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PRESS RELEASE

McDonald’s adota estratégias que evidenciam informacdes da origem ao descarte
de seus produtos

Pesquisadoras da Universidade de Brasilia (UnB) desenvolveram recentemente trés
estudos mostrando o avango das estratégias de marketing utilizadas por grandes corporagdes de
alimentos que tém focado no fornecimento de informagdes sobre os produtos nas diferentes
etapas do sistema alimentar. A proposta € contribuir para o debate sobre a dissimulagdo de
informacdes nas relagdes publicas de grandes corporagdes, assim como incentivar a
implementac¢do de politicas publicas de comunicagdo e de promogao da seguranca alimentar e
nutricional.

As autoras identificaram diferentes estratégias de marketing que estdo sendo utilizadas
por uma rede global de fast-food na internet em ambito nacional e nas Américas, o McDonald’s.
As estratégias relacionadas as etapas de producdo e consumo foram as mais identificadas.
Relatos dos produtores que fornecem alimentos a empresa, identificacao da localizacao das
fazendas fornecedoras, sites de perguntas e respostas, disponibilizacdo de informagdo
nutricional, apresentacdo de modifica¢des no cardapio demonstram ser agdes comuns entre os
paises analisados na pesquisa.

A pesquisa realizada conceituou esse tipo de estratégia de marketing alimentar e
nutricional, assim denominado, como um fendémeno mercadolégico do ramo alimenticio
industrial que valoriza em suas mensagens valores de saudabilidade e sustentabilidade em uma
dimensao ampla da alimentagdo e sistema alimentar.

A empresa analisada tem proposto um didlogo com o consumidor por meio dessas
estratégias e segundo as autoras, a grande rede de fast-food tem omitido seu papel para o
enfrentamento da obesidade, culpabilizando apenas os consumidores de suas escolhas
individuais.

Os estudos resultam da Dissertacio de Mestrado desenvolvida em 2014 por Maina
Ribeiro Pereira sob orientagdo da Prof* Dr" Renata Alves Monteiro no Programa de Pods-
Graduagao em Nutrigdo Humana da Universidade de Brasilia — PPGNH/UnB.

Contatos:

Maina Ribeiro Pereira
Universidade de Brasilia
mainapereira@gmail.com

Renata Alves Monteiro
Universidade de Brasilia
realvesmonteiro@gmail.com
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RESUMO

Em um contexto de transi¢do alimentar e nutricional, mas com um discurso cada vez mais preocupado
com consumo mais saudavel e sustentdvel, as empresas tém buscado se adaptar as exigéncias e
aproveitar as novas oportunidades de mercado que valorizam o alimento mais saudavel e que esteja
relacionado a praticas ambientais sustentaveis e a qualidade de vida. Estratégias de marketing de
alimentos que evidenciem esse tipo de consumo sdo desenvolvidas com o intuito de reposicionar as
marcas a uma imagem positiva, mesmo que sejam agdes de empresas que comercializam alimentos
considerados ndo saudaveis, como as redes de fast-food. Com isso, este trabalho tem como objetivo
analisar estratégias de marketing alimentar e nutricional utilizadas na internet por uma rede de fast-food.
De modo a atingir o objetivo proposto, foram propostos trés estudos distintos ¢ complementares. O
estudo 1, elaborado em forma de ensaio conceitua o marketing alimentar e nutricional (MAN) como um
fenomeno mercadoldgico do ramo alimenticio industrial que expressa em suas mensagens valores de
saudabilidade e sustentabilidade em uma dimensdo ampla da alimentagdo coletiva e sistema alimentar.
Para os estudos 2 e 3, foi realizado um estudo de caso de uma rede de fast-food na internet. No estudo
2, foram descritos os principais eventos ocorridos em que a empresa estudada implementa agdes de
MAN no Brasil. Ao final foram comparadas as estratégias de MAN entre os sitios oficiais da empresa
nos diferentes paises das Américas. Por meio da analise de contetido verificou-se estratégias similares
mas com adaptagdes de internacionalizacao entre os paises. As etapas de produgao e consumo do sistema
alimentar foram as mais evidenciadas. Os paises da América do Norte foram identificados com mais
estratégias de MAN em seus sitios. No ultimo estudo, referente ao artigo 3, com base nos pressupostos
teorico-metodologicos da Analise de Discurso Critica, buscou-se relacionar os aspectos discursivos
presentes no uso do marketing alimentar e nutricional de uma empresa de fast-food por meio da analise
documental de um sitio exclusivo de umas das campanhas da empresa que se relacionava ao MAN. A
campanha analisada tinha uma proposta dialdgica com o consumidor a fim de esclarecer duvidas sobre
a origem, modos de produgao e propriedades nutricionais de seus produtos e outras informagdes sobre
a marca. Por meio da analise de discurso critica de vertente britanica, revela-se o uso da linguagem pela
empresa estudada para se manter em posi¢cdo hegemodnica. Destaca-se a culpabilizagdo do individuo pela
obesidade e a ndo responsabilizagdo da empresa diante desse problema social, além de caracteristicas
positivas serem evidenciadas nos produtos ou a¢des em detrimento de outras negativas. A partir dos trés
estudos verificou-se o potencial do trabalho desenvolvido para incentivar as discussdes dos diferentes
atores em prol de um sistema alimentar sustentavel e saudavel e também propor agdes para cada setor

envolvido.

Palavras-chave: Marketing Alimentar e Nutricional. Fast-Food. McDonald’s. Andlise de Discurso

Critica. Analise de Conteudo.
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ABSTRACT

In a context of food and nutritional transition, the society has been concerned on increasingly healthy
and sustainable consumption and thus, companies have sought to adapt to the demands and seize new
market opportunities that value the natural food, the nutritional value and that is related to sustainable
environmental practices and the quality of life. Food marketing strategies that demonstrate this kind of
consumption are being developed in order to reposition the brands to a positive image, even if they are
advertisements of companies that sell food harmful to health, such as fast food. Therefore, this paper
aims to analyze the discourse of food and nutritional marketing strategies used in the internet for a fast
food chain. To achieve the proposed objective, three distinct and complementary articles were proposed.
In article 1 an assay was developed to conceptualize the food and nutritional marketing (FNM) as a
marketing phenomenon of the industrial food industry that value in their messages values of healthiness
and sustainability in a wide dimension of collective alimentation and food system. This
conceptualization was presented through reflections on some issues of contemporary food and the
positioning of companies that dominate the market against them. For the articles 2 and 3, was conducted
a case study of a fast-food chain on the Internet. In study 2, were described the main events that happened
in the studied company implements actions of FNM in Brazil. At the end we compared the strategies of
FNM between the official sites of the company in different countries of the Americas. Through content
analysis, there was verified similar strategies but with adaptations of internationalization among
countries. The stages of production and consumption of the food system were more evident. The
countries of North America have been identified with more strategies of FNM on their sites. In the latest
study, referring to Article 3, based on the theoretical and methodological assumptions of Critical
Discourse Analysis, we tried to relate the discursive aspects in strategies of food and nutrition marketing
from a fast-food corporation through documentary analysis of a unique site of one of the company
campaigns that was related to FNM. The campaign analyzed had a dialogue proposal with the consumer
in order to answer questions about the origin, methods of production and nutritional properties of their
products and other information about the brand. Through critical discourse analysis of British strand,
reveals the use of language by the company studied to keep itself in hegemonic position. Highlights the
culpability of the individual by obesity and non accountability of company before this social problem,
and positive characteristics are evident in the products or actions over others negative. From the three
studies it was found that the potential of the developed work to encourage discussion of different actors

towards a sustainable and healthy food system, and also propose actions for each sector involved.

Keywords: Food and Nutritional Marketing. Fast-Food. McDonald’s. Critical Discourse Analysis.
Content Analysis.
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APRESENTACAO

Grandes e diversas sdo as questdes levantadas sobre a alimentacdo moderna. Uma delas
¢ a influéncia do marketing e da midia sobre o comportamento do consumidor e suas
implicagdes para a saude coletiva.

Partindo desse pressuposto, a inquietagdo em realizar um trabalho para titulagdo de
mestre constitui-se em perceber e questionar o motivo de empresas comercializarem e
divulgarem seus produtos, reconhecidamente considerados nao saudaveis, como sendo
alimentos saudaveis.

Fruto de trabalho e conversas realizadas pelo PropagaNUT, grupo de pesquisa de
Alimentacdo e Nutricdo nas diferentes midias, do Observatorio de Politicas de Seguranca
Alimentar e Nutricdo da Universidade de Brasilia, esta dissertacdo surge na proposta de
contribuir cientificamente para as discussdes a respeito do discurso institucional de grandes
empresas do ramo alimenticio e como ele tem se expressado para a sociedade.

Ao valorizar a interdisciplinaridade, este trabalho traz o olhar nao apenas da nutrigao,
no contexto da satide coletiva, em que a pesquisadora tem formacao e experiéncia de atuagao,
mas também conhecimentos da comunicacdo social, psicologia social ¢ do consumidor e
linguistica. Este ultimo com um enfoque tedrico-metodoldgico baseado nas ciéncias sociais
para se analisar criticamente o discurso estudado relacionando a linguagem e sociedade.

A primeira parte desta dissertacdo ¢ composta por elementos que justificam a elaboragao
da pesquisa, apresentam o estado de arte do trabalho como um todo e descrevem o modo que a
pesquisa foi realizada. E composta por introdugio, objetivos e método. Para o método, também
¢ apresentado o referencial tedrico que embasa a pesquisa.

A segunda parte tem como objetivo apresentar os resultados da pesquisa em formato
adequado a submissdo de artigos cientificos em revistas da area. Trés artigos foram propostos:
1- O marketing alimentar e nutricional no contexto da alimenta¢do contemporanea; 2-
Estratégias de marketing alimentar e nutricional de uma empresa de fast-food nas Américas; e
3- Indo além: uma andlise critica do discurso de uma rede de fast-food.

A proposta n°1 ¢ um artigo de opinido em que ¢ apresentada a tendéncia do uso de
estratégias de marketing alimentar e nutricional pelas grandes empresas do ramo alimenticio,
bem como proposto a conceituacio do termo marketing alimentar e nutricional. Poucos sao os
estudos publicados que conceituam o termo marketing nutricional e problematizem o contexto

social da alimentacdo em que ele tem sido utilizado. Com isso, o artigo 1 busca contribuir com
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esse olhar de forma a propor a ampliagdo do conceito do termo de marketing nutricional para
marketing alimentar e nutricional considerando a abordagem ndo apenas das propriedades
nutricionais dos alimentos como também do caminho percorrido nas diferentes etapas do
sistema alimentar. Este artigo sera submetido a Revista de Nutrig¢do cujo qualis ¢ B1.

Considerando esse conceito, o artigo n°2 apresenta um estudo de caso para exemplificar
e caracterizar como sao as estratégias de marketing alimentar e nutricional em diferentes paises
das Américas utilizadas por uma mesma empresa na internet. Neste artigo também ¢ descrito
um pouco do historico da rede de fast-food estudada — McDonald’s e a evolugdo de suas
estratégias de marketing relacionadas a um novo conceito da marca. Este artigo serd submetido
a Revista Panamericana de Salud Publica de qualis B2.

Para questionar o porqué uma empresa de fast-food tem utilizado estratégias de
marketing alimentar e nutricional, o artigo 3 propde um estudo de caso com a mesma empresa
do artigo anterior. Por meio da Anélise de Discurso Critica do site da campanha “Além da
Cozinha” langada no inicio de fevereiro de 2013 pela empresa, o didlogo entre
consumidor/sociedade e empresa compdem o texto central de andlise do estudo. Este artigo sera
submetido a Revista Social Science and Medicine de qualis Al.

Ja na ultima parte do trabalho, sdo feitas discussdes finais em relagdo aos resultados
apresentados e ao trabalho como um todo, assim como apresentado recomendagdes para
trabalhos futuros e para aplicagdes praticas para a sociedade, nutricionistas, corporagdes €

governo.
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INTRODUCAO

A sociedade marcada pelo individualismo e consumismo, a necessidade de suprir
desejos revela o imediatismo tdo presente nos consumidores nos diversos espacos sociais
(BAUMAN, 2001), inclusive em relacdo a alimentagdo. Pode-se dizer que a comida
contemporanea ¢ caracterizada pela mundializagio dos gostos e sabores e pela sua
representacdo mercadologica (CONTRERAS & GRACIA, 2011; GALLIAN, 2007). A
globalizagao marcada pela expansao do sistema de franquias no setor alimenticio colaborou
para a inser¢do e multiplicagdo das redes de fast-food no pais e pelo mundo trazendo a
homogeneizagdo de costumes e valores para a sociedade atual (ORTIGOZA, 1997).

Tal fenomeno influenciou a adog¢dao de praticas alimentares representadas por um
crescente consumo de alimentos altamente processados (CARNEIRO, 2003; STUCKLER &
NESTLE, 2012), com excesso de gorduras, sal e agticar. Além das mudangas nos padrdes
alimentares locais, observa-se que os sistemas alimentares tradicionais estdo perdendo seu
posto por produtos comercializados por multinacionais do ramo alimenticio, também
conhecidas como Big Foods (MONTEIRO & CANNON, 2012). Essas empresas globais, por
possuirem grande concentracdo de poder de mercado, tém estabelecido o que € produzido e o
que ¢ consumido pelas pessoas individual e coletivamente (STUCKLER & NESTLE, 2012;
MONTEIRO & CANON, 2012).

Consequentemente, representadas pelo processo de transicdo alimentar e nutricional,
doencas como a diabetes mellitus, a obesidade e a hipertensdo arterial sistémica, sdo
identificadas a cada dia com maiores incidéncias no Brasil ¢ mundo afora (FILHO &
BATISTA, 2010).

Assim como esse intenso impacto na saude da populagdo, também ¢ notorio a
degrada¢do no meio ambiente, proveniente do grande desmatamento para a produgdo de
alimentos em larga escala, do uso intensivo de defensivos agricolas e uso de sementes
geneticamente modificadas para o aumento de producdo (FILHO & BATISTA, 2010; POPKIN,
2009).

Em direcdo contraria, a sociedade tem se preocupado com um consumo cada vez mais
saudavel e sustentavel e, assim, as empresas tém buscado se adaptar as exigéncias e aproveitar
as novas oportunidades de mercado que valorizam o alimento natural, nutritivo e que esteja
relacionado as praticas ambientais sustentdveis e a qualidade de vida (FONTENELLE, 2012;
GONCALVES-DIAS & TEODOSIO, 2012).
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Desta forma, as grandes empresas do ramo de alimentos tém desenvolvido estratégias
de marketing para seus produtos e suas marcas com o intuito de se reposicionar a partir uma
imagem positiva associada a saudabilidade e sustentabilidade, mesmo que sejam agdes de
empresas que comercializam alimentos considerados ndo saudaveis e com excesso de gordura,
sal e agucar, como as redes de fast-food (ROCHA et al, 2012; HARRIS, 2012). E tais estratégias
sdo expressas nas mais diferentes midias, desde a impressa até as digitais, como a infernet.

A internet, por meio de seu potencial dialégico a cada dia se torna uma das midias
utilizadas pelas pessoas a fim de expressarem suas percepgoes € experiéncias, dentre elas, as
relacionadas a marcas e produtos. Desta forma, ¢ também um espaco no qual ocorrem diversas
acoes de marketing e comunicagdo das empresas, inclusive de alimentos (SCROFERNEKER,
2005). Muitas vezes com o objetivo de estreitar relacdes com a clientela e melhorar o conceito
da marca em relacdo a satde, a nutricdo e a sustentabilidade, as corporagdes do ramo
alimenticio tém aproveitado o ambiente virtual para dialogar e responder a criticas dos
consumidores ¢ diferenciar suas marcas por meio da abordagem de temas que vao além do
estrito a caracteristicas inerentes a seus produtos (BRANQUINHO & MENDONCA, 2010).

Nesse contexto, o alto investimento midiatico ¢ utilizado para se propagar o discurso
institucional de muitas empresas do ramo alimenticio (LIEDTKE, 2004) por meio de estratégias
mercadoldgicas que destacam algumas propriedades nutricionais dos produtos de forma a
influenciar na decisdo de compra do consumidor, assim como pelo fornecimento de
informagdes diferenciais quanto a valores pessoais importantes para o consumidor que vao
desde a origem do alimento até a cultura institucional da empresa (ISHIMOTO & NACIF,
2001; RODRIGUES, 2010).

A partir disso, a problematizacdo de estratégias de marketing alimentar e nutricional
inseridas no dado contexto social e a perspectiva multidisciplinar tornam-se necessaria para
contribuir com uma reflexado cientifica que incentive novas discussdes relacionadas a Nutricdo
em Saude Coletiva, assim como proposicao de politicas publicas, principalmente de seguranca
alimentar e nutricional, de protecdo do consumidor e de comunicagao.

Portanto, identificar e analisar qual o discurso que tem sido utilizado por empresas de
alimentos ndo saudaveis que usam do marketing para alegar que seus produtos promovem
beneficios a satide e menor impacto ao meio-ambiente € uma forma de questionar e refletir
sobre o papel dos diferentes atores envolvidos no sistema alimentar na promoc¢ao de praticas

saudaveis e sustentaveis.
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OBJETIVOS

Objetivo Geral

Analisar o discurso das estratégias de marketing alimentar e nutricional utilizadas na
internet por uma rede de fast-food de modo a descrever a imagem a qual empresa quer vincular

Sua marca.

Objetivos Especificos
e Conceituar o termo marketing alimentar e nutricional (Artigol);
e Descrever as estratégias de marketing alimentar e nutricional utilizadas na internet por
uma rede de fast-food nas Américas (Artigo 2),
e Relacionar os aspectos discursivos presentes no uso do marketing alimentar e

nutricional de uma empresa de fast-food (Artigo 3);
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METODO

Foi realizado um estudo de base documental, quantitativo e qualitativo, com o objetivo
de caracterizar as estratégias de marketing alimentar e nutricional expressas nas mensagens de
alimentagdo e nutri¢do veiculadas na internet sobre os produtos e a marca da rede de fast-food
analisada.

Estes elementos foram submetidos a andlise de conteudo e a andlise discursiva das
estratégias de marketing alimentar e nutricional utilizadas nos textos e pegas publicitarias
publicados nos sitios oficiais da empresa no Brasil e nos paises da América. Para tal fim, foram
utilizados os pressupostos da Analise de Conteudo proposta por Bardin (2009) e da Analise de
Discurso Critica proposta por Fairclough (2001).

A reflexividade ¢ um ponto importante a ser destacado nesta pesquisa. Como se trata de
um estudo de base qualitativa, a investigacdo proposta pode ser influenciada pela subjetividade
da pesquisadora (BANKS, 2009). Por outro lado, deve-se considerar que tal subjetividade nao
anula o processo de pesquisa. Pelo contrario, tendo em vista que, a partir da reflexao sobre a
linguagem, ¢ impossivel ndo realizar um processo reflexivo (FLICK, 2009), constantemente
construido e construtivo (BAUER & GASKEL, 2005).

Para melhor descrever o método desta pesquisa, primeiramente ¢ apresentado um
referencial tedrico-metodolégico que discorre em torno dos aportes teoricos utilizados para
fundamentar a Andlise de Discurso Critica. Em seguida sdo apresentados o corpus de analise,
instrumentos, procedimentos de coleta, procedimentos de andlise e por fim, consideragdes

éticas e viabilidade fisica e financeira para execucao de toda pesquisa.

Andlise de Discurso Critica: Aportes tedricos

A Anélise de Discurso Critica (ADC) ¢ uma abordagem teérico-metodologica de cunho
multidisciplinar e transdisciplinar direcionada para o estudo da linguagem no contexto
moderno. Proposta por Norman Fairclough, a ADC de vertente britdnica, que considera a
linguagem como pratica social (RESENDE & RAMALHO, 2006; FAIRCLOUGH, 2001),
busca na interdisciplinaridade uma compreensao ampliada do funcionamento da linguagem na
operagdo do poder e transmissao de conhecimento na sociedade (WODAK, 2004).

Portanto, na ADC o discurso ¢ conceituado como modo de préatica politica e ideologica,
que ¢ socialmente constitutivo na constru¢do de identidades sociais, de relagdes sociais e de

sistemas de conhecimentos e crencas (FAIRCLOUGH, 2001).
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Segundo Foucault, em Ordem de Discurso (p.10, 2004), “o discurso ndo ¢ simplesmente
aquilo que traduz as lutas ou os sistemas de dominag¢do, mas aquilo por que, pelo que se luta, o
poder do qual nos queremos apoderar”. Desta forma, para Fairclough, o discurso contribui
tanto para a reproducao como para a mudanca social (FAIRCLOUGH, 2001). Nesse sentido, o
discurso ¢ considerado como um momento da pratica social relacionado a linguagem, sendo ela
um importante instrumento de poder na sociedade capitalista. Além disso, acredita-se que o
discurso ¢ um modo particular de representacdes no mundo (RESENDE & RAMALHO, 2011).

O discurso ¢ configurado de modos de interagdo entre ele e a pratica social que
correspondem cada um a um tipo de significado. O significado acional do discurso, também
chamado de relacional, refere-se aos géneros como modos de (inter)agir e relacionar-se
discursivamente com ou sobre os outros. Ja o significado representacional estd associado aos
discursos como maneiras particulares de representar o mundo. E o significado identificacional
estd associado aos estilos e relacionado as maneiras de identificar a si mesmo e aos outros. Tais
significados, apesar de suas caracteristicas, relacionam-se dialeticamente e simultaneamente
nas praticas sociais (RESENDE & RAMALHO, 2006; 2011).

Para analisar o discurso e as relagdes de poder envolvidas, a ideologia ¢ um dos
principais conceitos que devem ser compreendidos. Ao contrario das concepcdes neutras da
ideologia, que consideram que ndo necessariamente os fendmenos tido como ideoldgicos sejam
de interesse de algum grupo especifico, na ADC sua concepgdo possui sentido negativo e esta
baseada na perspectiva critica de Thompson (2002). Neste caso, a ideologia, sendo negativa e
hegemonica, considera como se estabelecem e se sustentam as relacdes de dominagdo. Relagdes
essas, que podem ser caracterizadas por varios tipos de dominagdo sejam por relacdes sociais,
econOmicas, de género, politicas, e outras (THOMPSON, 2002; RESENDE & RAMALHO,
2006).

Segundo Thompson (p.80, 2002):

“Se trata de Dominag¢do quando relagoes estabelecidas de poder sdo

“sistematicamente assimétricas”, isto é, quando grupos particulares de agentes

possuem poder de uma maneira permanente, e em grau significativo, permanecendo

inacessivel a outros agentes, ou a grupos de agentes, independentemente da base sobe

a qual tal exclusdo ¢ levada a efeito”.

Por isso, acredita-se que quanto menor visibilidade da acdo de discursos particulares
que sustentam desigualdades, mais efetiva se torna a ideologia e maior sua potencialidade

(RESENDE & RAMALHO, 2006).
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Thompson (2002) propde alguns modos de operagdo da ideologia definidos como
legitimacdo, dissimulacdo, unificacéo, fragmentacéo e reificacdo, como apresentados no quadro

a sequir:

Quadro 1. Modos Gerais de Operaciao da Ideologia segundo Thompson (2002) (Fonte:
Resende & Ramalho, 2006)

MODOS GERAIS DE OPERACAO
DA IDEOLOGIA

ESTRATEGIAS TIPICAS DE
CONSTRUCAO SIMBOLICA

LEGITIMACAO
Relagdes de dominagao sdo representadas

como legitimas

RACIONALIZACAO
(uma cadeia de raciocinio procura

justificar um conjunto de relagdes)

UNIVERSALIZACAO (interesses
especificos sdo apresentados como

interesses gerais)

NARRATIVIZACAO (exigéncias de
legitimagao inseridas em historias do

passado que legitimam o presente)

DISSIMULACAO
Relagdes de dominagdo sdo ocultadas,

negadas ou obscurecidas

DESLOCAMENTO (deslocamento

contextual de termos e expressoes)

EUFEMIZACAO (valoragio positiva de

institui¢des, agdes ou relagdes)

TROPO (sinédoque, metonimia,

metafora)
UNIFICACAO PADRONIZACAO (um referencial
Construgado simbdlica de identidade padrdo proposto como fundamento
coletiva partilhado)
SIMBOLIZACAO DA UNIDADE
(construgao de simbolos de unidade e
identificacdo coletiva)
FRAGMENTACAO DIFERENCIACAO (énfase em

caracteristicas que desunem e impedem a

constituicao de desafio efetivo)
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Segmentagdo de individuos e grupos que
possam representar ameaga ao grupo

dominante

EXPURGO DO OUTRO (construgao

simbolica de um inimigo)

REIFICACAO
Retratagcdo de uma situagao transitoria

como permanente ¢ natural

NATURALIZACAO (criagdo social e
histérica tratada como acontecimento

natural)

ETERNALIZACAO (fenémenos socio-
historicos apresentados como
permanentes)

NOMINALIZACAO/ PASSIVACAO

(concentracao da aten¢ao em certos temas
em prejuizo de outros, com apagamento

de atores e agdes)

A legitimacdo € um modo de operacdo da ideologia em que relacBes de dominagéo
podem ser estabelecidas ou mantidas por serem representadas como legitimas. Estratégias para
se legitimar podem ser usadas como na racionalizagdo, universalizacdo e narrativizacdo. Na
racionalizacdo ha a construcdo de uma cadeia de raciocinio que busca defender, justificar e
persuadir um puablico de que as relagdes sdo justas e que merecem apoio. A universalizacao
ocorre quando interesses de poucos se apresentam como interesses de todos. Ja na
narrativizacao, histérias do passado sdo tratadas como tradi¢des legitimando o presente
(THOMPSON, 2002).

Quando relagdes de dominagdo sdo ocultadas, negadas ou obscurecidas caracteriza-se o
modo de operacdo da ideologia denominado dissimulagdo. Ela pode ser expressa pelas
estratégias: deslocamento, quando se utiliza um termo para se referir a outro objeto ou pessoa
que ndo costuma ser usado; eufemizacdo, em que se valoriza positivamente as relacdes sociais
em suas descrigdes; e o tropo quando se utiliza a linguagem em seu sentido figurativo
(THOMPSON, 2002).

Outro modo de operacdo da ideologia € a unificacdo, em que se busca construir
simbolicamente uma identidade coletiva seja pela estratégia da padronizacdo, seja pela
simbolizacdo da unidade (THOMPSON, 2002).

O oposto também pode ocorrer pelo que se chama de fragmentagdo, com a utilizacéo de
estratégias de diferenciacdo e expurgo do outro. Na diferenciacdo destacam-se caracteristicas
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que distinguem e dividem grupo e no expurgo do outro, constrdi-se simbolicamente um inimigo
que representa uma barreira ao grupo de dominagéo (THOMPSON, 2002).

Por ultimo, a reificagdo consiste em representar as relacbes de dominacdo como
permanentes, naturais e atemporais e pode utilizar de estratégias de naturalizacdo, eternalizacéo
e nominalizagdo ou passivagdo. Na naturalizagdo, um estado é representado como
acontecimento natural; na eternalizagdo fendmenos sdo tidos como permanentes e na
nominalizacdo e passivacdo ocorre o apagamento dos sujeitos (THOMPSON, 2002).

Considerando tais conceitos, a preferéncia pela Analise de Discurso Critica, de
concepgdo britanica, justifica-se pelo fato de o discurso ser visto como um instrumento politico
para a mudanga social. Como Melo (p. 13-14, 2009) aponta:

“Para ele [Fairclough], o discurso deve ser visto como um modo de a¢do, como uma

pratica que altera o mundo e altera os outros individuos no mundo, desse modo 0s

analistas da ADC devem formular pesquisas que exercam acgdes de contra-poder e

contra-ideologia, préaticas de resisténcia a opressao social”.

Com isso, espera-se que esta pesquisa possa contribuir para a reflexdo do cenario da
alimentacdo contemporanea e, assim, influencie nas acGes e decisdes politicas relacionadas ao

tema central do estudo.

Corpus de andalise
O estudo utilizou como fonte de informacdo os sitios institucionais da empresa

McDonald’s do Brasil (www.mcdonalds.com.br) e dos paises das Américas identificados no

sitio About McDonald’s (www.aboutmcdonalds.com). Os sitios da campanha “Além da

Cozinha” (www.alemdacozinha.com.br) e seus similares dos paises americanos também foram

utilizados para analise documental desta pesquisa, assim como o site oficial da corporagdo em
nivel mundial.

O sitio institucional do McDonald’s brasileiro (2014) apresenta diversas secoes voltadas
para o publico em geral. Entre elas estdo o cardapio com informagdes sobre os produtos;

enderecos dos restaurantes de todo o Brasil; se¢do de novidades em que sdo apresentados os

eventos mais recentes da empresa, como a corrida feminina (http://Skmcdonalds.com/) e o
McDiaFeliz, assim como novidades de produtos e promogdes. A se¢cdo nomeada “Criangas”,
como seu proprio nome diz, ¢ voltada para criancas € maes sobre produtos e agdes para este
publico especifico, e também conta com jogos online e o codigo de ética publicitaria da

empresa. Além disso, secdes sobre a instituigdo em si, recrutamento de recursos humanos e
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tipos de servicos ofertados também estdo presentes no site oficial, inclusive propagandas dos
produtos veiculados em sua tela inicial e compartilhamento de fotos de consumidores
publicadas nas midias sociais com referéncia a campanha #quebomquevoceveio. Uma se¢ao
nomeada “Nutricdo” também esta presente e disponibiliza tabelas de informagao nutricional
dos produtos e recurso para calculo de calorias e nutrientes personalizado para cada individuo.

Outra se¢ao no menu principal do sitio € o “Além da cozinha”, espago informativo sobre
a origem dos produtos vendidos. A campanha lan¢ada no inicio de 2013, ¢ composta por filmes
de 1 minuto veiculadas na TV, antincios de pagina dupla na midia impressa e ainda pecas na
internet. Em todos os materiais hd o convite para o consumidor acessar a pagina do “Além da
cozinha” para saber mais informagdes sobre como sdo produzidos e de onde vem os alimentos
da rede.

Ao acessar a se¢do, encontrava-se disponivel, até outubro de 2013, videos comerciais e
textos informativos em que sdo abordados em cada material um tipo de alimento que faz parte
dos produtos vendidos pela empresa (carnes, batatas fritas, alface, maga, sorvete).

Em outubro de 2013, a empresa relangou o sitio da campanha

(www.alemdacozinha.com.br) com uma abordagem dialdgica com o consumidor. A proposta ¢

que, por meio de perguntas e respostas, a empresa pudesse esclarecer as duvidas dos
consumidores sobre a origem de seus alimentos. As perguntas podiam ser respondidas em
formato de texto, imagem ou video.

O sitio € composto por uma barra de busca que possibilita a realizagao de pesquisa sobre
0 assunto que se deseja saber, assim como espaco disponivel para o envio de perguntas com até
112 caracteres. Uma pagina de esclarecimento sobre a razdo do nome da campanha e do porqué
do site também encontra-se disponivel. Além disso, o0 FAQ (Frequently Asked Questions) €
outro espaco existente e que contém orientagdes e duvidas quanto ao uso do site.

Ao se tratar das perguntas enviadas e as respostas publicadas, o sitio esta dividido em
duas categorias: tipo de respostas e temas das perguntas, sendo subdivido em 3 se¢des de tipos
de respostas: texto, video ou imagem e 8 tipos de temas: Carne, Frango, Batatinhas,
Ingredientes, Nutricao, Produto, Valores e Outros.

Para a categoria de tipos de respostas, € proposto pela empresa responder as perguntas
enviadas pelos consumidores por um texto como a maioria presente no site, ou ainda por um
video e/ou imagem. J4 para a categoria de temas também podem ser utilizadas como filtros de
busca por perguntas e respostas referentes a determinado tema. As se¢des “Carnes”, “Frango”

e “Batatinhas” abordam tanto a origem e produg¢do desses ingredientes, assim como formas de
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preparo, composi¢do nutricional, conservacao desses alimentos e outras dividas de maneira
geral.

A secdo de “Ingredientes” trata de outros ingredientes do menu da empresa que nao os
ja abordados das se¢des anteriores, mas também responde a perguntas sobre producao, oferta
no cardapio, modo de preparo, origem dos alimentos, entre outros.

Nomeada como “Nutrigdo”, esta secdo aborda assuntos relacionados a restrigdes
alimentares, composi¢do nutricional, alimentagdao saudavel, consumo e origem de alimentos.
Enquanto para a se¢cdo “Produto” contém uma miscelanea de conteido que vai desde temas
como trabalho na empresa, cardépio, publicidade, origem de alimentos e muito mais. Da mesma
forma, a se¢ao “Valores” aborda diversos assuntos principalmente sobre os recursos humanos
da instituicdo, valores das opgdes vendidas, cardapio, atendimento e outros.

Por fim a ltima se¢do “Outros” ¢ caracterizada por perguntas e respostas de temas que
ndo se encaixem nas categorias anteriores. Apesar disso, nota-se que algumas perguntas podem
estar relacionadas a mais de uma sec¢do e consequentemente poderao estar presentes nas se¢des
que estejam ligadas ao tema.

Desta forma, para o alcance dos objetivos propostos a este estudo, o critério de selecao
dos textos para andlise especifica foi baseado na veiculagdo de mensagens relacionadas a
alimentagdo e nutri¢do em sua dimensdo ampla e que busquem a comunicacao direta com os
consumidores a respeito de seus produtos. Foram avaliadas estratégias desenvolvidas com o
uso do marketing alimentar e nutricional destinados ao publico adulto. Com isso, a campanha
“Além da Cozinha” se adequou ao cumprimento dos objetivos do trabalho, apresentado no
artigo 3, ao proporcionar a relacdo entre diferentes midias e expressar o discurso da empresa no
que concerne ao marketing alimentar e nutricional.

Ainda diante do critério estabelecido, a se¢ao “Nutri¢ao” do sitio “Além da Cozinha”
foi escolhida para ser analisada devido ao seu potencial em possibilitar a problematizagdo do
papel do discurso institucional do setor alimenticio em relagdo a preocupagdes sociais do
consumo alimentar e suas consequéncias para a satde e nutri¢ao da sociedade, além de alcancar
os demais objetivos especificos propostos. Como ¢ uma se¢do ampla que ndo aborda um
ingrediente especifico e abre para perguntas desde a origem até o consumo de alimentos,
acredita-se que € um objeto interessante de andlise em relacdo a dimensao do marketing
alimentar e nutricional. Foram, portanto, excluidas da analise as demais secdes de temas de
perguntas e tipos de respostas presentes no sitio da campanha para que seja possivel uma analise

mais detalhada do discurso adotado pela empresa.
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Em relagdo aos sitios oficiais da rede nos diferentes paises das Américas, inclusive no
Brasil, foram utilizados para identificar estratégias de marketing alimentar e nutricional a serem
comparadas entre si por meio da andlise de conteudo. Também utilizou-se o sitio oficial da
corporacao em nivel mundial (About McDonald’s) para essa analise.

E importante destacar que apesar de ter sido considerada na analise de contetdo
comparativa, optou-se por excluir da andlise de discurso a se¢do “Além da cozinha” presente
no sitio institucional brasileiro. Isto porque esta pagina correspondia ao enderego da campanha
Além da Cozinha antes do direcionamento deste [/ink para o site atual

(www.alemdacozinha.com.br). E também por conter apenas os videos que ja foram veiculados

na midia televisiva. Ao ter o interesse em explorar a capacidade dialogica do uso da internet
por empresas do ramo alimenticio, a preferéncia pela analise do sitio oficial da campanha Além
da Cozinha no lugar da se¢do no site do McDonald’s torna-se uma justificativa plausivel para
a presente pesquisa.

Logo, para a realizacdo da analise de discurso critica foi utilizada apenas a se¢do
“Nutri¢do” do sitio da campanha “Além da cozinha”. Um exemplo a ser analisado por esta
pesquisa pode ser observado a seguir (Figura 1). As demais perguntas e respostas sdo
apresentadas no apéndice I.

“Ja foi pensado em desenvolver lanches mais

saudaveis e mais nutritivos para atender a um maior
publico? ”

BRUNO F. =

“0 McDonald's oferece vdrias opgoes de comidas e bebidas
equilibradas para satisfazer aos gostos e necessidades nutricionais
e individuais, promovendo uma alimentagao balanceada e uma
melhor qualidade de vida. Estamos comprometidos em ajudar aos
consumidores a tomarem decisées informadas com o objetivo de
que cada pessoa possa escolher o carddpio de acordo com seu

estilo de vida. Recomendamos que visite nosso site para ter a
informagao nutricional de cada produto e para que possa fazer o
carddpio que te Pen'nfta obter os nutrientes necessdrios para repor
suas energias. *

16 de Outubrode 2013 . = m
f &

Figura 1. Exemplo de pergunta e resposta utilizados na ADC.
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O quadro abaixo resume o corpus de analise utilizado pelos dois métodos propostos
pelo trabalho a fim de se alcangar os objetivos propostos:

Quadro 2. Corpus utilizado para analise de conteudo e analise de discurso

Analise de Conteudo Analise de Discurso Critica

(Bardin, 2009) (Fairclough, 2001)

- Sitio da Corporagao McDonald’s a nivel | - Sitio brasileiro da campanha “Além da
mundial — About McDonald’s Cozinha”, secao “Nutri¢ao”

- Sitios institucionais da empresa dos
paises das Américas referenciados no sitio

About McDonald’s

Instrumentos

Para o alcance dos objetivos, foi elaborado e utilizado um instrumento de analise de
conteudo correspondente a um quadro comparativo que pode ser encontrado no apéndice 2.
Este instrumento consiste em uma grade descritiva a respeito das Estratégias de Marketing
Alimentar e Nutricional (MAN) encontradas nos sites dos paises das Américas da empresa
McDonald’s e do site oficial da corporacdo em nivel mundial. Sua estrutura possibilitou a
identificacdo da presenca (ou ndo) de estratégias de MAN, assim como a descri¢@o dos tipos de
estratégias de MAN para cada etapa do sistema alimentar e outros temas relacionados ao MAN.

Portanto, as secdes e elementos presentes nos sitios que faziam referéncia as etapas de
origem e produgdo, processamento, distribui¢ao, preparo, consumo, geragao e destinagdo de
residuos foram descritas no quadro, assim como outros aspectos relacionados ao MAN como a
evidenciacdo da historia da alimentagdo e do consumo do produto, a importancia da
comensalidade, entre outros.

Com isso, as categorias de analise de conteido corresponderam a: 1- design do site, uma
vez que ele pode estar relacionado as estratégias de MAN para passar uma imagem de
sustentavel sem perder a identidade da marca em si; 2- informac6es sobre a etapa de origem e
producéo dos alimentos; 3- informacdes sobre a etapa de processamento; 4- informagdes sobre
a etapa de distribuicao e preparo; 5- informagdes sobre a etapa de consumo; 6- informagdes
sobre a etapa de geracdo e destinagdo de residuos; 8- outras informagdes relacionadas a
alimentacdo e nutrigao.

Para a etapa de origem e producdo foram consideradas todas as informagdes que se

relacionavam com a origem dos alimentos, identificacdo de fornecedores e meios de produgdo
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como a forma de cultivo dos alimentos e criagdo de animais. Ja para a etapa de processamento,
foram consideradas as informagdes identificadas a respeito dos procedimentos de lavagem e
acondicionamento de produtos horticolas, o congelamento de conservas — como os picles, o
abate do gado, assim como o processamento das carnes embutidas e o acondicionamento dos
produtos como as carnes, batatas e alface, entre outros processos que estariam relacionados a
transformagdo dos alimentos em produtos.

No caso da distribui¢do, a forma de armazenagem, refrigeracdo, coordenacdo de
logistica e transporte foram os aspectos a serem analisados. Quanto ao preparo, informagdes
que indicavam como as opg¢des do cardapio sdo preparadas na cozinha do estabelecimento e
que destacavam a qualidade e higiene dos servigos prestados pelo restaurante foram analisados.
Destaca-se que para a etapa de consumo foram analisados a existéncia de informacgao
nutricional, lista de ingredientes e alérgenos, alegagdes de saude e nutricdo e outros elementos
que evidenciem as propriedades nutricionais das opg¢des do carddpio. Acdes de educagdo para
o consumo também foram consideradas, como textos informativos e outros recursos sobre
praticas e escolhas alimentares saudaveis.

Por fim, buscou-se identificar se a empresa destacava alguma informacdo sobre a
geracdo e destinagdo de residuos, que esclarecessem como € feito o descarte dos produtos, como
a sobra de alimentos tanto da produgdo quanto dos restos nao consumidos pelos consumidores,
as embalagens usadas e aquelas que ndao foram usadas, mas por algum motivo foram
descartadas. Assim, estratégias para redu¢do do desperdicio de alimentos e de outros recursos
naturais foram analisadas.

Diante dos instrumentos apresentados, destaca-se que a analise de conteudo foi a priori,
com a categorizagdo ja estabelecida do que se buscava identificar; enquanto a analise de
discurso critica foi a posteriori. Mesmo com a definicdo de categorias pré-definidas ¢
importante enfatizar que ndo necessariamente estas categorias poderiam ser utilizadas ou

identificadas durante a analise.

Procedimentos de coleta
A coleta dos dados para a andlise de conteudo foi realizada entre os meses de maio e
junho de 2014. Os links de direcionamento para os sitios de cada pais das Américas foram

encontrados no sitio oficial da corporacao: About McDonald’s (www.aboutmcdonalds.com) na

se¢do “Descubra o McDonald’s ao redor do mundo” (Discover McDonald’s Around tthe

Globe). Na pagina estdo disponiveis os links das paginas dos sitios de cada pais que a empresa
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tem restaurantes, assim como suas respectivas paginas do Facebook e Twitter e dos canais do
Youtube.

Para analise foram excluidos todos os paises da Europa, Oriente Médio, Africa e Asia-
Pacifico. Os paises das Américas que ndo tinham websites descritos e lojas da rede também
foram excluidos. No total, foram analisados 21 paises das Américas. Honduras, Nicaragua,
Suriname e Trindade & Tobago apesar de terem lojas da empresa e midias sociais, ndo foram
analisados por ndo possuirem sitios virtuais. Apesar de disponibilizado o link de acesso ao site
da empresa de El Salvador, o site ndo possibilitou o acesso e por conta disso, também foi
excluido da analise.

A preferéncia pela andlise das agdes de MAN desenvolvidas nos paises das Américas
se deve as semelhangas culturais do Ocidente e pela empresa ser pioneira neste continente.

Ja a andlise do caso na internet pode ser justificada por se tratar de um meio de
comunicagdo direto com os consumidores da marca. Isto porque, imersos em um espaco virtual
que maximiza a capacidade de obtengdo de informagdes diversas ¢ interacdo entre outros
consumidores ¢ fortalecimento do relacionamento com as empresas, os consumidores tém
utilizado frequentemente o espaco da web em seu processo de decisao de compra.

Ja a coleta de dados para a ADC foi realizada de outubro a dezembro de 2013, que
representa o periodo em que o site foi langado até sua ultima atualizagdo. Durante este periodo
a secdo “Nutricao” do sitio “Além da cozinha” publicou (Novembro/2013) 39 perguntas
enviadas por consumidores e respondidas pela instituicdo sobre diferentes assuntos
relacionados a restri¢des alimentares, composicao nutricional, alimentacdo saudavel, consumo
e origem de alimentos, entre outros.

Posteriormente, os materiais coletados foram transcritos integralmente considerando o
texto, os tipos de imagens (caso houvesse), posicionamento dos textos e imagens, caracteristicas
dadas aos produtos, slogans utilizados, entre outros. Em seguida, o material transcrito foi

codificado nas categorias para posterior analise qualitativa.

Procedimentos de Analise
Para a analise deste material foi prevista a realizagdo tanto da andlise de contetido quanto
da analise de discurso critica.
A Analise do Discurso Critica (ADC) ¢ um ramo da andlise do discurso que discute a
influéncia das relagdes de poder no conteido e na estrutura dos textos. A fim de analisar

criticamente o corpus documental desta pesquisa, o uso da ADC servird de apoio para a
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compreensdo das estratégias de marketing alimentar e nutricional utilizadas na campanha do
caso a ser estudado, de forma que tente esclarecer o que estd explicito e também implicito nos
textos dos materiais coletados.

O estudo foi baseado na proposta de Norman Fairclough (2001) em que a linguagem
deve ser vista como uma pratica social e que pode ser utilizada como instrumento de poder.
Para esta analise foram realizadas as seguintes etapas propostas por Ramalho e Resende (2011),

com base em Chouliaraki e Fairclough (1999):

Percepgdo de um problema social com aspectos semioticos

Identificagao de obstaculos para que o problema seja superado
andlise da conjuntura
andalise da pratica particular
andlise de discurso

Investigag¢do da fung¢do do problema na pratica

Investigagdo de possiveis modos de ultrapassar os obstaculos

Reflexdo sobre a analise

Figura 2. Etapas de andlise do discurso critica.

O primeiro passo se constitui em perceber um problema da sociedade baseado nas
relacdes de poder. Em seguida, ¢ sugerida que se aponte as barreiras para que esse problema
seja superado por meio de trés tipos de andlise: da conjuntura, da pratica particular e do discurso
(RAMALHO E RESENDE, 2006).

Enquanto a anélise da conjuntura se configura pelas praticas sociais relacionadas ao
problema identificado, a andlise da pratica particular enfatiza os momentos da pratica no
discurso em si e suas relacdes. A andlise do discurso em que se guia a partir dos elementos de
ordens do discurso (géneros, discursos e estilos) relacionando a anélise do texto com a pratica
social (RAMALHO E RESENDE, 2006).

A terceira etapa constitui na investiga¢ao da fun¢do do aspecto problematico na pratica,
para que seja possivel posteriormente investigar possiveis modos de ultrapassar os obstaculos
e gerar mudanca social. Por ultimo, deve-se contribuir com uma reflexdo sobre a andlise
realizada de modo que a pesquisa critica seja sempre reflexiva (RAMALHO E RESENDE,
2006).
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Para melhor entendimento das etapas de analise de discurso critica, foi elaborado um
roteiro de andlise documental com a sistematizagdo dos passos percorridos para a construcao e
analises de informacgdes baseado e adaptado na proposta de Santana & Oliveira (2010). Tais
procedimentos podem ser vistos no fluxograma abaixo e o detalhamento do roteiro logo em

seguida.

Selecao dos
documentos

Definicbes de

categorias analiticas

Leitura flutuante dos
textos

Elaboracéo de eixos
descritivos

Realizacdo da
analise textual e

Definicdes de
guestdes de analise
do documento

Producéo de
conhecimento sobre

Listagem de
contextos e
significados
relacionados ao
documento

conexao aos o fendbmeno em
contextos listados estudo

Figura 3. Fluxograma de etapas de anélise documental para Analise de Discurso Critica

Primeiramente, foram selecionados os documentos que seriam analisados, ou seja o sitio
virtual da campanha “Além da Cozinha” da empresa McDonald’s. A definicao do tipo de
material selecionado foi realizada com o enfoque de contribuir para os objetivos da pesquisa.

Ap0s a escolha do material a ser analisado, foram realizadas leituras iniciais dos textos
contidos nas perguntas e respostas do material coletado. Essa leitura flutuante possibilitou
familiarizagdo com os textos e a partir disso, foram organizados eixos descritivos a partir do
agrupamento entre perguntas similares. A reorganizacgao das perguntas do material em andlise
por temas em comum teve o intuito de facilitar a visualizacdo das informagdes para o processo
de andlise discursiva, assim como posterior apresentacdo dos resultados de forma mais

estruturada.
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Por meio de revisdo de literatura e da base tedrica da pesquisadora sobre o objeto de
estudo, os diversos contextos que envolvem o sitio analisado foram listados englobando
aspectos sociais, culturais, econdmicos, politicos, historicos, entre outros. Tal listagem
contribuiu para identificar os significados de vozes envolvidas nesses contextos a fim de
auxiliar na analise textual.

Diante da contextualizagdo feita, foi possivel definir perguntas de andlise que se
alinhavam aos objetivos do estudo. Para a elaboracao de questdes de analise do documento, foi
utilizado um instrumento adaptado por Resende & Ramalho de Fairclough que contém questdes
norteadoras para andlise textual de acordo com categorias pré-definidas. (Apéndice 3) Desta
forma, a definicdo das categorias analiticas, esteve associada ao instrumento de questdes de
analise.

As categorias analiticas pré-definidas englobaram os diferentes significados do discurso
(acional, representacional e identificacional): intertextualidade, interdiscursividade,
representacdo de atores/eventos sociais, avaliacao e presungao descritas a seguir:

e Intertextualidade

A intertextualidade ¢ uma categoria analitica acional, onde o texto apresentado ¢

moldado por géneros. No texto em andlise sdo identificados outros textos e vozes que

articulam entre si. As vozes atribuidas podem ser relatadas de forma direta ou indireta,
de forma especifica ou nao. Ha relacao dialdgica entre os textos e a presenca ou auséncia
de vozes possibilitam a andlise da relacdo entre diversas praticas discursivas. Além
disso, na intertextualidade € possivel identificar pressuposi¢des em que ideias podem
ser impostas como verdadeiras.

e Interdiscursividade

Na interdiscursividade, diferentes discursos podem estar articulados nos textos em

diversas maneiras de articulacdo. Nesta categoria analitica representacional, formas

particulares de representacao de aspectos do mundo sdo apresentadas pelos textos, assim
como ¢ possivel investigar a hibridizacdo de discursos e suas relacdes com lutas
hegemonicas.

e Representacio de eventos/atores sociais
A maneira como 0s atores sociais podem ser representados em textos também pode estar
relacionado a questdes ideoldgicas. Uma categoria de significado representacional, a

representacao de atores sociais estd ligada a discursos particulares em que podem ser
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identificadas a exclusdo ou inclusdo de determinados atores sociais representados nos

textos analisados.

e Avaliacio e Presuncio
A avaliagao ¢ considerada uma categoria identificacional, moldada por estilos que pode
ser demonstrada por afirmagdes avaliativas explicitas ou implicitas. Esta relacionada
com os valores que o autor se compromete, sejam eles do ponto de vista do que seja
desejavel ou nao.
As afirmacgdes presentes em tragos textuais de forma explicita podem ser do tipo
avaliativas em que atributos sdao evidenciados em processos do material estudado ou
presumidos; com modalidades dednticas em que a maneira que o autor/a se expressa se
relaciona com a linguagem das normas de conduta avaliando aspectos de
obrigatoriedade, necessidade ou permissao.
Ainda, reflexdes, sentimentos e percepcdes podem ser demonstrados em afirmagdes de
avaliagdes de cunho afetivo.
E implicitamente, as avaliacdes podem por meio de presuncdes valorativas ser
identificadas por palavras que contenham conotagdes positivas/negativas sobre
determinado elemento de avaliacio e em alguns casos, estas presungdes serem

ideoldgicas.

Resende e Ramalho (2011) adaptaram sistematicamente a proposta de Fairclough
(2003) que discute diversas categorias para analise textual. Ao considerar essa adaptagdo e as
questodes de pesquisa e objetivos juntamente com o material a ser analisado a partir dos textos
das pecas publicitarias da campanha anteriormente citada, foi possivel, por meio do instrumento
elaborado especificamente para esta pesquisa, mapear conexdes dialéticas entre o discurso da
empresa estudada e aspectos sociais problematicos relacionados a alimentagao (Apéndice 3).

Recomendava-se que a escolha das categorias a serem utilizadas para a ADC nao fosse
a priori. A partir da analise textual e das questdes desse instrumento, foram definidas as
categorias da pesquisa. Entretanto, como o aspecto textual que mais se quer explorar ¢ o da
representacdo, em que os discursos sdo realizados em seus significados e formas
representacionais, foi focada a andlise principalmente das categorias de representagdao de

eventos e atores sociais a fim de avaliar representacdes de praticas sociais particulares.
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A proxima etapa para analise documental foi a realizagdo da analise textual e sua
conexao aos contextos anteriormente listados. Esse processo foi guiado a partir dos elementos
de ordens do discurso (géneros, discursos e estilos) relacionando-os a analise do texto com a
pratica social.

Por fim, buscou-se produzir conhecimento sobre o fendmeno estudado de modo a

discutir os resultados encontrados e gerar reflexao.

CONSIDERACOES ETICAS E VIABILIDADE FiSICA E FINANCEIRA

Por se tratar de uma pesquisa que néo foi realizada com seres humanos, o projeto ndo
precisou ser submetido para aprovacio a Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa e a0 Comité
de Etica da Faculdade de Ciéncias da Salde — UNB para comprovacdo de que Seus
procedimentos para o desenvolvimento estavam de acordo com as diretrizes € normas que
regulamentam as pesquisas envolvendo seres humanos, previstos na Resolugéo no. 196 de 10
de outubro de 1996 do Conselho Nacional de Saude.

A realizacdo da pesquisa dependeu apenas de computador e acesso a Internet e nédo
demandou nenhum custo financeiro. Para isso, a pesquisadora utilizou seus proprios
equipamentos e quando necessario, 0s equipamentos disponiveis no projeto PropagaNUT —
Alimentacdo e Nutricdo nas diferentes midias do Observatorio de Politicas de Seguranga
Alimentar e Nutricdo (OPSAN/UnB), em que o estudo esta inserido em uma de suas linhas de

pesquisa.
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RESULTADOS
Esta secdo apresenta os resultados deste estudo em forma de trés artigo cientificos:
1- O marketing alimentar e nutricional no contexto da alimentacdo contemporanea;

2- Estratégias de marketing alimentar e nutricional de uma empresa de fast-food nas

Américas;

3- Indo além: uma analise critica do discurso de uma rede de fast-food.
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Artigo 1
Marketing alimentar e nutricional no contexto da alimentacao

contemporinea

Pereira, MR; Monteiro, RA

Resumo

Este ensaio objetiva conceituar o marketing alimentar e nutricional como um fenémeno
mercadoldgico do ramo alimenticio industrial que valoriza em suas mensagens valores de
saudabilidade e sustentabilidade em uma dimensao ampla da alimentagdo coletiva e sistema
alimentar. Sua conceituagdo se apresentara neste trabalho por meio de reflexdes sobre algumas
questdes da alimentacdo contemporanea e o posicionamento das empresas que dominam o

mercado frente a elas.

Termos de indexacdo: Marketing Alimentar e Nutricional. Alimentacdo saudével. Sistema

Alimentar. Marketing de Alimentos. Marketing Nutricional.
Abstract

This essay intends to conceptualize food and nutritional marketing as a marketing
phenomenon of trade food industry that valorizes in their messages, values like healthiness and
sustainability in a wide dimension of public health and food system. This conceptualization will
be presented in this paper through reflections thoughts about some questions of contemporary

nourishment and companies’ position who have control over the market.

Indexation terms: food and nutritional marketing, healthy eating, food system, food marketing,

nutritional marketing
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Introduciao

Grandes discussdes sdo levantadas a respeito de como a comida se tornou uma area
potencial de desenvolvimento lucrativo. E por isso, varias relagdes envolvem esse
empreendimento que busca se expandir a cada dia e utiliza estratégias publicitarias ousadas
para que as grandes corporagdes do ramo se mantenham em posi¢do hegemonica no mercado
(CASTRO, 2013).

A globalizagdao que ao mesmo tempo trouxe avangos tecnoldgicos e o distanciamento
do ser humano a origem de seu alimento, demonstrou ser um marco histdrico, social, econdomico
e politico que ocasionou mudangas alimentares por todo o mundo e consequente incidéncia de
excesso de peso e doencas correlatas, além do forte impacto ambiental em sua forma de
producdao (PROENCA, 2010, CONTRERAS & GRACIA, 2011).

A fragmentagdo gerada no sistema alimentar retirou individuos e comunidades do
protagonismo da alimentacdo e a centralizou nas maos de poucas mas grandes industrias
(PROENCA, 2010).

No que diz respeito a alimentagao contemporanea, identifica-se a tendéncia do mercado
pela valorizagdo do tradicional, natural e nutritivo em um contexto de modernidade que adapta
tradigdes alimentares locais/nacionais com a simplificagcdo do preparo culinério e a elaboragao
de produtos alimenticios com ingredientes modificados ou fortificados a fim de aprimorar sua
qualidade nutricional e ainda evidencia a origem rural de seus alimentos e sua relagdo com a
natureza. (DIEZ-GARCIA, 2003; POLLAN, 2008, WILKINSON, 2007).

Desta forma, tem-se tornado uma pratica comum o uso de estratégias de marketing que
evidenciem informagdes sobre processos da produgdo ao preparo dos alimentos
comercializados e suas propriedades nutricionais.

Portanto, este ensaio se propde a conceituar o marketing alimentar e nutricional como
um fendmeno mercadoldgico do ramo alimenticio industrial que valoriza em suas mensagens
valores de saudabilidade e sustentabilidade em uma dimensao ampla da alimentacao coletiva e
sistema alimentar. Sua conceituagdo se apresentard neste trabalho por meio de reflexdes sobre
algumas questdes da alimentagdo contemporanea e o posicionamento das empresas que
dominam o mercado frente a elas.

Para isso, para o desenvolvimento da conceituacdo do novo termo Marketing Alimentar

e Nutricional, é proposto a apresentacdo prévia de conceitos importantes (marketing e suas
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subcategorias - alimentar, nutricional, social corporativo e verde) e referéncias da literatura que

contribuirdo para um embasamento tedrico do fendmeno que se propoe refletir.

O Marketing

O marketing ¢ uma ferramenta bastante utilizada pelas empresas para andlise das
oportunidades existentes no mercado, elaboracdo de estratégias de comercializagdo dos
produtos, assim como para o planejamento e gestdo das vendas (MACHADO, 2003;
MACHADO, 2006).

Entretanto, varias s3o as discussdes em torno do que realmente pode ser considerado
marketing. Ha quem diga que ndo passa do suprimento das necessidades das pessoas de forma
lucrativa. Outros, porém, questionam se seria oferecer ao publico o que eles desejam ou se seria,
na realidade, mostrar o que as pessoas devem desejar possuir/consumir (KOTLER, 2009).

Kotler (2009), por outro lado, rebate a pluralidade conceitual do termo ao apontar que
o marketing ndo deve ser limitado ao “vender”, ja que seu objetivo ¢ tornar a venda um esforgo
dispensavel. Ou seja, o marketing tem como principal fim o conhecimento da clientela ao ponto
de que o produto/servico ofertado seja adequado a cada cliente e se venda por si s6, resultando
em um publico disposto a comprar o produto disponibilizado. O desejo por um produto ¢ a
capacidade de compra do individuo cria a demanda, logo investir em estratégias para despertar
0 interesse para a aquisi¢ao de seus produtos pelos consumidores ¢ um meio utilizado para as
empresas lucrarem e alcancarem melhor posicionamento no mercado (SCAGLIUSI,
MACHADO & TORRES, 2005; MOWEN, 2003).

A partir do pressuposto de que o marketing se constitui pelas necessidades e desejos
humanos, deve-se entender a diferenca entre ambos termos: necessidades e desejos. As
necessidades sdo inerentes & manutengdo e sobrevivéncia humana e provém da biologia e
condi¢des humanas. J& os desejos sdo vontades de realizacdo de satisfacdes e de necessidades
muitas vezes criadas pela sociedade e pela cultura (SCAGLIUSI, MACHADO & TORRES,
2005).

Ha diversos tipos de marketing e estes nao devem se confundir com os termos
publicidade e propaganda. Apesar de serem termos usados popularmente muitas vezes como
sindnimos, publicidade, propaganda e marketing se referem a diferentes conceitos na
comunicacdo. A publicidade significa comunicar-se com o consumidor por meio da divulgagao
do produto, ou seja, torna-lo ptblico, conhecido, de forma a persuadir o consumidor a compra

mostrando que seu produto pode satisfazer suas necessidades e desejos. Por outro lado, a
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propaganda esta relacionada a propagar uma ideia, um conceito que permita o reconhecimento
do produto pelo publico que o faga associar com beneficios e vantagens em adquiri-lo
direcionando a a¢dao de compra. No caso do marketing, este pode incluir tanto a publicidade
quanto a propaganda como parte de seu planejamento estratégico e, como ja apontado
anteriormente, refere-se a identificacdo das expectativas das pessoas € no consequente uso da

persuasdo para aquisicdo continua de seus produtos (ISHIMOTO & NACIF, 2001).

Marketing no setor de alimentos

Ao se tratar de alimenta¢do, a compra do produto resulta da tentativa inicial de
satisfacdo de uma necessidade fisiologica do ser humano. Portanto, os alimentos representam
um valor importante para o mercado por serem bens de demanda primaria. Nesta area, o
comportamento do consumidor ¢ constituido de diferentes processos que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra (de MOOIJ, 2005; SOLOMON, 2002). Assim,
as empresas do ramo alimenticio tém investido em diversas estratégias mercadoldgicas para
garantir sua lucratividade e expansdo, bem como diferenciar seus produtos frente a forte
concorréncia de mercado (ISHIMOTO & NACIF, 2001; SCAGLIUSI, MACHADO &
TORRES, 2005; RODRIGUES, 2010).

A pesquisa em marketing tem sido utilizada de maneira extensiva por empresas do ramo
alimenticio para investigar e entender as necessidades e desejos dos consumidores de modo a
convenceé-los a consumir e permanecer usando seus produtos e servigos que sdo apresentados
revestidos de valores e significados. O marketing de alimentos tem sido direcionado
estrategicamente, ndo apenas para satisfazer necessidades fisiologicas, mas também tem
trabalhado com a aplicag¢do dos valores ao comportamento do consumidor (de MOOIJ, 2005;
SOLOMON, 2002; TORRES & DESSEN, 2008).

Valores como ser saudavel, pratico, familiar, novo, inteligente, realizado ou prazeroso
sdao alguns valores culturais enfatizados (SOLOMON, 2002). Corresponder os valores dos
consumidores com os valores da marca ¢ considerado um importante passo para as marcas se
fortalecerem no mercado. (de MOOIJ, 2005)

No Brasil, a populacdo tem relagdes mais social e coletivamente determinadas,
diferentemente de sociedades consideradas individualistas. Mesmo assim, os brasileiros
percebem diferencas em um mesmo grupo como, por exemplo, a diferenca de status. Para
retratar os valores e significados dos brasileiros em relacdo a alimentos, pode-se destacar a

carne vermelha. Um alimento cujo valor cultural ¢ a hierarquia — quanto melhores condigdes
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financeiras se tem, melhor a qualidade da carne que se consome - e cujo simbolismo ¢
percebido com mais importancia do que sua composi¢ao nutricional (TORRES & DESSEN,
2008).

A diferenga entre valores pode ser percebida entre diferentes paises muitas vezes.
Campanhas de publicidade veiculadas globalmente podem resultar em menor poder de vendas
em paises que valorem outras questdes daquelas ndo trabalhadas nas estratégias. Pode-se citar
como exemplo algumas campanhas globais de refrigerante desenvolvidas nos Estados Unidos
que refletiam valores como aventura, status e sucesso. Quando veiculadas em paises nos quais
estes ndo eram valores representativos para a cultura nacional, houve um menor consumo desse
produto nestas localidades, o que demonstrou que o efeito da publicidade mundial pode ser

limitado (De MOOLJ, 2004).

Marketing nutricional e marketing alimentar e sua relacio com o discurso do
greenwashing e nutri-washing

Segundo Rodrigues (2010, p.4), o marketing alimentar “tem a capacidade de fazer a
ponte entre o produtor e o consumidor, estando envolvido em toda a cadeia de atividades que
acompanha o produto, ou seja, do prado ao prato”.

Neste contexto, destaca-se o marketing alimentar direcionado para segmentos
especificos, tal como o publico infantil ou para a populacao vulneradvel economicamente. Para
alcangar esses publicos, varias agdes sdo desenvolvidas por grandes corporagdes como o
enriquecimento de nutrientes em alimentos altamente processados, o recrutamento e inser¢ao
de equipe de vendedores que sejam da propria comunidade, a venda dos produtos com
embalagens menores, além do estabelecimento de pontos de venda diferentes (MONTEIRO &
CASTRO, 2009). Outro estudo de caso descrito na literatura de uma hamburgueria da Africa
do Sul relatou uma estratégia de marketing que utilizou a abordagem multissensorial para
despertar a emocao dos consumidores, aproxima-los da marca e ainda gerar inclusdo social.
Direcionada ao publico com deficiéncia visual, a empresa decidiu oferecer cardapios em braile.
Como agao de divulgacdo dos novos cardapios foram elaborados hamburgueres especiais com
uma mensagem escrita manualmente com sementes de gergelim no formato em braile. De um
jeito acolhedor e prazeroso, a marca conseguiu alcangar milhares de pessoas com deficiéncia
visual, além do publico ja fidelizado. (de OLIVEIRA & BRAGA, 2013)

Outras estratégias provenientes do marketing de alimentos utilizam o marketing

nutricional. Este se constitui de estratégias que fornecem informacdes nutricionais sobre os

40



produtos da empresa aos consumidores, seja por pecas publicitarias com alegacdes de nutri¢ao
e saude, seja pela rotulagem nutricional obrigatéria e complementar ou pela veiculagdo de
textos de cunho técnico-cientifico nas varias midias (SCAGLIUSI, MACHADO & TORRES,
2005; ISHIMOTO & NACIF, 2001; RODRIGUES, 2010). Muitas vezes isso se da por meio de
campanhas esteticamente trabalhadas para veicular conteudo informativo no que diz respeito a
importancia da nutri¢do na manuten¢do da saiude e assim estimular o consumo do produto por
atender essa demanda (MACHADO, 2006).

Entretanto, o marketing nutricional pode ser questionado, uma vez que pode haver
veiculagdo de informagdes enganosas ou omissdo de informagdes necessarias a escolha
adequada ao consumidor. Nesse caso, hd o desrespeito ndo apenas ao direito a informagdo do
consumidor, como também a propria saude dele, o que ¢ condenado no Codigo de Defesa do
Consumidor (1990).

Em estudo, no qual foram analisadas 20 pecas publicitarias de alimentos em revistas e
jornais nacionais, observou-se um discurso comum de apelo publicitario voltado para
evidencia¢do de informagdes nutricionais. Em alguns casos, hd um direcionamento para o
consumo “sem culpa” e o incentivo a preferéncia por determinado produto pronto para consumo
no lugar de uma refeicdo completa. Além disso, foi constatado exemplos de produtos com
informagdes nutricionais de carater publicitario em total desacordo com a legislacdo vigente
(MARINS, de ARAUJO & do COUTO JACOB, 2011).

Outro estudo determinou a frequéncia em que o marketing nutricional ¢ usado nos
rétulos de alimentos que contém altos teores de agucar, sodio e gordura saturada. Além de
aproximadamente metade dos produtos analisados utilizarem estratégias de marketing
nutricional e serem alimentos de baixo valor nutricional, notou-se que grande parte dos
produtos utilizavam o marketing nutricional direcionado ao publico infantil (COLBY et al,
2010).

Apesar da literatura destacar que o marketing nutricional tem potencial para servir de
instrumento para a educagao nutricional dos consumidores (MACHADO, 2003), acredita-se
que como o objetivo central do marketing € tornar o produto alvo conhecido e valorizado frente
aos demais, o0 mesmo ndo pode exercer esse papel. Destaca-se, neste sentido, que o processo
educativo pressupde que nao haja interesse mercadologico na venda de produtos (LINN, 2006).

Outros termos presentes nas embalagens e na publicidade como um todo, tais como
“multigraos”, “integral”, “livre de gordura trans”, entre outros, destacam caracteristicas

inerentes ao produto, desprezando muitas vezes pontos negativos relevantes. Outros remetem a
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ideia da origem dos alimentos, tal como “natural”, “direto da fazenda” ou uso de imagens
relacionados a estes conceitos. Entretanto, se o consumidor ler a lista de ingredientes dos rétulos
desses produtos podera ver que ndo sao tao naturais quanto parecem, trazendo muitas vezes um
grande numero de aditivos alimentares provenientes do processamento industrial. Apesar de
serem termos utilizados pelo marketing nutricional, eles fazem parte de um discurso recente
das grandes corporagdes, conhecido como nutri-washing (ENVIRONMENTAL NUTRITION,
2011).

De forma a se destacarem no mercado, as grandes empresas do ramo alimenticio tém
aderido a um discurso que vai além do marketing nutricional, associando a marca ao movimento
greenwashing e ao nutri-washing. O greenwashing associa a marca a praticas ambientais
sustentaveis e ao beneficio do uso de produtos ou servigos ecologicamente corretos (LANE,
2013; TERRACHOICE, 2010). Como a sustentabilidade ¢ um tema vigente, esta tem sido um
suporte as grandes corporagdes de alimentos. Dentre elas as que comercializam alimentos
altamente processados e com alto teor de agucar, gordura e sal e que sdo associadas a praticas
econOmicas, sociais € ambientais pouco sustentaveis. Ao tratar a sustentabilidade como
importante aspecto de todas as etapas do sistema alimentar, tais empresas se mostram
preocupadas com a preservacdo do meio ambiente, contra a utilizacdo de agrotoxicos, a
produgdo extensiva de monoculturas e de transgénicos tal como esperado em um discurso de
uma sociedade cada dia mais consciente em relacao a essas questoes (BELIK, 2003).

Levando-se em consideragdo tais aspectos, o marketing verde surge na procura de
conscientizar os consumidores para causas ecologicamente corretas visando a uma vantagem
competitiva por meio da diferenciagdo de seus produtos ou servigos fornecidos neste contexto.
Entretanto, as corporacdes buscando se diferenciar no mercado, preferem o uso do discurso do
greenwashing, como indicar que o produto € ecologicamente correto baseado apenas em
algumas caracteristicas e desprezando outras questdes ambientais e nutricionais importantes.
Ao fazer uma afirmagdo ambiental de seu produto sem nenhum fundamento ou prova ou
informar sobre o produto de forma imprecisa, a empresa pode levar a uma ma interpretacao do
consumidor (TERRACHOICE, 2010).

No que diz respeito ao comportamento do consumidor frente ao conhecimento de
alimentos considerados sustentaveis e sua relagdo com a publicidade enganosa do
greenwashing, uma pesquisa realizada com 81 entrevistados revelou que apesar de os
consumidores terem ideia do que seja um alimento sustentavel do ponto de vista ambiental,

apenas 21% relataram saber de fato como identificar esse tipo de alimento. Para tal, a fonte de
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informacao destes ¢ a publicidade e os selos de certificacdo verdes e alegacdes encontrados na
rotulagem dos produtos (Canabarro & Antunes, 2013).

Seguindo o caminho do greenwashing, ja se observa a tendéncia de muitas empresas da
area de alimentos aderirem ao chamado nutri-washing. O nutri-washing sdo estratégias
utilizadas por empresas alimenticias, notoriamente associadas ao consumo ndo saudavel, para
se destacarem competitivamente frente ao discurso sauddvel valorizado na atualidade
(ENVIRONMENTAL NUTRITION, 2011).

Uma das expressoes do nutri-washing ¢ por meio do uso de termos ambiguos e que
refletem caracteristicas nutricionais que sdo vantajosas para a empresa ou por meio da inser¢ao
de opcdes mais saudaveis em seu cardapio. Outra modalidade de nutriwashing ¢ por meio da
associacdo dos produtos a imagens de atletas famosos nas pecas publicitarias dos alimentos. O
objetivo nesse caso ¢ dar a impressdo ao consumidor de que ele pode ser tdo saudavel quanto
essas celebridades ao consumir o produto em questao.

A partir do momento em que se utiliza estratégias de greenwashing e/ou nutriwashing
pode-se dizer que a capacidade de decisao do consumidor fica comprometida, sendo que a
publicidade enganosa e abusiva estabelecida (COELHO, 2002). Desta forma, destaca-se que o
artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor (1990) proibe toda publicidade enganosa ou
abusiva.

O documento considera como publicidade enganosa:
“Qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater publicitario,
inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, pre¢o e
quaisquer outros dados sobre produtos e servigos”.

E como abusiva:
“A publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore o medo ou a superstigcdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de
induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
saude ou seguranga’’.

O codigo (1990) ainda destaca que quando um dado essencial do produto ou servigo

deixa de ser informado caracteriza-se uma publicidade enganosa por omissao.
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Para Boush, Friestad & Wright (2009), hé diversos tipos de taticas de engano e que sdo
usados de forma combinada pelos profissionais do marketing como ocultacdo, omissao,
simulacdo e mentira. Essas taticas sao usadas para esconder a realidade verdadeira ou para
mostrar ao consumidor uma realidade falsa. Para os mesmos autores, enganar ¢ nada mais do
que a empresa distanciar o consumidor da verdade e fazer com que ele seja guiado pela empresa
para onde desejam. Desta forma, acredita-se que todas as estratégias de marketing enganosas
sao feitas para controlar a atengdo dos consumidores de forma a suprimir seus pensamentos
desfavoraveis e controla-los.

Outras estratégias, além do greenwashing e/ou nutriwashing tem sido utilizadas. As
empresas preocupadas em demonstrar ser empresas socialmente responsaveis, tém realizado
iniciativas em prol de uma causa social cujo intuito tem uma grande interface com o marketing
social corporativo, mais conhecido como marketing de causas. (KOTLER, 2009).

Ao contrario do marketing social (KOTLER, 2009) que ¢ feito pelo governo ou
organizagdes sem fins lucrativos em prol de uma mudanga de comportamento em relagdo a
saude, transito e outras necessidades na sociedade, o marketing de causas esté relacionado com
acoOes e contribui¢cdes que empresas com fins lucrativos realizam pelas mais diversas causas
sociais. Para Leite e colaboradores (2007), uma empresa realizar alguma agao em prol de uma
causa social gera impacto na decisdo de compra, além de influenciar na imagem que o
consumidor tem da empresa.

Mesmo que as industrias de alimentos criem campanhas para melhorar sua imagem
perante a sociedade, alegando incentivarem a atividade fisica e a educagao nutricional, nota-se
ainda que seu argumento tende a negar sua responsabilidade pela crescente obesidade no
mundo. Diversos estudos ja revelaram a relagdo de acdes das grandes corporagdes de alimentos
com a obesidade. Entretanto, a industria ainda persiste em culpabilizar o individuo por suas
mas escolhas alimentares e “lavar suas maos” de toda responsabilidade para este problema
social. (WYNER, 2010)

Ao considerar as defini¢des dos termos “marketing nutricional” e “marketing alimentar
e/ou de alimentos” e observar a presenga crescente tanto do uso do greenwashing quanto do
nutriwashing nas estratégias e discurso das grandes corporacdes do ramo alimenticio, este
trabalho propde como seu objetivo a conceituacdo de um novo termo: marketing alimentar e

nutricional.
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Marketing Alimentar e Nutricional - Conceito e caracterizacio

O marketing alimentar e nutricional (MAN) pode ser definido como o conjunto de
estratégias que fornecem informacgdes sobre um produto e sua marca por meio da abordagem
das diferentes etapas do sistema alimentar e sua relagdo com o consumidor final, com o objetivo
de atrair o consumidor e convencé-lo sobre qualidades do produto e da marca. Tais qualidades
relacionam-se ndo apenas ao valor bioldgico do produto-alimento, como também ao seu valor
social e pessoal agregado pela marca.

As informacgdes utilizadas no MAN consistem no esclarecimento da origem dos
ingredientes do produto e seus processos dentro do sistema alimentar que vao desde a produgdo
até a geracdo e destinacdo de residuos. Também ha a evidenciagdo de sua composi¢do, dentre
elas a propriedade nutricional do alimento, além de apresentadas alegacdes de nutri¢do, satide

e até mesmo de sustentabilidade ambiental referente ao alimento comercializado.
Diferente do Marketing Nutricional proposto por Ishimoto & Nacif (2001) que foca

apenas as propriedades nutricionais do alimento, o0 MAN, como conceito mais amplo, envolve
estratégias que abordem a dimensdo da alimentacdo coletiva nos aspectos sociais, culturais,
emocionais e bioldgicos; e representa um posicionamento das empresas para obtencdo de um

conceito saudavel e sustentavel de suas marcas.

Caracteriza¢ao do MAN
Ao se tratar da abordagem das diferentes etapas do sistema alimentar (UNIVERSITY
OF MICHIGAN, 2010), as estratégias persuasivas utilizadas pelo MAN consideram:

e Origem e Producio: informagdes ou iniciativas que esclaregam sobre a forma de
cultivo dos alimentos e de criacao de animais, evidenciando ainda a origem do produto
e destacando seus possiveis fornecedores. Nesta etapa podem ser destacados alimentos
que sejam de produgdo local/regional/nacional e que valorizem a cultura alimentar.

e Processamento e Acondicionamento: informagdes ou iniciativas que indiquem como
sd0 os processos de transformacdo dos alimentos em produtos, considerando
procedimentos de lavagem, acondicionamento, congelamento, entre outros a depender
do género alimenticio a ser abordado.

e Distribuicdo: para essa etapa, as estratégias consistem em valorizar como o
armazenamento e transporte dos alimentos para os mercados, revelando as possiveis
formas de armazenagem utilizadas, de refrigeracdo, e ainda como se da a coordenacdo

de logistica e transporte dos produtos.
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e Preparo e Consumo: as informacgdes dizem respeito a como o produto pode ser
utilizado, podendo indicar receitas ou ainda, no caso de produtos fornecidos a empresas
de redes de fast-food ou alimentagdo coletiva como um todo, podem indicar como as
opgoes do cardapio sdo preparadas na cozinha do estabelecimento de forma a destacar
a qualidade e higiene dos servigos prestados.

Nesta etapa, podem ser identificadas acdes de educagdo para o consumo, seja pela
disponibilizagdo da informagdo nutricional dos produtos, assim como a lista de
ingredientes e alérgenos, feitas alegacdes de saude e nutricdo, além do uso de outros

elementos que evidenciem as propriedades nutricionais dos produtos.

e Geracao e Destinacao de residuos: informacgdes ou iniciativas que esclarecam como
¢ feito o descarte dos produtos, assim como estratégias para reducao do desperdicio de

alimentos e de outros recursos naturais.

Portanto, o MAN pode ser caracterizado por estratégias publicitarias persuasivas que
abordem ao menos uma das etapas do sistema alimentar.

Para melhor compreender, exemplos atuais de campanhas que utilizam estratégias de
Marketing Alimentar e Nutricional podem ser vistos nas mais diferentes midias - impressa,
digital, televisiva - e sdo direcionadas para diferentes publicos: maes, criangas, adolescentes,
adultos e profissionais de satude. Elas tém sido promovidas pelas Big Foods - empresas globais
que possuem grande concentracdo de poder de mercado (Monteiro & Cannon, 2012).

A rede de fast-food McDonalds®, langou em 2013 o “Além da cozinha”, cujo objetivo
era mostrar aos consumidores a origem dos principais ingredientes fornecidos para as
preparagdes que sdo comercializadas pela empresa (MCDONALDS, 2013). Por meio de videos
que traziam relatos dos produtores, textos afirmativos sobre a qualidade de produgdo e preparo
de seus alimentos e um site especifico para dialogar diretamente com o consumidor sobre
duvidas a respeito dos produtos e da marca, nota-se como a empresa amplia suas estratégias se
comparada ha quase 10 anos atras que focavam apenas as propriedades nutricionais.

Ja a Hellman’s® (2014), da Unilever®, em seu sitio institucional, dispde de uma sec¢ao
que contém um infografico sobre verdades e mitos sobre seu produto, destacando propriedades
nutricionais da maionese, evidenciando etapas de processamento e valorizando a inocuidade,
além de esclarecer possiveis formas de preparo de receitas com o produto. Em outras
campanhas de guerrilha e com associagdo as redes sociais digitais, destaca-se a etapa do preparo
e consumo, ao se indicar centenas de receitas que podem ser feitas com a maionese da marca.
(UNILEVER, 2014).
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Outro caso que pode ser citado ¢ a Danone® (2014) e seu projeto de sustentabilidade
denominado DanLeite. Segundo a empresa, o projeto “integra uma série de iniciativas com o
proposito de contribuir para o desenvolvimento de toda cadeia leiteira e proporcionar aos
produtores de leite da Danone as condi¢oes necessarias para o atendimento dos padroes de
qualidade exigidos pela empresa” (DANONE BRASIL, 2014).

Destaca-se ainda o cereal do Nescau® da Nestlé® em que possui um site que evidencia
informacdes, de forma ilustrativa, de como o produto ¢ feito, contém textos redigidos por uma
nutricionista que incentivam e esclarecem duvidas a respeito do consumo de cereais matinais €
ainda um teste direcionado as maes para avaliarem se o consumo de cereais integrais dos filhos
esta suficiente (NESTLE BRASIL, 2014).

Ao citar esses exemplos considera-se limitada a demonstracdo de estratégias de MAN
que sdo e que podem ser utilizadas pelas grandes empresas do ramo. Entretanto, reconhece-se
a imensidao de possibilidades para obter reposicionamento no mercado e uma imagem positiva
da marca para os consumidores. Fato, esse, que representa a dominacdo das Big Foods nos
sistemas alimentares e seus investimentos bilionarios de campanhas publicitarias ousadas (e
muitas das vezes para o publico infantil) e de lobby contra regulamentagdes que visem a
protegdo e promogdo da saude publica e que valorizem produgdes locais, incluindo pequenos

produtores (DE VOGLI, 2014).

Consideracoes Finais

Observa-se uma evolucdo do discurso publicitario de muitas das grandes corporacdes
de alimentos em que partem de uma abordagem de valorizagdo estritamente nutricional para
uma abordagem mais ampla que considera ndao somente o valor nutricional dos produtos, mas
também os diferentes processos de produ¢do ao consumo dos alimentos da empresa. Com isso,
torna-se notdrio a preferéncia pelo marketing alimentar e nutricional no desenvolvimento de
campanhas das Big Foods para se obter uma imagem positiva das empresas em relagdo a sua
reputagao na promoc¢ao da saude e reducao dos impactos no meio-ambiente.

Ao apresentar o conceito do marketing alimentar e nutricional como tendéncia de
mercado e ainda suscitar o debate da omissdo e engano utilizados em muitas dessas estratégias,
retornam os questionamentos a respeito do real significado da alimentacdo nos dias atuais.
Alimentag¢do ¢ um direito ou mera mercadoria?

Reconhecendo as definicdes da Seguranca Alimentar e Nutricional, da Soberania

Alimentar, do Direito Humano a Alimentacdo Adequada e ainda da busca de Sistemas
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Alimentares Sustentaveis, a valorizacdo de contra movimentos ¢ o papel da Educacao
Alimentar e Nutricional para todos os consumidores sdo caminhos para lidar com as a¢des das
grandes corporagdes de alimentos.

Notar e refletir sobre esse fendomeno que influencia a alimentagdo contemporanea e que
pode estar relacionado as violagdes do direito do consumidor e ainda ao direito a alimentagao
adequada e saudavel torna-se essencial para proposi¢cao de ag¢des e inclusdo nas pautas de

discussodes das politicas publicas de alimentacao e nutri¢ao e de prote¢ao do consumidor.
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Artigo 2

Estratégias de Marketing Alimentar e Nutricional de uma

empresa de fast-food nas Américas
PEREIRA, M.R; MONTEIRO, R.A.

Resumo

O marketing alimentar e nutricional (MAN) ¢ o conjunto de estratégias que fornecem
informacdes sobre um produto e sua marca por meio da abordagem das diferentes etapas do
sistema alimentar e sua relacdo com o consumidor final, com o objetivo de atrair o consumidor
e convencé-lo sobre qualidades do produto e da marca. Este artigo teve como objetivo descrever
as estratégias de marketing alimentar e nutricional utilizadas na internet por uma rede de fast-
food nas Américas. Por meio da analise de contetido verificou-se estratégias similares mas com
adaptacdes de internacionalizacdo entre os paises da América. As etapas de producdo e
consumo do sistema alimentar foram as mais evidenciadas. Os paises da América do Norte
foram identificados com mais estratégias de MAN em seus sitios. Observar o uso do MAN
como fendmeno crescente de grandes corporagdes de alimentos torna-se importante para
discussdes sobre responsabilidades sociais para a saude e sustentabilidade de individuos,
coletividades e meios.
Palavras- chave: anélise de contetido, internet, fast-food, américas, marketing alimentar e

nutricional

Abstract

Food and nutritional marketing (FNM) is a set of strategies that supply information about a
product and its brand through approach of the different stages of food system and their relation
with the final consumer, with the goal of attracting the consumer and convince him/her about
quality and brand products. This paper aims to describe food and nutritional marketing
strategies in the web by a fast-food chain at the Americas. By content analysis, it were checked
almost the same strategies but with international adaptation among the countries. The
production and consumption stage of the food system were the most evidenced. The North
American countries were identified with more FNM strategies. To observe the use of FNM as
an increasing phenomenon of big food’s companies, it is important to argue about social
responsibility to health and sustainability of people and environment.

Keywords: content analysis, internet, fast-food, Americas, food and nutritional marketing
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Introduciao

A alimentag¢do contemporanea, o modo de viver que preza pela rapidez e pelo consumo
excessivo tem gerado grandes consequéncias perceptiveis na saude e nutri¢do da populagao,
como a alarmante incidéncia de obesidade e doencas cronicas nao transmissiveis no pais € no
mundo (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2013). Em uma perspectiva holistica,
ampliam-se as discussdes sobre os efeitos ndo apenas no campo da saude coletiva, como
também no meio ambiente, considerando o sistema alimentar como um todo e suas
consequéncias como a intensa degradagao ambiental da producao em larga escala de alimentos
(DOVAL, 2013), o comprometimento da biodiversidade alimentar (SLOW FOOD, 2014) e
muitos outros.

Para se diferenciarem no mercado, corporagdes de alimentos de grande porte tém
investido em pesquisas e estratégias de marketing alimentar e nutricional que contribuem para
o processo de escolha dos consumidores nas compras (SOLOMON, 2002).

Em um meio que possibilita diversas agdes, a internet tem ganhado importancia e
ocupado cada vez mais espaco para promoc¢ao de pecas publicitarias. Isto por ser uma midia
com grande interatividade e integracdo e que possibilita acesso do contetido de preferéncia e no
momento que cada pessoa deseja acessar, ampliando, desta forma, a efetividade da publicidade
do produto. A oportunidade de estreitar relagdes com seus consumidores tem levado muitas
organizagdes do ramo alimenticio a usarem a internet como estratégia de marketing para
obterem um conceito associado a saude e sustentabilidade de suas marcas e produtos
(SCROFERNEKER, 2005; BRANQUINHO & MENDONCA, 2010).

Assim, a Top of Mind rede de fast-food, McDonald's, pode ser um exemplo a ser
estudado devido a seu historico precursor da comercializagao de comida répida que influenciou
o estilo de vida mundial e por ser uma das maiores e mais conhecidas empresas do segmento
de fast-food. No Brasil, a empresa, que atua no mercado do pais ha mais de 35 anos, é operada
pela maior franquia do McDonald’s do mundo — a Arcos Dourados. Em 2013, representou
46,4% do faturamento total da companhia. (MCDONALD’S, 2014) Além disso, nos ultimos
anos a marca tem buscado campanhas publicitarias, mudangas no cardapio, entre outras
estratégias de marketing alimentar e nutricional que visam a associa¢do de sua marca ao que ¢

considerado saudavel e sustentavel.
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McDonald’s e a expansao do fast-food

A insercdo das primeiras redes de fast -food marca um periodo importante no contexto
histérico, politico, economico e social ao redor do mundo. Os McDonald’s inauguraram em
1937 seu primeiro restaurante que revolucionaria a forma como as pessoas se alimentam
(BIANCO, 2008). Foi a partir de 1955, quando Ray Kroc se associa a empresa, que a rede se
amplia com a cria¢do de novas franquias e destaca-se o formato de servico rapido e de qualidade
com o fornecimento de alimentos padronizados (ROCHA et al, 2012).

Baseada nos principios de velocidade, volume e preco baixo, a empresa se tornou uma
das maiores cadeias de fast-food e simbolo das praticas alimentares contemporaneas (BLEIL,
1998).

Em consequéncia, surge a chamada McDonaldizacao, entendida, segundo Ritzer (2010)
como o “processo pelo qual os principios do restaurante fast-food estdo se tornando
dominantes em cada vez mais setores da sociedade.” Isto propiciou o alcance ¢ o acesso de
uma qualidade padronizada de produtos, alternativas mais baratas para consumo, ideia de
compensag¢do da falta de horério livre para lazer, propagacdo de um consumo instantaneo, além
da facil disseminagdo a outras culturas alimentares (RITZER, 2010). Para a aceitagdo da
empresa no pais investiu-se intensamente em campanhas publicitarias que objetivavam o
incentivo a substituicdo das refeicdes convencionais pelo habito de se comer sanduiches
(ALVES, 2005), criando-se, entdo, uma imagem da marca de eficiéncia e de facilidade.

Por outro lado, torna-se notdério o processo contrario denominado de
deMcDonaldizagao. Varios movimentos em reagao a este modelo “mcdonaldizado” levantaram
criticas contra a maior rede de fast-food do mundo acusando-a de representar um simbolo de
degradacao ambiental, capitalismo, americanizacao e de promog¢ao da incidéncia alarmante da
obesidade (RITZER, 2010).

Diante disso, a empresa se depara em uma crise em 2003, que impacta em suas vendas
e percebe a necessidade de compreender o contexto da valorizacdo atual da satde pela
sociedade, bem como de um novo discurso de mudanga de estilo de vida e de sustentabilidade
do planeta. Dev