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RESUMO

A publicidade faz parte das vidas, do convivio, do cotidiano da sociedade, ainda
mais na atualidade. O mundo capitalista trouxe consigo diversas mudangas em todos os
aspectos sgjam eles no dia a dia, economia, politica, trabaho, relagdes enquanto seres
humanos, costumes e a cultura. A convivéncia com a publicidade torna-se quase que
inevitavel por estar presente em tantos lugares e em todos os meios de comunicac&o
presentes nos dias atuais. Priorizando alucratividade e o individualismo o capitalismo deu
espaco as midias e meios de comunicagdo e com isso, tornou a publicidade um elemento
cada vez mais significativo e presente narotina. A mudanca que vieram foram inUmeras e
com isso, este trabaho tem por finalidade analisar se a influéncia da publicidade na
aimentacédo dos jovens e adolescentes € positiva ou negativa, bem como uma analise na
alimentac&o dos dias de hoje, no comportamento e papel do adolescente da sociedade de
hoje por meio de pesquisas diversas visando entender por que a midia, de fato, tem um

enorme poder de influenciar aalimentacéo desses jovens.
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INTRODUCAO

Este trabal ho aborda ainfluéncia damidianaaimentacéo de jovens e adolescentes.
Por ser um tema t&o atua e tdo proximo a realidade de qualquer familia que tenha um
adolescente em casa ou que seja um desses jovens, 0 tema gera curiosidade e interesse de
alguns setores da sociedade.

Sera que readmente ha uma influéncia da midia na alimentagc&o de adolescentes? A
midia tornou-se cada vez mais poderosa no mundo capitalista. Acredita-se que reamente
existe esse tipo de influéncia e interferéncia ndo s na alimentacdo, mas em outros setores
da vida dos adolescentes e isso sera verificado durante todo esse trabalho.

Um problema detectado no decorrer das pesquisas de campo foi o universo bastante
restrito e o curto prazo de tempo para realizar uma pesquisa mais abrangente com um
universo maior referente a esse publico.

Esta monografia tem como principal objetivo pesquisar e arrecadar informagoes
significativas sobre o tema. Conhecer um pouco sobre a histéria da aimentacéo brasileira,
influéncias do capitaismo na vida moderna e o que a midia representa nos dias de hoje,
serdo assuntos abordados para umamelhor andlise sobre o tema. O aprofundamento desses
assuntos € de essencial importanciapara findarmos de modo apropriado e chegarmos auma
concluséo.

Foram usados alguns meios de pesquisa para a elaboragdo e discussao dos topicos
analisados no traba ho, como a pesquisa documental e apesquisade campo qualitativa, que
visa arrecadar informag@es, diretamente com o publico avo, para confirmar a hipétese
central do trabaho. A estrutura do trabalho € bem objetiva e direta, tanto naabordagem dos
diversos temas como nadiscussao e conclusdo gerada a partir das pesquisas feitas.

O trabalho é composto, a principio, pela teoria sobre a alimentacdo na sociedade
como um todo e mais especificamente no Brasil e o papel dos adolescentes na sociedade
antigae moderna, para conhecer melhor esse publico e paraum melhor entendimento sobre
0s papéis destes e suas mudancas durante o tempo. Em um segundo instante abordaremos a
aimentagdo na vida do adolescente moderno, novas tendéncias, o significado e a
representacdo do fast food nos dias de hoje e pesquisa de campo sobre os hébitos
alimentares desses jovens. Em uma ultima andlise veremos a midia como influenciadorana
alimentagéo, a TV e outros meios de publicidade no mundo dos aimentos, brindes e outros

atrativos na hora da compra de lanches e refeicdes, algum dos maiores investidores em
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midia naindlstria alimenticia e os resultados de uma segunda pesquisa de campo sobre a

midia e os aimentos.
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1ALIM ENTAC}AO NA SOCIEDADE BRASILEIRA

A comida e aalimentag&o em uma sociedade, independentemente de ser do oriente
ou ocidente, de origens nordicas ou ndo, de ragaamarela, negraou branca, pode dizer muito
sobre seu povo e seu pais. Aquilo que esta nos pratos no dia a diapode revelar muito sobre
personalidadesindividuais e a culturade um pais.

Com o Brasil ndo é diferente. Olhando para as comidas tipicas, os produtos de
origem brasileira e suas misturas diversas, conseguimos fazer um parametro do povo, dos
costumes e da sociedade. Como diz um ditado conhecido por vérios nutricionistas: “vocé é

0 que vOcé come”.

1.1 Histéria da Alimentacéo Brasileira

A adimentacdo brasileira é o que é hoje devido as inumeras influéncias dos
colonizadores e dos imigrantes que aqui se estabeleceram ha anos. Diferentes culturas,
costumes e religides foram fatores determinantes na elaboragdo de nosso cardapio tipico.
Junto com todos esses fatores, ndo € possivel esquecer a influéncia da religido, que por
muito tempo, ditou a seus seguidores costumes ndo sd sociais ou comportamentais como
alimentares também.

Depois de passado o tempo e da elaboragdo de uma identidade propria (uma
identidade brasileira) os costumes de dimentacdo acabaram se dividindo de acordo com
regides. Os cardapios e comidas tipicas foram elaboradas de acordo com a regido e de
acordo com os alimentos que ai eram cultivados e colhidos, Walsh (2004), e todos esses
com caracteristicas marcantes dessas determinadas regides. Criamos assim, umaidentidade
n&o muito uniforme, mas totalmente brasileira.

No nordeste temos uma culinaria totalmente voltada aos recursos disponiveis nessa
regido, como produtos tipicos, frutos do mar e alimentos de base tipica do solo nordestino.
A carne de sol (base para qualquer prato caracteristico daregido), o feijdo verde, apacocae
a macaxeira sdo os alimentos mais comuns e mais apreciados. Os peixes diferenciados,
camardes e caranguejos sdo abundantes nessa regido por tratar-se de uma regido, em sua
grande parte, litorénea, e constituem pratos historicos como caranguejadas, peixes fritos e
moquecas diversas. Iguarias como atradicional tapioca, amanteigade garrafa e as cachagas

também sdo indispensaveis quando o assunto € culinariado nordeste.
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Ja no sul do pais (regido pampa) identificamos uma culturaimposta por imigrantes
ademées, italianos, entre outros, que customizaram a aimentacdo de modo mais carnivoro.
O consumo de carnes diversas € uma das caracteristicas mais marcantes deste territorio,
juntamente com o consumo de cerveja (tradico alemd) e de outras bebidas quentes como o
chimarrdo, em conseguiénciado climafrio em determinadas épocas do ano.

Walsh (2004) cita a abundancia das frutas em todo o Brasil, independentemente da
regido. As encontramos em todas as cidades e nas mesas de familias de classe alta ou baixa,
de norte asul do pais. Um solo téo fértil e o climatropical fazem com que aencontremos a
precos acessivels paratodos e por isso acabam compondo pratos, fazem parte dos costumes
e propagam o nome de produtos nacionais no exterior (como as famosas bananas e laranjas
geradas no pais que tornam-se produtos indispensaveis em todo 0 mundo, especia mente
NOS paises Mais ricos).

Justus (2000) lembra em seu texto, que nossa culinaria, como um todo, identificae
revelamuito daculturabrasileira, dos costumes e do povo. Por sermos um pais de mesticos
e mulatos com diversas misturas de etnias e nacionaidades, nossa comidarevelatambém a
mesma caracteristica em aspectos aimentares, em sua grande maioria, composta por
alimentos cozidos (nosso tipico arroz e feijao) que permitem amistura.

Outro fator determinante mencionado no artigo de Walsh (2004) sdo as diferengas
econdmicas e sociais que também influenciam no carddpio das familias brasileiras. As
familias mais pobres e desprovidas financeiramente sdo obrigadas a optar por comidas mais
baratas, que rendem mais. Um prato bem caracteristico de familias de classesC e D é o
bom e velho arroz com feij&o-preto acompanhado de farinha ou outros alimentos também
econdmicos. Os mais privilegiados de classes A e B ndo dispensam o tipico arroz com
feijdo, mas os acompanhamentos mostram-se mais sofisticados. Carnes de melhor
gualidade, iguarias caras e pratos de outras nacionalidades.

E interessante conhecer as caracteristicas da alimentagio do pais para entender
melhor por que a culturafast food foi introduzida e por que foi tdo bem sucedida aqui, ver
como os hébitos alimentares mudaram de tempos em tempos em consequéncia das
mudangas sociais agui no Brasil e, por final, analisar como os adolescentes e jovens, de
certo modo, matem certos costumes nacionais e regionas, mas acabam criando um novos

costumes e novas rotinas aimentares.
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2 ADOLESCENTESNA SOCIEDADE

E nitida a diferenca entre os adolescentes da sociedade moderna e os da sociedade
antiga. Muitas décadas se passaram e com isso, grandes mudangas no mundo atual.
Mudangas essas na sociedade, na cultura, nos hébitos, comportamento, nos avancos
tecnol 6gi cos, as revolugdes e inimeros outros aconteci mentos acabaram influenciando ndo

SO outras partes da sociedade como também os adol escentes.

2.1 Adolescentes na Sociedade Antiga

No passado, o papel do adolescente dentro da sociedade eratotal mente diferente do
gue é hoje em dia. Segundo o texto de Rodrigues e Veronese (1997), o adolescente da
idade antiga, na Grécia, tinha como principal papel e dever as conquistas militares para o
aumento e expansao de seu império e territorio. Para se preparar para as guerras e conflitos
em busca de terra, 0 jovem da polis erarecrutado, ainda no periodo de sua puberdade, para
0s exércitos de seu império, com o principal objetivo de compor o corpo militar e,
consequentemente, se tornar um legitimo cidaddo grego. Somente quando esse status era
atingido com sucesso gque o jovem poderia entdo fazer parte eter umavidasocia dentro de
suacidade e sociedade.

Ja na ldade Média no Império Romano, os adolescentes se casavam jovem e
precocemente. Os filhos dos senhores feudai s passavam por rigidos ensinamentos catélicos
para sua formag&o e logo depois eram encaminhados a0 matrimonio, casavam-se jovens
para gudar afamilia. As meninas eram as grandes pecas nesse matrimdnio, eram vendidas
por seus pais em troca de dotes (representados por terras ou uma quantia em dinheiro). A
educacdo e 0s ensinamentos eram de fato muito rigidos, relatam Rodrigues e Veronese
(1997). Os jovens que desrespeitavam as leis, regras ou crengas eram tidos como infiéis
cristdos e punidos. Nessa época a juventude era tida como uma coisa negativa, rebelde e
perigosa

Ha séculos atrés uma imagem de familia era moldada no consciente coletivo, na
qual o primogénito era o herdeiro, o0 que carregava com orgulho o sobrenome da familia.
Tinhacomo principa objetivo ser responsavel por todos osirméos e pelo encaminhamento
dafamiliadiante da sociedade (em caso de auséncia do chefe da casa, no caso o pai, eraele
guem assumiaesse papel etinhacomo objetivo sustentar e cuidar de todos os componentes

da familia. Ele era 0 homem da casa). As filhas primogénitas nasciam encaminhadas ao
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convento enquanto as mais jovens eram, desde j4, preparadas para 0 matrimoénio, casavam-
se jovens e logo constituiam familia. As mulheres acabavam assumindo um papel mais
passivo perante a sociedade, casavam-se cedo, tinham filhos cedo e tinham como dever
cumprir as tarefas e traba hos de casa e cuidar dos filhos, ndo tinham voz ativa e ndo tinham
0s mesmos direitos que os homens, automaticamente as colocando em tota inferioridade

em relacdo aos homens na sociedade.

2.2 Adolescentes na Sociedade M oderna e Contempor anea

Rodrigues e Veronese (1997) reforcam que aldade M odernatrouxe adecadénciado
feudalismo e ascensdo do mercantilismo, fazendo com que a adolescéncia e a infancia
passassem ater um papel maior e mais significativo dentro da sociedade e de suas familias.
A imagem tanto do jovem homem como a da jovem mulher comegam a mudar e seus
papeis sociais também.

Novos valores eram impostos e as prioridades acabaram mudando com isso. Mais
vaor era dado a educacdo e ao crescimento intelectua do jovem para que este pudesse se
tornar um melhor cidad&o dentro da sociedade e contribuir para um melhor e mais efetivo
crescimento de uma nagdo ou pais. Tudo isso ndo foi estabelecido da noite para dia. Para
gue isso tudo acontecesse e mudasse, varias batal has foram tragadas por esses adol escentes
para que eles pudessem ter voz ativa e direitos, como qualquer outro cidaddo dentro da
sociedade.

Tiba (2002) cita que ha décadas os jovens batalhavam por sua independéncia
financeira cedo em suas vidas, pois queriam se livrar do autoritarismo de seus pais (que
foram criados rigidamente em circunstancias e épocas diferentes) e, fizeram parte do
crescimento do pais, atingirem seus objetivos e acrescentaram a histéria do pais e também
aos direitos e a realidade dos adolescentes de hoje.

Com achegada do século XXI as coisas mudaram radicalmente. Hoje em diaaluta
pelatdo desejada liberdade que antigas geragOes travaram praticamente ndo existe mais. Se
antigamente sair de cedo de casa eraa go comum e necessario para 0s jovens, hoje passa-se
por uma fase na qual ndo se vé essa vontade de lutar, trabahar e sair da “barrada saiada
méae”, pelo contrério, 0s jovens mostram-se sedentarios, desmotivados, acomodados com

todos 0s seus recursos ao seu alcance. Esses jovens ja nasceram com toda aliberdade dada
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por esses pais que tanto batalharam em sua adolescéncia e como ja haviam sofrido tanto
paraa cancgar seus objetivos, ndo querem gue seus filhos sofram.

Seu papel na sociedade agora muda, antes com tanta importancia socia e agora
certa omissdo. Mesmo assim continuam sendo uma pega chave dentro da prépria familia
como também aos olhos da sociedade, agora sdo vistos como uma fonte de consumo,
consumidores potenciais e futuros investidores e sustentadores do mundo capitalista. O
texto de Rodrigues e Veronese (1997) faz referéncia ao assunto quando expde que 0s
jovens passam a ser consumidores essenciais, pois representam grande parte da venda de
bens de consumo, nessa cadeiasocial consumidorado mundo capitdista. Sdo consumidores
de hoje e de amanha também, hoje tem um poder aquisitivo grande dado por seus pais e
amanhaterdo seu proprio dinheiro e estardo sustentando seus filhos. Nos olhos daindustria,
criar, desde pequeno, esse costume de consumir e consumir muito € algo muito mais que
lucrativo, é o sustento necessario.

Em decorréncia disso, 0s costumes e o dia a dia desses jovens muda e uma nova
rotina é estabel ecida quase que natural mente, em consequénciado novo mundo capitalistae
da americanizagc&o de certos processos. As mudangas podem n&o ser notadas de imediato
mas acabam sendo nitidas quando a discursséo torna-se abrangente e estudada mais a
fundo.

14
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3METODOLOGIA

Este trabalho foi elaborado com base em pesguisas bibliogréficas especificas e em
duas pesquisas de campo (estudo 1 e 2) para 0 melhor entendimento do assunto na parte
tedricae na préatica.

A pesquisa bibliogréfica teve como principa objetivo reunir informacdes para
constituir todo o referencial tedrico. Segundo Lakatos (2001, p. 183) esse tipo de pesquisa
tem como principa finalidade buscar informagdes em livros, revistas, jornais, publicaces
avulsas, entre outros, para um maior contato do pesquisador com os diversos assuntos a
serem abordados e expostos. As fontes bibliogréficas utilizadas durante todo o processo de
elaboracdo deste trabalho foram publicacdes (livros; matérias de revistas e jornais expostas
naInternet). Lakatos (2001, p. 183) conclui com o seguinte trecho:

Dessa forma, a pesquisa bibliogréfica ndo € mera repeticdo do que ja foi dito ou

escrito sobre certo assunto, mas propicia 0 exame de um tema sob novo enfoque ou
abordagem, chegando a conclusdes inovadoras.

A pesquisa de campo também representou grande parte do contetido elaborado no
trabaho com o objetivo de conhecer diretamente o publico andisado. Lakatos (2001, p.
186) reforca que a pesquisa de campo visa a coleta de informagtes acerca de um problema
ou uma hipétese. E a observacio e o estudo de fatos como acontecem e diretamente com a

fonte (no caso, os jovens e adolescentes).

A pesquisa de campo propriamente dita “ndo deve ser confundida com a smples
coleta de dados (este Ultimo corresponde a segunda fase de qualquer pesguisa); €
ago mais que isso, pois exige contar com controles adequados e com objetivos
preestabelecidos que descriminam suficientemente o que deve ser coletado’
(Trujillo, 1982, p.229).

Dentro da pesquisade campo existem diversos grupos que dividem suas finalidades.
As pesquisas expostas neste trabalho sdo exploratérias. Lakatos (2001, p. 188) citaque os
objetivos desse tipo de pesquisas sdo desenvolver hipoteses, aumentar o conhecimento do
pesquisador em relagdo ao ambiente e publico sendo estudado e para a elaboracéo de uma
outra pesquisa no futuro mais precisa. E possivel se obter descricbes qualitativas e
quantitativas por meio dessa forma de pesquisa

Apos aelaboracdo da hipotese e a coleta de informagdes, feita por meio da pesquisa
bibliogréfica, foi escolhido o local onde apesquisade campo iriaser realizada e a definicéo
da amostragem necessaria para atingir o objetivo inicia da pesquisa de campo (conhecer
mais o0 publico estudado, seus habitos aimentares e qual tipo de influénciaamidiae a

publicidade exercem sobre estes).
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Sem a pesqguisa bibliogréfica feita antes da elaboracdo de ambas as pesquisas ndo
seria possivel a elaboragdo do questionario. Todas as perguntas (dos estudos 1 e 2) foram
elaboradas a partir do materia estudado e das informagdes reunidas no referencia tedrico.
As perguntas foram formadas com o objetivo especifico de confirmar ou ndo a hipétese
exposta na introducgo.

O local escolhido para a realizacdo dos estudos 1 e 2 foi o Colégio Marista de
Brasilia— Ensino Fundamental de classe A e B. Este local foi escolhido justamente pelo
poder aquisitivo dos jovens que estudam |4, dinheiro ndo é um problemaou uma limitac&o
para este publico especifico (consequentemente tem acesso atodo tipo de informacéo, seja
ela por meio datelevisdo, Internet, livros e outras publicagdes diversas e por terem acesso
também atoda qualidade de dimentaco).

Essas pesqguisas foram realizadas em duas etapas, primeiramente estudo 1 nos dias
20 e 21 de setembro de 2006, no horério do interval o do turno matutino e estudo 2 nos dias
14 e 15 de outubro de 2006, no horario da saida das aulas do turno matutino. Ambas as
pesquisas foram realizada com 50 (cinquenta) entrevistados cada(meninose meninasde 11
a 15 anos de idade, de sexta a oitava séries) especificando de modo claro a faixa etaria
desgjada. O numero de entrevistados foi elaborado a partir do pressuposto que ndo haveria
muito tempo disponivel para estender a coleta de informacfes das pesquisas e 0 tempo
estipulado pelo colégio paraaaplicacdo dos questionarios.

O método de andlise dos dados (exposi¢cdo dos resultados em nimeros e ndo em
porcentagem) foi escolhido paraum melhor e mais real entendimentos dos jovens sobre os
resultados e dados recolhidos durante as pesquisas. Com porcentagens os leitores
adolescentes talvez ndo pudessem entender téo nitidamente os resultados arrecadados e ja
com numeros verdadeiros referentes as pesguisas esse leitor tera umaidéia numeéricamais

rea de acordo com suareaidade.

16

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

4ALIM ENTAC}AO NA VIDA DO ADOLESCENTE MODERNO
As mudancas na sociedade ndo foram s6 econémicas e politicas. Mudancas no estilo
de vida, na salde, nos interesses, nas preocupacdes e nos habitos aimentares também

ocorreram como influénciado novo mundo que surgia

4.1 Novas Tendéncias de Alimentacéo

Nas Ultimas décadas conseguimos ver uma clara mudanca nos habitos alimentares
de toda a sociedade e, principalmente, nos das criangas e adolescentes. Segundo Carneiro
(2003, p. 101), a indastria tem grande ou quase toda a responsabilidade por essas
mudangas. Os avancos tecnoldgicos (geladeiras, fogdes a gas e fornos de microondas), 0s
desenvolvimentos de meios de transportes, 0 modo como se modificou a distribuicéo de
alimentos, as técnicas de conservagdo (conservas de vidros e latas) desses aimentos e 0
crescimento estrondoso do ramo de aimentacdo fora de casa (restaurantes e lanchonetes)
tém grande parte nesse novo conceito de alimentagcdo que presenciamos nos dias atuais.
Mesmo tendo consciéncia que os produtos enlatados, processados e congelados perdem
grande parte de seu sabor e nutrientes, hoje, cercade 90% do dinheiro gasto em comidanos
Estados Unidos é voltado paraacompra de alimentos processados.

A influéncia dos Estados Unidos, que trouxeram paratodo o mundo seus habitos
alimentares (atroca de carboidratos complexos por gorduras), € também bem aparente. Sua
dieta quase que totalmente carnivora e a necessidade de comer ago feito rapidamente e que
sgja prético é simbolizada pela chegada das redes de fast-food, os refrigerantes, os drive-
thrus e lanches. Na época do “boom” (crescimento grande e rapido) das redes de fast food
no Brasil foi detectadaem uma pesquisafeitapelo pesquisador Sebastido de SousaAlmeida
(2000), gue houve uma estagnac&o ou reducéo significativadano consumo de leguminosss,
verduras, legumes, frutas e secos naturais.

A correria do dia a dia na sociedade moderna (seja aqui no Brasil ou nos Estados
Unidos) onde ndo hatempo paranada, pois tempo é dinheiro, acabada acarretando em uma
alimentacdo menos saudavel, ricaem gorduras e aglcar segundo o texto de Campos (1998).
A substituicdo de uma alimentacdo saudavel por uma de significado oposto é feita por
gualquer pessoa, em qua quer sociedade e de qualquer idade devido a esse estilo de vida,

american way of life (o jeito americano de ser).
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Hoje ndo se tem mais aguel es almogos e jantares que se tinhaha décadas atras, onde
todos sentavam-se a mesa com a familia para comer refeicdes caseiras e cheias de
nutrientes. Guloseimas que eram s0 liberadas pelos pais nos fins de semanaou em ocasides
especiais (aniversarios, comemoragdes e festas) agora tornaram-se algo mais que basico e
necessario no cotidiano. Essas refei¢cBes ndo eram simples refeicdes e sim um momento de
confraternizac8o de toda a familia que em volta da mesa compartilhava momentos do seu
dia e outros assuntos de interesse. Esses momentos eram sagrados e de tempos paracavém
sendo substituidos ou simplesmente excluidos darotinadafamiliae agoraesses encontrose
confraternizagOes sdo sediados nos restaurantes fast food como explica Carneiro (2003, p.
19) neste trecho:

O fim das refei¢des em familia leva a erosdo do préprio conceito de refeicéo
numa sociedade em que nas casas vigora o império do microondas e no trabaho,
na rua ou na diversio expandem-se as préticas da alimentacdo rapida, de
beliscar petiscos e lanches em lanchonetes, fenémeno que surge na fronteira
difusa entre os bares e restaurantes e que smboliza esta hova relagdo com os
horérios e os rituais da comida

Esses exageros aimentares que presenciamos hoje em dia e a fata de nutrientes e
outros componentes em alimentos de extrema importancia na aimentagcdo de um ser
humano acabam acarretando em consequiéncias muito graves. Doencas cardiovasculares e
obesidade, que se tornaram doengas caracteristicas do mundo moderno do capitalismo, sdo
conseqiéncias comuns e muito presentes nas soci edades para pessoas que seguem e adotam
esse estilo de vida, segundo anutricionista Silva (1998) em seu texto.

4.2 Fast Food

Pode-se definir o termo fast food como, simplesmente, sua traducéo ao pé daletra:
comida rapida. Relaciona-se esse termo a refeicBes ou lanches que se caracterizam pela
falta de nutrientes, vitaminas, fibras e pelo absurdo excesso de calorias, grandes
concentragfes de gorduras e sddio. Podem ser considerados alimentos fast food ndo s6
sanduiches, mas também refrigerantes, salgadinhos, pipoca, sucos artificiais, entre outros.

As batatas fritas servidas em todos os fast foods podem ser um exemplo de uma
comida tipica desse tipo de estabelecimento: deliciosas, crocantes, sequinhas e com um
gosto totamente diferente e Unico. Schlosser ( 2002, ) pontua as batatas do McDonads
como as mais famosas no mercado por seu gosto caracteristico, mas o que esté escondido

atrés dessas pequenas maravilhas pode assustar. Durante um periodo de sua historia o
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McDonalds fritou suas batatas em uma mistura composta por 7% de 6leo de semente de
algodao e 93% de sebo de boi que prometia a seus consumidores um sabor inexplicavel.
Além do sabor inexplicavel os davatambém um teor de gordura animal saturada mais ato
que o de um hamburguer.

Segundo Schlosser em seu livro (2002, p. 35) esses servicos se caracterizam pelo
atendimento facil e rapido com reducéo de custo de m&o de obra de funcionéarios e
produtos, com refeicbes rapidas que podem ser retiradas nos drive-thrus (onde ndo é
preciso descer do carro, a comida € entregue para o cliente dentro de seu veiculo) e
rapidamente devoradaem qualquer lugar e aqualquer hora. Schrosser (2002, p. 15) resume
0 processo de consumo em um restaurante fast food da seguinte maneira:

Empurre a porta de vidro, sinta a lufada de ar fresco, avance alguns passos, entre
na fila, estude as fotogrefias iluminadas sobre o balcdo, faca o pedido, entregue
aguns dolares, veja os adolescentes uniformizados apertando vérios botdes e,
momentos depoais, pegue a bandeija de pléico cheia de comida embrulhada em
papd e cartolina colorida.

Tudo dentro desses estabelecimentos s&o montados visando a organizagdo, a
agilidade dos empregados para que o processo de montagem dos alimentos e refeicbes
corram damelhor maneira possivel.

Dificil acreditar que esse império comegou, inicia mente, com algumas barracas de
cachorro quente nos anos 70 e décadas depois se tornou em o que é hoje em dia, um dos
maiores, mais bem sucedidos e mais lucrativos segmentos na industria aimenticia.
Fundadas por pessoas empreendedoras, de visdo e dispostas a correr riscos, 0 império fast
food tornou-se um fendmeno mundia e presente nos quatro cantos do mundo. A influéncia
desse segmento ndo é sd nadietado mundo no qual vivemos como, também, naeconomia,
na historia, nadisposi¢édo social e naculturado mundo moderno. Segundo Schlosser (2002,
p. 91), isso se da em decorréncia do posicionamento estrategicamente desses restaurantes
dentro de uma cidade ou bairro. Ao lado de escolas, em saidas de estradas ou proximos a
lugares freqlientados por seu publico alvo sdo aguns dos lugares onde podemos, com
certeza, encontrar um estabelecimento fast food. Isso ndo deixa de ser uma estratégia para
atrair mais consumidores. Podemos dfirmar que esses restaurantes acabaram se
transformando em um dos simbolos do capitaismo do século 21 (em especiad o
McDonalds) juntamente com os shoppings, Internet e outros.

O crescimento rapido da industria de fast food teve grande cooperagdo feminina

segundo Schlosser (2002, p. 16), pois, exatamente no inicio dos anos 70 as mulheres
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ingressaram no mercado de trabalho em nUmeros expressivos devido ao aumento da
demanda de empregos. Elas eram direcionadas, especialmente, aos servicos similares aos
gue desempenhavam em casa (limpar, cozinhar e etc.). Hoje em dia € um dos setores que
mais emprega homens e mulheres (sgfam esses jovens ou idosos), cerca de 3,5 milhdes, e
gue mais abre oportunidades a aqueles que estdo a procura do seu primeiro emprego (no
caso de jovens) ou se recolocar no mercado (no caso de idosos). Por outro lado, € um dos
setores que menos remunera seus funcionarios. Geramente, esses funciondrios recebem
sal&rio minimo, ndo tem direito a horas extras (uma maneira de economizar na mao de
obra) e, namaioriadas vezes, ndo dispdem de nenhum beneficio adicional.

A cultura fast food foi proliferada e disseminada pelos norte-americanos
(fundadores do primeiro estabelecimento desse segmento e pioneiros do conceito). Hoje
encontramos um restaurante fast food em qual quer lugar e em qual quer pais que quisermos.
Schlosser (2002, p. 17) chama atenc&o para um fendmeno em particular, o da dominagéo
dessas redes nesses paises estrangeiros. Muitas vezes esses restaurantes tomam espago e
substituem os restaurantes de comida tipica do pais, mudam os habitos alimentares dos
desse povo e fazem dos fast foods americanos o prato preferido dessas pessoas. Encontrar
um McDonalds, uma Pizza Hut ou um Burger King nos shoppings, aeroportos ou até em
hospitais é ago comum. NOs Brasileiros, ja montamos nossos préprios fast foods.
Restaurantes como o Habib’'s e Giraffas s&o nossas invencdes. Por termos costumes e
habitos diferentes dos americanos, elaboramos os nossos fast foods com um jeitinho
brasileiro e com certas caracteristicas regionais. Até mesmo os fast foods americanos
trazidos para ca sofrem certas modificagdes para uma melhor adaptacdo buscando uma
melhor aceitacéo do publico brasileiro (Cheddar McMelt, sucos tipicos como maracuja e
pizza personaizadas com produtos tipicos, existente somente no Brasil).

Schlosser (2002, p. 19) cita e exemplifica o quanto essa industria € poderosa no
mundo todo e, especialmente, nos Estados Unidos. Em geracOes passadas o dinheiro e
renda de uma familia americana, cercade trés quartos do dinheiro, era usado paraa compra
de comida para a preparacao de refei¢cdes em casa, hoje em dia, metade desse dinheiro é
gasto em restaurantes e, especia mente, em restaurantes fast food. Essa cultura alimentar é
tdo influente e tem o papel tdo grande no dia a dia do americano que um quarto da
populacdo adultavisitaum restaurante fast food e consomem, em média, trés hamburgueres

e quatro saquinhos de batata frita por semana
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Esse procedimento e essa rotina, descrita anteriormente, tornou-se algo té&o comum
gue as pessoas consomem esses alimentos diariamente em grandes ou absurdas quantidades
sem qualquer tipo de preocupacdo. N&o pensam duas vezes em CoOnsumir uma promogao
grande de Big Mac com Coca-Cola e batata frita no café da manh&.

4.2.1 McDonalds

Uma rede de fast food, em particular, merece grande destaque dentre os demais
restaurantes do ramo, o McDonalds. Pioneira e fundadora do conceito, comegou com trés
simples barracas de cachorro quente por volta dos anos 70 nos Estados Unidos e, devido a
demanda crescente e a oportunidade, se transformou na maior, mais lucrativa, mais bem
sucedida e expansiva rede de fast food no mundo inteiro. Schlosser (2002, p. 17) descorre
sobre a grandeza desta rede nos dias de hoje por meio de seus significativos nimeros: em
1968 a rede operava cerca de mil estabelecimentos, hoje é responsavel por 28 mil
restaurantes espa hados por todo o mundo e inaugura cerca de 2 mil novos restaurantes por
ano. A empresa é responsavel pela contratacdo de 1 milh&o de pessoas por ano e é
responsavel por 90% dos novos empregos nos Estados Unidos. Sendo aempresaque mais
contrata funcionarios nos Estados Unidos, estima-se que em cada dez trabahadores
americanos, oito ja trabalharam em agum momento em um estabelecimento McDona ds
em alguma fungdo dentro da empresa.

O McDonalds sempre foi inovador e durante todos 0s seus anos de existénciateve
gue acompanhar as mudancas nasociedade e no mundo globalizado. Sempre que houvesse
anecessidade de mudar para agradar e suprir as necessidades de seus consumidores arede
o fazia. Dar um atendimento rapido ao seu cliente devido a necessidade de agilizar todo o
processo de compra e consumo dos alimentos, feito! Aumentar seus estabel ecimentos
devido ao aumento da demanda, feito! Atingir todas as idades e pessoas com suas refeicoes,
feito! Elaborar um cardépio diferenciado dos demais estabel ecimentos de fast-food com
alimentos ndo so feitos de carnes e simples hamburgueres, mas também alimentos feitos de
frango (devido ao aumento do consumo e procura de frango em décadas anteriores), feito!
Todas as agoes desse tipo foram motivos para um maior sucesso daempresa mundialmente.

Em relagdo ao consumo e compra de alimentos o McDonalds também lidera o
ranque. A empresa € a maior compradora de carne bovina e batatas e a segunda maior

compradora de frango nos Estados Unidos. O estabelecimento é também uma das maiores
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distribuidoras de brinquedos (brindes dos M cLanche Feliz) e registram recordes de vendas
gue batem vendas de qua quer lojatradiciona de brinquedos. N&o bastassem brinquedosdo
McDonalds, h4 também diversos outros tipos de produtos que carregam a famosa marca
dos arcos dourados sobre o fundo preto como mouse pads, roupas, chaveiros, mochilas,
cartdes postais, entre outros.

Podemos ter arede McDona ds como exemplo de pioneirismo, lideranga, qualidade
e tradicdo, ndo somente por ter sido a primeira rede fast food no mundo, mas também por
toda a estrutura que existe por traz de suas |ojas, seus estabel ecimentos e seus funciondrios.
Encontraremos em lllinois, Estados Unidos, a Universidade Hambdrguer aonde séo
treinados, anualmente, todos 0s seus gerentes, flanqueados e demais executivos do pais
todo. Schlosser (2002, p. 47) relata que nesse curso os funcionarios e vinculados estardo
aprendendo ndo somente as normas, politicas e andamentos administrativos da empresa
como, também estardo aprendendo a desenvolver caracteristicas esséncias em um
funcionario McDona ds como, por exemplo, motivacao, liderancaea* culturaMcDonads’.
Durante as duas semanas de treinamento e aulas os funcionarios e demais presente
respiram, sonham e comem McDonalds. A estrutura do campus é toda montada em volta
dos conceitos e personaidades da histéria da rede, todos os objetos e detalhes do
estabel ecimentos agregam uma personalidade que, propositamente, fascinam e encantam
os futuros funcionérios e empreendedores.

Assim que a industriaidentificou uma oportunidade no investimento em criangas e
adolescentes 0 McDonads também foi inovador elaborando um carddpio especiamente
feito para esse nicho, criando um layout de loja totalmente destinado a esse publico com
parquinhos e play grounds, salas teméticas com os personagens McDonalds (que também
foram elaborados para criar uma identidade com as criangas) e fez desse publico um dos
seus mais lucrativos setores. Dés de pequenos essas criangas consomem 0s produtos
McDonalds e colecionamos seus brinquedos, independente de idade. Cria-se um carinho e
uma relacdo de afeto com o restaurante e a marca, e isso acaba fazendo parte das vidas e

memorias desses jovens.

4.3 Estudo 1 — Habitos Alimentar es
Essa pesquisa foi feita com jovens das idades de 11 (onze) a 15 (quinze) anos de

sexta aoitava série, nos dias 20 e 21 de setembro de 2006 no Colégio Maristade Brasilia—
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Ensino Fundamental. O principal objetivo do estudo, além de conhecer melhor o publico
entrevistado, foi conhecer suarotina de alimentacdo diaria, possiveis influéncias vindas de
casa e de fora, mostrar como o mundo globalizado influéncia no primeiro momento (a
escolhado tipo de alimentac&o) e futuramente (as consequiéncias que umaalimentagdo néo
saudavel pode trazer).

A pesguisa foi redizada com 24 (vinte e quatro) jovens do sexo feminino e 26
(vinte e seis) do sexo masculino e nela conseguiu-se detectar conseqiiénciasdo diaadiade
um mundo globalizado. Segundo o questionério (item A dos apéndices), foi detectado que,
na primeira questéo, a grande maioria (38 adolescentes) aindatem o hébito de fazer as trés
principais refei¢cdes do dia, mas também ficou estabelecido que 8 (0ito) jovens ndo fazem
essas trés refei cdes diariamente por faltade tempo enquanto outros 4 (quatro) simplesmente
n&o gostam de fazer alguma dessas refeigoes.

A segunda questéo aborda a alimentagdo do diaadia dos pais desses adolescentes.
Vinte e quatro meninos e meninas relataram que seus pais N0 comem, no jantar e nem
amoco, lanches, fast food ou congel ados (refei¢des rapidas compostas por comidas rapidas
e faceis de fazer) e fazem verdadeiras refeicBes versus 21 (vinte e um) que comem
verdadeiras refeicbes somente no almocgo e no jantar optam por lanches diversos (pizza,
cachorro quente, fast food, refrigerantes, entre outros). Outros 5 (cinco) simplesmente
substituem as refei¢bes diarias por refeicdes rapidas e fast food.

Na questdo trés do questionario perguntou-se aos jovens quantas vezes por més
refeicdes fast food eram consumidas por eles. Os nimeros variam mas podemos ver que a
quantidade é cadavez mais dta. Trintaresponderam que consomem esse tipo de comidade
1 a 5 vezes por més, quatorze consomem de 6 a 10 vezes por més, cinco fazem esse
consumo de 11 a 15 vezes por més e, por final, uma Unica pessoa relatou comer refeicoes
fast food mais de 15 vezes por meses todos 0s meses.

A penultima questdo faz uma pergunta tentadora para os adolescentes. “Trocaria
amogo/ jantar por um lanche fast food?’ . Os resultados n&o dizem nada mais do que o que
foi discutido durantes todos os capitulos anteriores, os adol escentes criaram umaculturaem
torno desse tipo de comida e isso agora faz parte de seu dia a dia. A maioria (33
adolescentes no total) disseram que trocariam sim suas refei¢es por esse tipo de comida
ser mais gostosa e saborosa, 2 (duas) relataram que também trocariam por ser algo mais

pratico, versus 13 (treze) que ndo trocariam nenhuma de suas refei¢des por alimentos fast
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food. JA 2 (dois) jovens mostraram-se indecisos e faaram que dependeria das
circunstancess.

Quinta e Ultima pergunta questiona se esses adol escentes acham que os alimentos,
produtos e refei¢es fast food fazem ma a salde. O resultado mostrou-se totalmente
contraditério a terceira questdo que abordava quantas vezes por més esses mesmos
adolescentes comiam esse tipo de alimentos. Trintae um meninos e meninas admitiram que
o fast food realmente faz mal a salde por se tratar de alimentos muito gordurosos e que
podem, futuramente, engorda, 10 (dez) outros jovens concordaram que esse alimentos
fazem ma por serem muito caoricos e 2 (dois) por que achavam os aimentos, em sua
grande maioria, ricos em fritura e, por final, 7 adolescentes que relataram que esses

alimentos ndo fazem ma algum a suas salide.

4.3.1 Resultado

O que foi anteriormente projetado como objetivo principal deste estudo foi suprido.
Com essa pesquisa constatou-se que os brasileiros ainda fazem as trés principais refeicbes
do dia, sendo o jantar, em sua grande maioria, composto por lanches com alguns produtos
fast food, ainda apreciam e valorizam as comidas tipicas e que ndo fazem referéncia a fast
foods ou quaisquer outros tipos de comidas répidas. Em contrapartida, foi constatado, de
acordo com os resultados, que a cultura fast food € presente na vida desses adol escentes e
tornou-se, em alguns casos, algo que jafaz parte do diaa diadesse publico.

Foi constatado que a influéncia vinda de casa é parte importante na escolha da
alimentagéo que esses jovens fazem pra s mesmos. O exemplo e os costumes que séo
expostos dentro de casa influenciam nas escolhas feitas fora de casa Mesmo n&o
dispensando um lanche fast food umavez nasemanaque segja, esses jovens nao abandonam
totalmente um almoco tipicamente brasileiro (arroz, feljdo e carne) no dia a dia em suas
casas.

Mesmo mostrando-se conscientes dos maleficios que esse tipo de comida e
aimentacdo podem trazer a sallde daqueles que os consomem, 0s entrevistados relatarem
gue ndo deixam de consumi-los e de acharem os produtos gostosos, prazerosos e
interessantes.

Durante todo o referencid tetrico deste traba ho foi descrito ainfluénciae o enorme

papel que os fast food exercem na vida desses jovens e adolescentes e esse estudo serviu

24

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

para confirmar tudo j& exposto anteriormente. Os adolescentes estdo consumindo cadavez
mais esses produtos e ingerindo alimentos cada vez mais cal 6ricos, gordurosos e ricos em

carboidratos e as conseqiiéncias acabam se tornando mais nitidas na sociedade moderna.
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5 A MIDIA COMO INFLUENCIADORA NA ALIM ENTAC}AO DE JOVENS E
ADOLESCENTES

Dos anos 80 até os dias de hoje 0s jovens passaram a ser consumidores avo de
grande parte das empresas em todas as &reas do mercado. S&0 vistos como consumidores
potenciais, consumidores altamente importante para o patrimonio da empresa, seja ela de
brinquedos, eletrénicos, alimentos ou qualquer outro setor. O mercado comegou aentender
gue o investimento nessas criancas e adolescentes ndo seria uma procura de lucros a curto
prazo mas sim um investimento tremendo a longo prazo. A fidelizagcdo desse publico
significarialucro imediato e lucro em anos avir, em suavida adulta

Segundo o artigo e pesquisa de Almeida (2000), o autor mostra que mesmo com a
internet e outros tantos meios como as revistas, jornais, anlincios, outdoors e publicacdes a
televisdo continua sendo o maior e mais efetivo meio de comunicagéo, especia mente entre
os adolescentes. Os adolescentes no Brasil, passam em média, 5 horas didrias nafrente da
telinha e os 30 segundos padrdo de qualquer propaganda veiculada na televisdo, sdo o
bastante parainfluenciar e convencer esse publico.

A indastria dimenticia também investe, fortemente, nesse nicho e especialmente
nos anuncios de televisdo. Quando um produto € anunciado, ndo se estd promovendo
apenas uma determinada marca, esta se propondo uma mudanca de habito alimentar.
Independente do publico avo do produto ou daempresa, 0sjovens e adolescentes agorasao
tidos como consumidores mais que importantes, sdo essenciais. Por serem individuos
totalmente dependentes financeiramente de seus pai's, vulneraveis e, muitas vezes, com uma
opini&o, personaidade e preferéncias ainda ndo definidas, a publicidade acaba fazendo
destes jovens um alvo f&cil, lucrativo e cbmodo de se atingir.

Muitos paises elaboram leis que controlam esse bombardeio de propagandas
direcionadas a jovens e adolescentes. Momberger (2002, p. 99) em seu livro citao Reino
Unido como exemplo desse tipo de agdo. Segundo a autora o pais impfe inimeras
restri¢des quanto a publicidade de aimentos direcionadas aesse publico em especifico com
0 objetivo de impedir o0 estimulo excessivo de alimentos que possam causar danos a saude
guando consumidos em grandes quantidades em longos periodos. L4 € proibida a
descaracterizagdo dos tamanhos do produto, € aconselhavel a apresentacdo do produto em
relacdo a outro objeto comum para que essa pessoa possa ter uma idéia de tamanho e

dimensdo. No Canada sdo também adotadas regras em relacdo ao rea tamanho do produto
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e proibida qualquer informagdo ou mensagem que ndo possa ser percebida normalmente.
Na Suécia simplesmente nédo é permitida qualquer publicidade dirigida a menores de 12
anos mesmo sendo essa em canais ou programacdes infantis. Jano Brasil € necessario que o
anuncio segja claro e tenho uma apresentacéo verdadeira do produto ou alimento com
especificacdo correta sobre quantidade, composicdo caracteristicas do produto e preco.
Alguns acreditam que a televisdo pode ndo sO influenciar negativamente na
alimentagéo de jovens e adolescentes por meios das publicidades nela veiculadas, como
também uma fonte de inatividade. Strasburger (1999, p. 94) reforca essa idéia quando faa
gue por se tornar uma das principais atividades de lazer nos dias de hoje,
consequentemente, torna-se a principal fonte de inatividade para este pablico atualmente.
Sentados em frente da TV esses jovens acabam deixando de lado algo muito importante
para seu desenvolvimento fisico e social, a atividade fisica e isso acaba se constituindo em

umamais baixataxa metabdlica

5.1 A TV eOutros Meios de Publicidade no Mundo dos Alimentos

Como jafoi citado anteriormente, aTV continua sendo 0 maior e mais efetivo meio
de publicidade no mundo, especidmente entre os adolescentes que s80 0s maiores
espectadores do meio. Essa afirmacdo mostra ainda mais veracidade quando falamos das
publicidades voltadas a0 mundo aimenticio (restaurantes fast food, refrigerantes, biscoitos
e guloseimas s80 0s mais presentes). Essas publicidades ndo so apresentam o produto ou
alimento como também “ditam” a moda no mundo da aimentacdo. Ao mesmo tempo em
gue a televisdo e a sociedade promovem um ideal de beleza baseado no corpo perfeito
(esbeltos e sarados) e uma vida saudavel, ela também incentiva o consumo de aimentos
ricos em gorduras e calorias.

Nos Estados Unidos constatou-se que criancgas e adolescentes assistem, em média,
20.000 (vinte mil) propagandas a cada ano, sendo doistercos delas alimentos. Em pesquisa
feita por Almeida (2002) em seu artigo, foi constatado que em 432 horas de programagéo
em trés canais abertos datelevisdo brasileira, 0s aniincios direcionados a criangas e jovens
aparecem em grandes quantidades e com frequéncias diferentes em diferentes periodos do
dia. Durante as horas analisadas, a veiculagdo de antincios de alimentos foi amaior e mais
freqlente dentre todas as outras categorias, sendo veiculada em todos os horérios da

programacdo, seja esse especifico ao publico jovem ou adulto. O periodo da manha
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mostrou grande presenca desses anuincios (27,47%), mas o periodo danoite foi, claramente,
o periodo de maior veiculagdo com uma média duas vezes maior que 0s demais periodos,
mostrando gque 0s anunciantes aproveitam o periodo em que os jovens estdo em casajunto
com seus pais para atingi-los diretamente.

O maior problema desse excesso de publicidade do setor aimenticio na
programac&o de adolescentes e jovens sdo 0s tipos de alimentos que sdo anunciados e a
mensagem transmitida por estes. Segundo a pesquisa feita por Almeida (2002):

Dos 1.395 anuincios de produtos alimenticios anaisados, 57,8% estdo no grupo
da pirémide dimentar representado por gorduras, 6leos, acucares e doces. O
segundo maior grupo foi representado por paes, cereais, arroz e massas (21,2%),
seguido pelo grupo de leites, queijos e iogurtes (11,7%) e o grupo de carnes,
ovos e leguminosas (9,3%).

N&o foi constatado nenhum antincio de qualquer tipo de fruta, legume ou produtos
relacionados a esses alimentos durante toda a programagdo em qualquer um das emissoras
analisadas. A gordura é enfatizada e excessivamente mostrada como um alimento que, ndo
somente, fard bem a pessoa, como também ndo causara nenhum dano a salde, como
também a deixara mais feliz depois de seu consumo.

Schlosser (2002, p. 19) cita outros diversos meios que passam essa imagem
“inofensiva’ desses alimentos em seu livro. Um exemplo disso sdo as fotos, meramente
ilustrativas, em diversos restaurantes fast food que ndo revelam o que realmente ha dentro
dessa mistura deliciosa, porém perigosa, que atrai tanta gente. Essas fotos acabam
endeusando 0s produtos com suas luzes (estrategicamente plantadas) e seu tamanho
(sempre ampliado) para uma melhor e mais ampla visualizagdo, assim chamam mais
atencdo e ndo passam desapercebidos.

A publicidade voltada a esses tipos de alimentos pode ser encontrada em qualquer
lugar e, principamente, nos lugares mais visados ao publico alvo. Outdoors espa hados
pelas cidades e em pontos estratégicos, anlincios em revistas (muitas vezes presentes em
revistas direcionadas e exclusivas a este publico), em formas de pop ups ou banners
presentes também em sites especificos a esse publico ou até anincios postados nas escolas
ou seus arredores. O bombardeio étdo grande que é impossivel ndo deixar que, pelo menos,
um desses anuncios, independente do meio pelo o qua esta sendo veiculado, influencie
esse publico ou qualquer um de nés. A repeticdo das aparicdes acaba tendo uma natural
fixago.
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5.2 Brindes e Outras Formas de Atrair o Publico

No artigo de Bravo, Pelado, Samora e Barradas (2003) os brindes que acompanham
certos produtos fast food e refeicdes em restaurantes fast food fazem grande parte da
decisdo de compra. O aimento j& pode ser um atrativo forte para o consumidor, mas o
brinde, muitas vezes presente como um valor agregado, pode vir a ser decisivo na horada
compra e consumo desses produtos. Esses brindes tém como principal objetivo aumentar as
vendas e sdo muito bem sucedidos nisso. Alguns casos particulares podem até tornassem
fendmenos de vendas.

A rede McDonalds é especidista quando falamos em brindes. Para uma melhor
qualidade e maior lucro arede estabel eceu, desde cedo, inlmeras parcerias com aDisney e
grandes empresas e fabricantes de brinquedos. Schlosser (2002, p. 68) lembra que muitos
dos maiores sucessos de brinquedos foram favorecidos pelas promogdes em fast food.
Sucessos mundiais como Teenie Beanei Babys (miniaturas de ursinhos de pellcia que
foram lancados pelo McDonads e, apds a promoc¢do de McLanche Feliz, tornaram-se um
fendmeno nos Estados Unidos) que em dez dias vendeu cerca de 100 milhdes de
McLanches Feliz versus 10 milhdes em uma semana normal e cartbes Pokemon (que
tornou o desenho mundialmente conhecido e outro fendbmeno de venda) sdo grandes
exempl os.

A parceria com a Disney, segundo Schlosser (2002, p. 70) também ja adicionou
inumeros capitul os aos sucessos dos brindes dapromoc¢do McL anche Feliz. Todos osfilmes
langados pela empresa sdo aproveitados como as atragdes do McLanche Feliz nas redes
McDonalds. Para cada filme lancado uma promocéo na rede que guda, ndo somente nos
lucros da rede com as refeigdes, como também para o marketing do proprio filme
introduzindo os personagens ao publico, 0 McDonalds ganha e aDisney ganha. Os brindes
sdo disputados atapas pel os consumidores e as cole¢des nuncaestdo completasaté o tltimo
boneco ou acessodrio da serie.

Schlosser (2002, p. 69) pontua que mesmo sendo uma promocgdo direcionada ao
publico jovem que freqlienta a rede fast food, muitos adultos tornam-se colecionadores
assiduos dos diversos brinquedos langados. Mulitas vezes esses adultos vao até o ponto de
venda, efetuam a compra para obterem esses brindes e jogam foratoda a comida, tudo isso

em troca da paix&o de colecionar esses pequenos brinquedos.
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As redes de restaurantes fast food néo s&o os unicos a adotar os brindes como um
vaor agregado de seus produtos. Diversos outros alimentos direcionados a jovens e
adolescentes utilizam essa estratégia visando umamaior lucratividade. Sucrilhos, biscoitos,
refrigerantes, chips e outros alimentos, também considerados fast food, usam e abusam dos
brindes e promocdes para atrairem, fidelizarem e lucrarem em cimadeste publico. O brinde
acaba ndo sendo s6 um brinde e sim um produto a parte e é isso que faz com que esse tipo
de estratégia dé certo para a empresa que aimplementa.

Outro atrativo em alimentos voltados a essa faixa etaria s8o 0s proprios rotul os,
formatos e cores que compdem a embalagem. Couto (2006) enfatiza que embalagens
atrativas, chamativas e até escandal osas fazem uma ponte naidentificagdo do produto com
o consumidor. Jovens querem produtos com expressao, algo com o qual eles possam se
identificar, dgo moderno e que acompanhe a moda daquele determinado grupo. Os
produtos direcionados a adolescentes tém uma embalagem mais forte (tanto na aparéncia
como na composicdo), passam uma idéia de liberdade, radicalidade, intensidade e
dinamismo, coisas que transmitem o0 que essa geragao tenta ser e que querem representar
perante a sociedade.

A agregacdo de uma celebridade ou pessoa publica a imagem de um produto €
também uma estratégia de marketing, visando um maior lucro e umamaior identificacdo do
publico avo com o produto, muito conhecida Bravo, Pelado, Samora e Barradas (2003)
lembram que essa estratégia € conhecida dés dos primeiros anuncios de publicidade da
historia. Essas celebridades associam seus nomes, suas reputacfes e imagens a certos
produtos e isso serve como estimulo de compraaaquel es que admiram ou simpatizam com
essa determinada pessoa. Esmaltes da Angélica, cremes corporais da Xuxa, sandaias
femininas da Gisele e outros séo exempl os desses produtos.

5.3 Fast Food — Os Maiores | nvestidor esem Publicidade na I ndustria de Alimentos
No decorrer dos capitulos foi discutido o grande emprenho e os enormes
investimentos das redes fast food em publicidade para atingir, de maneira eficaz, seus
consumidores. Naindustriaalimenticia, os restaurantes e produtores de alimentos fast food
sdo, de fato, os maiores investidores em publicidade e midia (em termos de dinheiro),
gastando uma quantia de 3 bilhdes de dolares em anuncios de TV (o setor mais efetivo e

gue apresenta melhores resultados as empresas) segundo Schlosser (2002, p. 17).
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A rede McDonalds é, sem sombra de davidas, um dos maiores investidores e uma
das empresas que mai s gasta com esses recursos. Schlosser (2002, p. 17) citaque aempresa
gasta mais dinheiro em propagandas e agoes de marketing que qua quer outra empresa do
ramo. Os resultados desses investimentos sdo nitidos e na segunda pesguisa de campo
(disponivel no proximo item deste capitulo e no item B do apéndice) realizadas com jovens
e adolescentes onde 0 nome da empresa sobressai em quase todas as questdes.

N&o sdo os restaurantes fast food gue ganham destaque quando o assunto é dinheiro
investido em recursos diversos. As empresas de refrigerantes (em particular nos Estados
Unidos) travam uma batalha incansavel. A Coca-Cola e a Pepsi batalham, ano ap6s ano,
pela lideranca no mercado nacional e internacional e para isso investem milhdes em
propagandas e outros meios de publicidade, com direito a personalidades famosas como
Britney Spears e Cristina Aguilera para uma melhor identificagdo do publico com o

produto.

5.4 Estudo 2 — Midia e Alimentacao

Uma segunda pesquisa quantitativa (apéndice B) foi feita com adolescentes das
idades de 11 (onze) a 15 (quinze) anos de idade, das 6* a 8% séries, dos quais 29 (vinte e
nove) do sexo feminino e 21 (vinte e um) do sexo masculino. A pesquisafoi reaizadanos
dias 14 e 15 de outubro de 2006 no colégio Maristade Brasilia- Ensino Fundamental com
o0 objetivo de conhecer melhor arelacdo que esses jovens tem com amidia (em particular a
publicidade voltada a alimentos) e como isso influencia suas vidas e suas escolhas de
alimentagéo.

A primeira pergunta do questionario quis saber dos entrevistados se quando véem
uma propaganda de comida fast food h4 uma vontade de comer ou consumir aguele
produto? A resposta foi quase unanime, 38 (trinta e oito) responderem sem sombra de
duvidas, que tem sim vontade de consumir o produto sendo anunciado do exato momento
gue esta sendo divulgado. Outra minoria (9 pessoas) responderem que ndo tem vontade, 2
(duas) falaram que somente as vezes e uma Unica pessoa falou que raramente tem vontade
de consumir o produto sendo anunciado.

Em seguida direcionamos a pergunta a algo mais especifico, a questdo era qual
comercial (qua marca) de comida era mais memoravel para esses adolescentes. Vinte e

cinco jovens responderam que 0s comerciais mais marcantes seriam os darede McDonal ds,
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em segundo lugar a rede Giraffas com 10 (dez) pessoas, Coca Cola com 5 (cinco), Burger
King com 3 (trés), pizzarias diversas também com 3 (trés), Habib’s com apenas um e, por
final, 3 (trés) adolescentes que responderam ndo lembrar de nenhuma marca ou comercial
em especifico.

Naterceira questéo abordamos ainfluéncia da midia na escolha da alimentagdo dos
entrevistados. Mesmo néo tendo tanto conhecimento sobre o que € a midia e como ela
trabalha em cima de seu publico alvo, os adolescentes apresentaram-se bem conscientes
dessainfluéncia. Vinte e sete deles admitiram que a midia acaba influenciando na hora da
escolha de sua alimentagao, 20 (vinte) falaram que ndo hainfluéncianenhumadamidiaem
suaaimentacdo, 2(dois) jovensrelataram que ha um pouco de influéncia e apenasum disse
que as vezes ha esse tipo de influéncia.

A penultimaquestdo pergunta se os comerciais séo |lembrados nahoradacomprado
adimento ou refeicBes. A opinido dos jovens € quase unanime, 35 (trinta e cinco)
responderam gue ndo, nunca lembram de seus comerciais na hora da compra, 8 (0ito)
relataram que lembram de seus comerciais na hora da compra, 6 (seis) responderam que
somente as vezes e gpenas um disse que raramente.

A Ultima pergunta refere-se a brindes e promocgdes agregadas a certos alimentos e
refeicles, sejam eles em restaurantes de fast food ou alimentos disponiveis em mercados.
Perguntou-se aos adolescentes se quando h& um brinde agregado a certo alimento ou
refeicdo a vontade deles de comprar ou consumir esse produto € maior. A maioria, 35
(trinta e cinco), afirmaram gue esse tipo de promoc¢&o agregada atrai mais atencéo na hora
da compra e servem como estimulo para comprar, enquanto 12 (doze) desses jovens
relataram que esse tipo de estratégia ndo chama sua atencdo na hora de consumir um
alimento ou refeicéo e 3 (trés) falaram que depende do tipo de brinde ou promogéo.

Esses jovens e adolescentes acabam sendo de fato, influenciados e,
consequentemente, mudam seus habitos aimentares e fazem grande parte dos que
sustentam essa imensa rede de fast food (restaurantes e demais alimentos). As diversas
estratégias adotadas por essas empresas acabam acertando em cheio seu avo e essesjovens

acabam sendo alvos faceis e atamente lucrativos.

5.4.1 Resaultado
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Detectou-se exatamente 0 que ja haviasendo mencionado no decorrer dos capitul os:
a publicidade de aimentos, especiamente direcionada e focada a esse publico, é
unanimemente de empresas de comidas fast food.

Esses jovens e adolescentes acabam sendo de fato, influenciados e,
consequentemente, mudam seus habitos aimentares e fazem grande parte dos que
sustentam essa imensa rede de fast food (restaurantes e demais alimentos). As diversas
estratégias adotadas por essas empresas acabam acertando em cheio seu publico-avo e
esses jovens acabam sendo avos faceis e dtamente lucrativos.

Os adolescentes mostram-se, novamente, bastante conscientes da influéncia da
midia em suas escol has, especialmente no que diz respeito afast food, mas ndo mostraram-
se preocupados, talvez por ndo terem ainda uma consciéncia do que essetipo de influéncia
pode representar para suas vidas e para a sociedade.

Apesar da grande influéncia dessas publicidades notada durante o resultado do
estudo 2, foi possivel constatar que o comercial foi visto, acangou o publico com
efetividade mas ndo permaneceu em suas memorias, foi algo passageiro e ndo marcou suas
memorias a longo prazo. Somente os comerciais que fizeram mais sucesso, tanto entre
€sSes jovens como entre pessoas de outras faixas etarias, continuaram a serem lembrados e
os demaisjaforam esquecidos. Comerciais e publicidades que marcam foram efetivas tanto

guando foram lancadas como também posteriormente.
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6 CONCLUSAO

Como foi exposto na introducdo, no inicio deste trabalho, a midia e a publicidade
realmente influenciam, de algum jeito e em algum nivel, aalimentacdo desses adol escentes
e de outros publicos que estdo expostos a esses meios de comunicagdo. Mesmo que essa
influéncia segja pequena (em alguns casos), esses jovens acabam sendo induzidos a
adotarem o fast food e seus meios como seu estilo de vida, devido atudo que é ditado pela
sociedade e pelo que véem namidia

Em ambas as pesquisas de campo realizadas com esse nicho, foi possivel detectar e
conhecer mais os estilos de vida, arelacéo desses com a aimentagdo e suas opinides sobre
0 modo como se alimentam e se isso estariacerto ou errado. Evidente que essesjovens tém
acesso a muitainformag&o e sdo, muitas vezes, conscientes dos beneficios e maleficios que
uma aimentagcdo, saudavel ou ndo, pode trazer a suas vidas, porem tornase quase
contraditério ouvir dessas pessoas que mesmo sabendo que esses tipos de comida (fast
food) séo prejudiciais a salde, continuam sendo preferéncia indiscutivel na vida desses
adolescentes.

As pesquisas de campo foram de essencial importancia para chegar a esta
conclusdo. No primeiro momento pesguisando sobre o0 assunto e conhecendo mais o perfil
dos jovens de hoje e em um segundo momento com a pesquisa de campo para saber,
diretamente do publico, suas opinides, preferéncias e vontades foi totalmente vélido. Tudo
gue havia sido anteriormente analisado no embasamento tedrico desse trabalho foi
confirmado na pesquisa de campo juntamente com esses jovens e adol escentes. A presenca
desse bombardeio de publicidade na midia e a relacdo desses jovens com essa Situagéo
acaba acarretando umaso coisa: tornam-se um dos maiores consumidores desses produtos e
viram um publico especial e muito visado para essas empresas, ainfluéncia é efetivada

No Brasil, mais especificamente, essas publicidades s&o expostas de maneira téo
freqiiente, em meios diretamente direcionados a esse publico, ostentando o consumo
excessivo desses produtos e nada € feito a respeito, visando a salde e uma melhor
gualidade de vida para aqueles que representam o futuro do mundo. Regras para os que
vendem e direitos para 0s que compram existem, mas nessa &rea, em especifico, o controle
ndo € nada rigido. Seria necessario inspirar-se nas leis e legislagbes de outros paises,
referente a esse assunto, para a tomada de agfes no Brasil para que se possa “cuidar” do

presente e futuro desses jovens e adolescentes.
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A consciéncia e o cuidado dagueles que comandam as midias e seus principais
meios paracom esses jovens € algo indispensavel. Serd que vale tudo em trocade dinheiro?
Problemas bem mais preocupantes e graves estdo surgindo em consequéncia desse mundo
capitalistae consumistano qual vivem, problemas sociais e fisicos acabam limitando esses
adolescentes e os rotulando, ndo como seres humanos, mas como nimeros, provedores do
ganha péo das pequenas e grandes empresas. Esses jovens estdo atoda hora sendo expostos
aessas publicidades, independentemente de ser em casa ou na escola, entdo ndo se tratade
algo que possa ser proibido, mas sim dosado e supervisionado pelos responsaveis.

A influéncia da midia é nitida e a absor¢éo das mensagens transmitidas por ela por
esses jovens também € certa, caso contrdrio esse nicho ndo seria um dos maiores e mais
lucrativos para as empresas alimenticias. As mudangas nos costumes e alimentagdo desses
jovens, dadas pela implantagdo desse novo jeito de viver (american way of life), ja
aconteceram e tendem a piorar em um futuro bem préximo. Juntamente com esse futuro
Vvirdo as graves consequéncias, fisicas e sociais, que atingirdo esses adol escentes. Se esse

guadro ndo mudar poderemos estar olhando para uma sociedade inativa, estética e doente.
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APENDICE
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APENDICE A —ESTUDO 1: HABITOSALIMENTARES

Sexo: |dade: Série:

1) Voceéfaz as 3 (trés) principas refeicdes (café damanha, almogo e jantar)
diariamente? SIM/ NAO
Por qué?

2) O gue seus pais gostam de comer (almoco/ jantar)?

3) Quantas vezes por més vocé come fast food?

4) Vocé trocaria seu almogo ou jantar por um lanche fast food? SIM/NAO
Por qué?

5) Vocé acha que aimentos ou refeicdes fast food fazem mal a salide? SIM/ NAO
Por qué?
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APENDICE B —ESSTUDO 2: MiDIA E ALIMENTACAO

Sexo: Idade; Série;

1) Quando vocé vé uma propaganda de comida fast food vocé tem vontade de comer e
consumir esse produto?

2) Qual comercial de comidavocé se lembra?

3) Vocé achaque amidiainfluencianasua escolhade alimentacéo?

4) Quando vocé vai comprar umarefeicdo ou outro alimento vocé lembrade seu
comercial?

5) Um brinde ou promogé&o atral mais sua atengdo no momento da comprade um
alimento ou refeicao?
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