consumo, Bauman (2008) ainda complementa que
“o tédio (...) transforma-se num espantalho odiado e temido pela sociedade de
consumo”, principalmente pelo direcionamento da vida de aquisicdes mostrar que
“Para um tipo de sociedade que proclama que a satisfacdo do consumidor é seu Unico
motivo e seu maior propdsito, um consumidor satisfeito ndo é motivo nem propdsito —
e sim a ameaca mais apavorante” (BAUMAN, 2008. p. 126).

Ao relacionar o conceito do consumo ao design, é necessario compreender as
implicacOes que esta profissdo abrange. Victor Papanek diz que “Todos os homens sao
designers. Tudo o que fazemos, quase o tempo todo, é design, pois o design é bdsico
para todas as atividades humanas” (Papanek apud MOZOTA, KLOPSCH, COSTA, 2011).

O design admite sempre um intento, um plano ou finalidade, especialmente
nas fases analitica e criativa, para conceber uma idéia (Mozota, Klopsch, Costa, 2011).
Desta forma, o mesmo possibilita traduzir as necessidades e desejos do ser humano,
compreender suas limitacdes econdmicas, estéticas, tecnoldgicas e comerciais e
aplicar estes limitadores a um projeto. Ndo apenas um ‘criador de forma’ mas um
elemento importante que compreende o contexto e coloca os valores humanos acima
dos tecnoldgicos (Bernsen, 1987 apud Mozota, Klopsch, Costa, 2011).

5> Segundo pesquisa InterScience de 2003.

6 Segundo a Organizacdo Mundial da Saude. OMS. Disponivel em: http://www.who.int/social. Acesso em
10 jan. 2015.
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Ndo é a inspiracdo de novas necessidades que estabelece preocupacdo na
sociedade de consumidores. E o desprezo pelas caréncias de ontem e a nio
compreensao dos seus objetos, e mais ainda a difamac¢ao da ideia de que a vida de
consumo deveria ser norteada pelo contentamento das necessidades que mantém
alertas o consumismo e a economia de consumo (Bauman, 2008. p. 128).

Mudar de identidade, descartar o passado e procurar novos comegos,
lutando para renascer — tudo isso é estimulado por essa cultura como um
dever disfarcado de privilégio. A cultura consumista é marcada por uma
pressdo constante para que sejamos alguém mais [...] (BAUMAN, 2008. p.
128).

Neste contexto de sempre buscar o incentivo do consumo, o design tem grande
participacdo, criando simbolos e necessidades, identificando produtos e servicos para
estimular a maquina do capitalismo. A criacdo de estilos e diferenciacdo criam
necessidades que geram o desejo de sempre ter algo novo. Reconhecer o usuario e
seus anseios € o primeiro passo para se ter sucesso no direcionamento dos produtos
ofertados. Assim o design se insere na roda do consumo. Oferecendo sempre algo
novo que atraia o publico alvo e beneficie os comerciantes.

2.2. A midia e sua influéncia no novo modelo de consumo alimentar

A sociedade vivencia uma fase de consumo exacerbado, caracterizado pela
globalizacdo e modernidade. Segundo Thompson (1998), a midia possibilita a
transmissdo de novos conhecimentos, reflexos da vida moderna. Ela ndo apenas
comercializa produtos, mas induz ao consumismo através de apelos emocionais,
criacao de valores e estilos de vida. O desenvolvimento dos recursos mididticos é uma
forma de construcao reflexiva de identidades.

A industria mididtica produz conteldo através de imagens e mensagens que
podem mascarar a realidade como forma de atingir seu objetivo de vender (Castro,
2013). Conforme afirma a autora, a publicidade de alimentos usa de artificios que
encobrem o mal que o consumo de determinados produtos pode fazer as pessoas. Ha
assim o aumento do consumo indiscriminado e inconsciente, predominantemente, de
lanches prontos e rapidos, em muito diferentes dos alimentos tradicionais.

Ramalho (2009) assegura que a midia utiliza “novas tecnologias discursivas, que
consistem na manipulacdo estratégica da linguagem como forma de dissimular
propdsitos promocionais em textos publicitarios e, assim, alcancar o (a) consumidor (a)
potencial”.

Essa publicidade, nas ultimas décadas, apresenta-se configurada basicamente
através de textos menos verbais e com mais estratégias visuais. Toda figura pode ser
vista como uma narrativa (Castro, 2013). Podendo ser encontradas varias semioses em
um Unico texto, porém, sua forma de interpretacdo ndo ocorre de forma
independente. O leitor (publico alvo) deve fazer as conexdes entre os diversos
formatos (textos verbais e visuais) como forma de compreender a mensagem.

Os meios de comunicagao social, hoje, constroem a realidade. Ao ser veiculado,
a midia tem o poder de fazer algo existir ou ndo. Ao mesmo tempo em que distribui
uma realidade, os meios de difusdo de informacao atribuem uma conotacao
valorativa, que avalia se o contelddo é bom ou ruim, certo ou errado. “Toda informacao
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carrega consigo uma dimensao valorativa, influenciando, as condutas e as motivag¢des
das pessoas” (Guareschi, Herbstricht e Freitas, s.d.).

Segundo Baudrillard (2005), o consumo é sedu¢do; o consumo supde a
manipulacao de objetos que sao vistos como signos. Isso significa que os objetos sao
independentes de seus significados e vém ganhando expressdao na medida em que
confundem a realidade a fim de suprir a fantasia da acumulagao.

No Brasil, ja existem legislagdes que limitam a comercializagdo de lanche
acompanhado de brinde ou brinquedo (Lei n2: 8985/2012), resolu¢des que apontam
diretrizes para a promocdo da alimentacdo saudavel (Resolucdo do Conselho Nacional
de Saude n? 408/2008) e que dispGe sobre a abusividade do direcionamento de
publicidade e de comunicacdo mercadoldgica a crianca e ao adolescente (Resolugdo n?
163/2014 do Conanda). Apesar das politicas publicas existentes, o que se percebe é
gue ainda é necessario um movimento da populacdo para que muitas propagandas
abusivas sejam denunciadas e retiradas dos meios de divulgacao.

Ao redor do mundo, a legislacdo apresenta-se muito mais rigida sobre este
assunto. Como exemplo, pode-se citar a Unido Europeia, a Irlanda e a Inglaterra. A
primeira iniciativa da Unido Europeia em relacdo a protecdo do consumidor foi
adotada em 1975, com a edicdo do “Programa preliminar da Comunidade Europeia,
para uma politica de protecdo e de informacdo dos consumidores”, por meio do qual
os consumidores foram agraciados com cinco direitos fundamentais: (i) direito a saude
e a segurancga; (ii) direito a protecao de seus interesses econdmicos; (iii) direito a
reparacao de danos; (iv) direito a representacdo; (v) direito a educagdo e a informacgao
(HENRIQUES, 2006)’. Na Irlanda, é proibida qualquer publicidade durante os
programas na TV aberta destinada ao publico infantil; e na Inglaterra, é proibido o uso
de mascotes em publicidade de alimentos.

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS) defende o fim da publicidade de
alimentos nao saudaveis para as criangcas e em processo de elaboracdo de um
documento, instruindo aos governos a investir em politicas publicas que reduzam o
impacto das campanhas publicitdrias sobre alimentos e bebidas com baixo teor
nutricional e altos indices de sédio, acucares e gorduras, principalmente direcionados
ao publico infantil.

2.3. O design e a oferta de novos produtos ao publico infantil

As criancas sdo um alvo importante de campanhas publicitdrias, por varios
motivos, entre eles por escolherem o que os pais consomem (pesquisa mostra que
80%° das criancas possuem participacdo nas compras dos pais) e também porque, por
serem impactadas desde jovens, tenderem a ser mais fiéis a marcas e ao proprio
héabito consumista que lhes é de fato imposto®®.

" Dados extraidos do site Crianca e Consumo. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/. Acesso
em 01 Mai. 2016.

& Dados extraidos do site Crianga e Consumo. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/. Acesso
em 01 Mai. 2016.

° Fonte: InterScience 2003. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2014/02/Doc-09-Interscience.pdf. Acesso em 02 Mai. 2016.

10 Fonte: InterScience 2003. Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/wp-
content/uploads/2014/02/Doc-09-Interscience.pdf. Acesso em 02 Mai. 2016.
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Pesquisa da InterScience!! (2003) mostra que as razbes que mais influenciam o
consumo de produtos infantis em geral sdo: primeiramente a publicidade televisiva
(73%); em seguida os personagens famosos (50%); e em terceiro lugar sdo citadas as
embalagens (48%). Importante que os produtos mais consumidos por este publico sao
0s que apresentam embalagens coloridas e atraentes; brindes; cupons para sorteio de
prémios e personagens famosos / da moda.

Importante recordar que produtos culturais para a infancia, como programas
video, de televisdo, cinema, desenhos animados, jogos informaticos, jogos de
construcao, literatura infanto-juvenil, parques tematicos, etc., também acompanham o
desdobramento comercial de outros elementos de consumo para as crian¢as (moda
infantil, alimentacdo de fast-food, guloseimas, brinquedos, servicos recreativos,
material escolar, mobiliario infantil, etc.) a ponto de comporem um dos segmentos de
maior difusdo no mercado mundial. Contribuindo assim, para a globalizacdo da
infancia (Sarmento, s.d., p. 9).

Em 2006, pesquisas apontam que os investimentos publicitarios destinados a
categoria de produtos infantis foram de RS 209 milhdes!?. Porém, esta publicidade ndo
oferece apenas produtos infantis. Elas sdo importunadas pelo mercado direcionando
também produtos direcionados aos adultos, o mesmo que as transformar em
promotoras de vendas.

Em estudos, Gomes (2001) percebe que, no caso das criangas, a existéncia de
alguns personagens famosos contribui para o incentivo na aquisicdo de determinado
produto. As propagandas entdao associam certas marcas de produtos a qualidades
estabelecidas, como coragem, forca, ousadia, poder, status, e até mesmo a habilidade
de sedugao dos pequenos consumidores.

Linn (2006) esquematiza quatro taticas do marketing direcionado as criangas
que possuem maior éxito na sociedade ocidental. Sao eles:

(1) o condicionamento, que se refere ao ato da imitacdo e repeticdo; (2) a
amolagdo, quando, de tanto pedir e insistir se instala um stress familiar, do
qual a midia tira proveito; (3) a diversdo, uma vez que a comida foi
transformada em brincadeira, chamado pela autora de “comertimento”; (4)
agora voltado aos pais, atender as necessidades destes de oferecerem aos
filhos qualidade e bem-estar através de alimentos “ricos”, como ja referidos
anteriormente. (LINN, 2006).

O design, através da criacdo constante de novas op¢des, conduz a um consumo
desenfreado, sendo a midia, meio comunicador e dissipador destas propostas,
incentivando o consumo inadequado. Pietracolla (1989), ja abordava sobre esta
criacao de novas necessidades:

Insatisfagcdo, compulsdo, criacdo de novas necessidades, desejo de obtencdo
de lucro sdo os pilares para a construgdo e desenvolvimento da sociedade
de consumo. Quanto maior for a posse de bens de um individuo, maior serd
seu prestigio social. Deste modo, a sociedade de consumo tem como ldgica

11 pesquisa da InterScience in Cadernos de Consumo Sustentdvel. Consumismo infantil: na contram3o da
sustentabilidade. Ministério do Meio Ambiente. Disponivel em: http://consumosustentavel.gov.br

12 pado segundo Ibope Monitor, 2005x2006, categorias infantis. Disponivel em:
http://criancaeconsumo.org.br/consumismo-infantil/ Acesso em 26 Abr. 2016.
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a criacdo de novas necessidades que se traduzem na criagdo de novos bens
de consumo (PIETRACOLLA, 1989, p. 37-38).

2.4. O consumo e a Obesidade Infantil

Os produtos mais solicitados pelas criangas sdo os alimenticios supérfluos, que
contribuem muito para os altos indices de obesidade infantil. O Conselho Nacional de
Justica (CNJ'%) alerta para os perigos que a publicidade direcionada a criancas pode
causar: além de vdrias implicacOes eles apresentam a obesidade infantil como um
perigo real e que ja é uma epidemia.

A contemporaneidade confere um extenso anseio pelo “ter” em detrimento do
“ser” (Tavares; Irving; Vargas, 2014 apud Torres, Moreira e Tavares, 2015). Desta
forma, o consumo mostra a conexdao da madgica ofertada pelas campanhas
publicitdrias, tornando-as aptas a conquistar o publico infantil. “No imaginario infantil,
o estimulo ao consumo é intensificado e a compulsividade acaba por influenciar o
estilo de vida a partir dos primeiros anos de um individuo, construindo, assim, novos
habitos alimentares e comportamentos inerentes as relagdes sociais” (Torres, Moreira
e Tavares, 2015).

Sibilia (2008, p.111), justifica que os altos niveis de consumo podem estar
correlacionados a ideia de consumir para pertencer quando afirma que “[...] é preciso
aparecer para ser”. Em vista destes fatos, as criancas demonstram também estes
habitos, que influenciam desde escolhas de brinquedos, gadget popular e/ou fast food.

Para as criangas, além de relacionarem a aquisicdo de um produto com a
construcdo da prépria identidade, o consumo também se associa a ideia expressada
pelo personagem, como por exemplo, super-herdis sdo associados a forca e poder, ou
produto quando associados a brinquedos e brindes.

Conforme Almeida (2002), 27,47% dos anuncios televisivos fazem mencdo a
produtos alimenticios. Dentre estes comerciais, observa-se que “58% se referem a
anuncios de gorduras, éleos, acucares e doces; 21% sdo sobre paes, cereais, arroz e
massas; 12% sobre leites, queijos e iogurtes; e apenas 9% sdo referentes a carnes, ovos
e leguminosas e inexistem anudncios relacionados a frutas e vegetais”. Este
levantamento exemplifica que caso as criangas sejam influenciadas pela midia, a
alimentacdo serd regrada em alimentos de ma qualidade em termos nutricionais e de
necessidades diarias.

Gama, Carvalho e Chaves (2007, p.239) afirmam que “a obesidade na infancia
(...) apresenta crescente prevaléncia, associada as mudangas no modo de viver,
particularmente o sedentarismo e maior consumo de gorduras e agucares”.

2.5. Metodologia

O principio deste estudo consiste na contextualizacdo e estudo do referencial
tedrico. Apds revisdo bibliografica e pesquisa exploratdria, busca-se proporcionar uma
visdo clara dos impactos e potencialidades da midia acerca da obesidade infantil.
Como forma de exemplificar a questdo, realizou-se um recorte analisando uma das
ultimas propagandas vinculadas pelo Mc Donalds direcionada ao publico infantil, o

13 Conselho Nacional de Justica. Disponivel em: http://www.cnj.jus.br/. Acesso em 25 Abr. 2016.
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“McLanche Feliz — Angry Birds o filme”. Esta divulgacdo conta com propaganda
divulgada através de video e imagens.

2.6. Compreendendo o assunto na pratica

“A diversdo estd langada, com os herdis de Angry Birds o filme, no McLanche Feliz!”

A frase acima, transcrita do comercial do MclLanche Feliz divulgado através de
campanha televisiva, na programagao infantil de tevé aberta e fechada, em rede
nacional no més de maio/2016, mostra a esséncia da campanha publicitaria em que
existe o lancamento da linha de brindes promocionais do MclLanche Feliz com os
personagens do Angry Birds o filme (FIG 1).

O McDonald's, empreendimento responsdavel pela vinculacdo do comercial, é a
maior e mais conhecida empresa de servico rapido de alimentacdo do mundo.
Presente em 119 paises, a rede possui mais de 33 mil restaurantes, onde trabalham 1,7
milh3o de funciondrios que alimentam diariamente mais de 64 milhdes de clientes*.

No Brasil e no mundo, o estabelecimento tornou-se conhecido ndo apenas
pelos lanches oferecidos, mas pela publicidade, que construiu simbolos reconhecidos
no imagindrio popular, como por exemplo, a marca (o grande M amarelo), o jingle do
Big Mac e o MclLanche Feliz com seus brinquedos (Castro, 2013). A rede de fast food
pode ser traduzida como um local “[...] que explora, em sua publicidade, aspectos da
alimentacdo e do consumo” (TORRES, MOREIRA e TAVARES, 2015).

Figural e 2 — Propaganda McLanche Feliz e Brindes colecionaveis (respectivamente).
Fonte: Site do McDonalds

As campanhas do MclLanche Feliz podem ser caracterizadas por enfatizarem o
brinde que o compde, possivelmente como forma de construir um imaginario infantil
através da seducdo (LIPOVETSKY, 1989). Neste tipo de comunicacdo, o foco é sempre
nos brinquedos, que sdo brindes na compra de um lanche, e sempre fazem alusdo a
personagens conhecidos, ou que estdo em filmes recém-lancados sendo, na maioria
das vezes, colecionaveis (FIG 2) (Castro, 2013). Esta op¢do induz que as criangas
desejem o lanche para obter o brinde. Isso estimula que este publico queira colecionar
as varidveis dos personagens, fazendo com que comprem mais Mclanche Feliz, e
mantenham a roda do consumo girando (Guareschi, Herbstricht e Freitas, s.d.).

14 Texto disponibilizado no site da empresa. Disponivel em: http://www.mcdonalds.com.br/. Acesso em
10 Mai. 2016.
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Torres, Moreira e Tavares abordam bem o assunto ao assumir que:

E complexo definir o que, de fato, as mensagens publicitarias do MCLanche
Feliz pretendem vender para as criancas: o lanche ou o brinde. Todavia,
pensando que a mudanga dos brinquedos (em média, é mensal) é mais
frequente se comparada as alteragBes no cardapio (ndo ha um periodo
certo, porém quando ocorrem sdo basicamente em um item), é possivel
inferir que os brindes sdo o foco da estratégia mercadolégica. (TORRES,
MOREIRA E TAVARES, 2015).

Conforme Santaella (2002) todos os processos comunicativos, tomados como
signos, sao constituidos em trés faces: a significacdo, a referéncia e a interpretacdo. O
primeiro diz respeito aos predicados e sensorialidade de suas propriedades internas. O
segundo, diz respeito a mensagem na sua peculiaridade em um determinado contexto.
O terceiro se refere aquilo que a mensagem tem de geral, convencional, cultural
(SANTAELLA, 2002, p.60).

Desta forma, a primeira dimensdo aborda a significagdo. Tomando como signo
a peca publicitaria MclLanche Feliz (Angry Birds), é plausivel observar que, a peca
transmite sensacdes de alegria, diversdo; momentos de sonho, de fantasia, em que o
real se mistura com o imaginario. Signos do encantamento, da diversdo. A segunda
dimensdo aborda a referéncia, e assim, transmite em seu aspecto de singularidade, os
brinquedos coleciondveis e tematicos relacionados a estreia do filme e oferecidos
durante o més da promocdo. Por fim, a face da interpretacdo relaciona-se com o
aspecto da generalidade. Observa-se que o publico alvo trata-se de criancgas, e o
mesmo é projetado para este publico. Percebe-se também que esta peca publicitaria é
baseada no conceito de eatertainment, por mesclar elementos do contexto da
alimentacdo e da diversao para conversar diretamente com o publico alvo, divulgando
o produto no segmento de produtos alimenticios infantis. Muitas vezes, até
sobrepondo a ideia de diversdao a alimentacdo, materializacdo do conceito
eatertainment.

Ao apresentar esta estratégia de comunica¢do, o MclLanche Feliz através de
brindes, da concep¢ao de um universo encantado e divertido - relacionados a
personagens infantis populares — incentiva o consumo de refeicdes com alto teor
caldrico e com baixos niveis de nutrientes (FIG 3). A peca demonstra entdo praticas
culturais percebidas no contexto contemporaneo da alimentacdo (especialmente a
infantil) onde os ritos tendem a carregar muita emocdo, fantasia, prazer e muita
diversao.

Figura 3 e 4 — MclLanche Feliz e cena do comercial: incentivo a atividade fisica (respectivamente).
Fonte: Site do McDonalds
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Ainda com relagao a empresa, importante citar que, ao ser apontada como uma
das responsaveis pela epidemia mundial de obesidade, a rede, através de meios
digitais, disponibiliza informacgdes sobre as causas da obesidade, suas consequéncias e
como evitar a doenca. Além disso, também se eximem da responsabilidade por tdo
grande impacto na salde mundial, ao apresentar que uma das principais causas da
obesidade ser o sedentarismo (Branquinho e Mendonga, 2008).

A prépria publicidade analisada (MclLanche Feliz - Angry Birds) destina 3
segundos, aproximadamente 10% do tempo total transmitido para apresentar que
“Praticar esportes é saudavel e divertido” (FIG 4).

Novas alternativas tém sido concebidas pela rede como forma de se ajustar a
propensdao mundial em relacdo a valorizacdo de alimentos saudaveis e qualidade de
vida. Porém o que muitas vezes se presencia é um grande esforco desta rede
transnacional de fast food, e pecas publicitdrias que simulam e dissimulam que os
alimentos apresentados como sendo “supostamente sauddaveis” (CASTRO, 2013).

A realidade é que apesar deste esforco da empresa, os alimentos oferecidos no
estabelecimento, sdo em sua grande maioria, ricos em gordura, acucar e sal, e baixa
em fibra e vitaminas. Uma alimentacdo neste parametro tende a aumentar o risco de
doencas cardiacas, cancer, diabetes entre outras doencas. (DURDEN, 2002).

3. CONCLUSAO

Pode-se concluir que a alimentos sauddveis ndo sdao primordiais quando
relacionados a escolha da refeicdo, e sim o brinde que pode ser escolhido. As
sensagOes e significagdes que sao feitas involuntariamente pelo publico infantil,
deveriam ser levados em conta, ao propor publicidades a esta faixa etaria, de forma a
respeitar suas etapas de compreensao e discernimento. Percebe-se que o design, ao
propor novidades que geram desejo, é capaz de estimular o consumo. Quando este
consumo é associado as questdes alimentares, corre-se o risco de estar contribuindo
para o aumento dos indices de obesidade infantil, pois como apresentado, geralmente
esta publicidade aborda apenas alimentos pouco saudaveis. O “esforco” para
valorizacdo de praticas sauddaveis, como o esporte deve ser aplaudido, porém esta
longe de ser suficiente. Um verdadeiro trabalho nutricional, através da oferta de
alimentos ricos em nutrientes, incorporacao de frutas e legumes aos menus deve ser
incentivado. O Design pode influenciar utilizando seu potencial para incentivar a
criagdo de pegas que valorizem alimentos saudaveis. O designer deve favorecer as
associacOes entre herdis infantis e habitos saudaveis.
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