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INTRODUCAO

A publicidade tem desempenhado um papel fundamental no reconhecimento de
marca, na lucratividade e na consolida¢ao da identidade das organizagdes. O Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitéria, art. 8, define publicidade como "toda
atividade destinada a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover
institui¢des, conceitos e ideias". Portanto, entende-se que as campanhas publicitarias
estdo totalmente interligadas aos negocios, visando a promog¢do do desejo e,
consequentemente, ao consumo. Nesse cendrio, as empresas vém investindo
consideraveis recursos financeiros em propagandas comerciais, com o objetivo de
fidelizar clientes e atrair novos consumidores. Com isso, a analise de mercado para
identificar publicos-alvo estratégicos, especialmente os mais presentes no comércio, tem

se intensificado.

Diante desse cendrio, ¢ fundamental destacar o papel do Estado na regulagdo das
praticas de consumo e publicidade. De acordo com o art. 55, §2°, do Cdédigo de Defesa
do Consumidor (CDC), o governo brasileiro tem o dever e o poder de fiscalizar e
controlar a produgdo, industrializagdo, distribuicdo e a publicidade de produtos e
servicos, bem como o mercado de consumo. Esse controle tem como objetivo preservar
a vida, a saude, a seguranga, a informagdo ¢ o bem-estar do consumidor, permitindo,
inclusive, a edi¢do de regras e normas pelo poder publico, quando necessario. Além
disso, o art. 31 do CDC refor¢a a importancia da oferta e apresentagdo de produtos ou
servicos com informagdes corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢do, preco, garantia, prazos
de validade e origem, além de alertas sobre possiveis riscos a saude e a seguranga do

consumidor.
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Dessa forma, evidencia-se que a legisla¢do brasileira estd comprometida com a
transparéncia de direitos dos consumidores e com o estabelecimento de normas voltadas
a protecdo frente as praticas publicitarias, muitas vezes baseadas em apelos visuais e
emocionais. Essa preocupagdo torna-se ainda mais relevante diante das transformagdes
tecnoldgicas que tém potencializado o alcance e o impacto das campanhas de

marketing.

Nesse contexto, o avanco tecnologico tem desempenhado um papel essencial no
processo de persuasdo do publico. Em um mundo cada vez mais digitalizado, a
disseminagdo de informagdes tornou-se mais acessivel e veloz. Sob essa oOtica, as redes
de fast food se destacam por promover valores como facilidade, comodidade e rapidez,
caracteristicas alinhadas as expectativas dos consumidores contemporaneos. Dessa
maneira, a busca por conveniéncia e mobilidade na hora da compra tem se tornado cada

vez mais relevante para o perfil do consumidor do século XXI.

Com o acesso a bens e servigos na palma da mao, o processo de decisdo de
compra torna-se mais dinamico e, muitas vezes, impulsivo. Conforme Kotler e Keller
(2006, p. 189), “o processo de compra inicia quando o consumidor enxerga um
problema ou uma necessidade”, sendo o desejo e a necessidade os principais gatilhos
para essa agdo. Nessa perspectiva, um dos fatores que contribuem para o aumento do
consumo de produtos com alto teor caldrico ¢ justamente a acessibilidade, seja pela

facilidade de acesso a informagdo, pela localizagdo dos estabelecimentos ou pelos

precos atrativos (Isabella Henriques, 2010).

Diante disso, torna-se necessario o desenvolvimento de um estudo que analise de
forma critica como as estratégias da publicidade alimentar podem influenciar o
comportamento do consumidor no momento da decisdo de compra de alimentos com
alto teor energético e baixo valor nutricional. A pesquisa justifica-se pelo uso intensivo
de recursos tecnoldgicos e narrativas persuasivas por parte das marcas, sobretudo nas
redes sociais. Assim, ¢ fundamental identificar os principais fatores que levam os
individuos a consumir esses produtos, contribuindo para os debates sobre o papel da
publicidade na formacao de habitos alimentares e para a promogao de agdes educativas

voltadas a satde e ao consumo consciente.
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Ao realizar a analise, a utilizagdo da educagdo midiatica torna-se um dos fatores
para a melhoria da relagdo dos consumidores com o objetivo de incentivar o senso
critico. A educagdo midiatica, nada mais ¢ do que o ensino e aprendizagem sobre as
midias sociais que envolve a aplicabilidade do senso critico, o papel fundamental da
educagdo ¢ despertar o senso critico de criangas e jovens para que tenham autonomia e
sejam capazes de estabelecer relagdes, analisar informagdes, entender a natureza da midia
e refletir sobre o papel de quem produz o contetido e de quem esta recebendo na outra

parte. (Cecilio, 2019).

Portanto, este artigo tem como objetivo investigar a influéncia das estratégias
publicitarias na geragdo de desejo, levando ao consumo por parte dos individuos,
especialmente no que se refere as redes de fast food, utilizando as midias sociais como
principais canais de divulgacdo e como a educagdo midiatica pode auxiliar na decisao

de compra.

METODOLOGIA (OU MATERIAIS E METODOS)

A metodologia cientifica ¢ definida por Rodrigues (2007, p. 1), como “ (...) um
conjunto de abordagens, técnicas e processos utilizados pela ciéncia para formular e
resolver problemas de aquisicdo objetiva do conhecimento, de uma maneira

sistematica”.

Inicialmente, foram realizadas pesquisas exploratorias na plataforma Google
Académico, com o intuito de aprofundar o conhecimento sobre a tematica e suas
possiveis implicagdes, através de teses e artigos. A elaboragdo de um plano de pesquisa
prévio foi essencial, com a definicdo antecipada dos principais pontos a serem

investigados, assegurando o alinhamento com os objetivos propostos.

A técnica de coleta de dados adotada incluiu a pesquisa bibliografica, com o
objetivo de ampliar a compreensdo do problema, bem como identificar as relagdes de
causa e consequéncia da publicidade no ambiente digital, especialmente no contexto das
empresas de fast food. Além disso, foi aplicada uma pesquisa de campo, por meio de
formulario de diagnostico online, direcionado a comunidade interna do Instituto Federal

de Pernambuco — Campus Cabo de Santo Agostinho.
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O estudo adota uma abordagem metodoldgica mista, combinando aspectos
qualitativos, com foco na interpretacdo e analise aprofundada dos dados, e quantitativos,
especialmente na aplicagdo e tabulacdo dos resultados obtidos com o formulério. A
natureza da pesquisa ¢ basica, com o proposito de expandir o conhecimento cientifico e

promover maior visibilidade ao tema abordado.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao longo dos anos, as marcas tém buscado novas formas de se consolidar no
mercado, adaptando-se a novas tendéncias e ferramentas que surgem durante sua
jornada. Segundo Kotler e Armstrong (2007), “a administra¢do de marketing € a arte e a
ciéncia de escolher mercados-alvo e construir relacionamentos lucrativos com eles”.
Nessa perspectiva, entende-se que atender, de alguma forma, a expectativa do publico
alvo dentro do mercado alvo ¢ uma estratégia crucial para atingir a meta de
lucratividade (Solomon, 2011). Sob esta 6tica, varios conceitos e ferramentas auxiliam
na execu¢cdo do planejamento estratégico de marketing, dentre os componentes
auxiliares, ¢ bastante atuante a publicidade/propaganda.

Com intuito de compreender como a publicidade influéncia no comportamento do
consumidor ante a decisdo de consumo nas redes de fast food , foi aplicado um
formulario de diagnostico na comunidade interna do IFPE- campus Cabo de Santo
Agostinho, analisando e interpretando o ponto de vista do consumidor, tendo obtido 41

resultados de forma voluntaria.

Com a proliferagdo do acesso a redes sociais e aplicativos de compra das redes de
fast food tais como, McDonald's, Burger King, Bob's, dentre outros, proporciona
notoriedade e desperta a curiosidade nos consumidores, seja através de cupons
promocionais, descontos, cashbacks, dentre outros fatores. De acordo com os dados da
pesquisa, 97,6% utilizam as redes sociais, sendo os mais escolhidos pelos respondentes
o whatsapp e instagram, com 75,6% e 65,9% respectivamente, classificando-os como os
mais usados. A pesquisa também evidencia o tempo médio didrio gasto, 48,8% dos
participantes afirmaram que investem de 4 a 7 horas na internet, vale ressaltar que
56,1% (23 participantes) possuem menos de 25 anos, ou seja, idade onde o senso critico
ainda estd em formacgdo. Segundo a CNN Brasil (2024), um estudo realizado pelo
Consumer Pulse, mostrou que os brasileiros passam, em média, 9 horas na internet,
sendo dedicado, aproximadamente, 3 horas didrias apenas para as redes sociais. Nesse

contexto, a propensao de estarem expostos a publicidades ¢ ainda maior, possibilitando
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o desenvolvimento de desejo e consumo, pelo fato das marcas investirem nas redes

sociais como principal canal de divulgagdo de seus produtos e servigos.

Nessa perspectiva, a pesquisa realizada pela Kantar, em 2024, evidencia o
aumento no consumo de fast food, “Além disso, o consumo de Fast Food liderou o
crescimento em valor do consumo fora de casa, com alta de 9,7% na contribui¢do.”. O
alcance massivo da publicidade tem se alastrado de maneira exponencial,
proporcionando maior visibilidade aos alimentos de baixo valor nutricional. Sob esta
oOtica, vale destacar que varios fatores influenciam na decisdo de consumo de comidas
de fast food. Conforme as respostas obtidas, o preco, o sabor e a promogao (divulgagao
em redes sociais), sdo 0s principais ensejos para as pessoas adquirirem tais produtos,

tendo, 23, 23 e 13 respostas, respectivamente.

Como meio de combate ao elevado consumo, estabelece-se a educagao midiatica,
cuja definicdo ¢ “Educacdo midiatica é o termo adotado para a politica publica que
queira promover uma educacdo para uma comunicacdo mais responsavel, critica e
reflexiva”. Nesse sentido, faz-se relevante ressaltar que a educagao midiatica pode atuar
de forma a conscientizar os individuos a serem analiticos ao consumirem produtos
alimenticios com baixo valor nutricional divulgados nas midias sociais, despertando o

senso critico nas pessoas.
CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, conclui-se que a publicidade exerce influéncia sobre o
comportamento do consumidor, especialmente nas redes de fast food, onde o uso
constante das midias sociais potencializa o desejo € o impulso de compra. As estratégias
publicitarias exploram elementos visuais e emocionais que estimulam o consumo de
produtos com baixo valor nutricional, tornando-se um desafio para a promocao de
habitos alimentares saudaveis Nesse contexto, a educa¢do mididtica surge como
instrumento essencial para desenvolver o senso critico dos consumidores, permitindo
que reconhegam as intengdes por trds das campanhas e facam escolhas mais
conscientes. Dessa forma, recomenda-se que as escolas implementem a educacdo
mididtica em seus projetos pedagogicos, com o objetivo de estimular nos jovens uma
visdo critica diante dos conteudos publicitarios e capacita-los a interpretar de forma

reflexiva as mensagens veiculadas nas midias. Assim, o fortalecimento da consciéncia
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critica e do consumo responsavel representa um passo importante para o equilibrar o
poder da publicidade e a autonomia do consumidor.
Palavras-chave: Publicidade Alimentar, Decisao de Consumo, Comunicagao,

Educacao Midiatica.
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