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RESUMO

Este projeto busca discutir como o design pode atuar para o desenvolvimento de
habitos alimentares saudaveis em criancas, incentivando-as a cozinhar e promovendo refeicbes
em familia, um habito que se perdeu devido a rotina agitada da sociedade cotidiana, em que
a praticidade de alimentos industrializados e aplicativos de entrega tornaram-se as opgdes
mais vidveis. Este trabalho analisa como essas préticas afetam principalmente a geracéo
alpha, discorrendo sobre seus habitos alimentares e também suas formas de entretenimento,
especificamente influenciadores digitais que atuam no YouTube, e como eles interferem em
seus comportamentos e desejos. Estes fatores contribuiram para o aumento dos casos de
obesidade infantil, que é considerada uma epidemia mundial segundo a Organizacdo Mundial
da Saude (OMS). Com base nas pesquisas, foi desenvolvida como acdo projetual principal um
e-book interativo, através do método de Design Thinking, chamado Arregacando as Mangas,
originado a partir de outra acdo, o canal do YouTube Maméo na Massa. O canal é composto por
diferentes quadros com receitas sauddveis e praticas para o dia a dia, além de ser apresentado
por um influenciador teen. A partir dos testes realizados com o publico-alvo, foi possivel
perceber o interesse dos mesmos pelo projeto, tornando possivel sua viabilizacao.

Palavras-chave: Design; Alimentacao saudavel; Culinaria infantil.

ABSTRACT

This project seeks to discuss how design can act to develop healthy eating habits in
children, encouraging them to cook and promote family meals, a habit that was lost due to
the fast routine of everyday society, in which the convenience of the industrialized products
became the main choice. This work analyses how this practice affects the alpha generation,
investigating not only their eating habits but also their forms of entertainment, specifically
digital influencers who work on YouTube and how they interfere in their behaviour and desire.
These factors contributed to the increase of the number of cases of childhood obesity, which
is considered a global epidemic, according to the World Health Organization (WHO). Based
on research, we developed an interactive e-book as the main product, following the method
Design Thinking, called Arregacando as Mangas, originated from the YouTube channel Maméo
na Massa. The channel is composed of different programs with healthy and practical recipes
for everyday life and presented by an teen digital influencer. According to the test phase,
performed with the target audience, it was possible to verify their interest in the project,
making it viable.

Keywords: Design; Healthy eating; Children’s cooking.
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INTRODUCAO

O design atuou como aliado para o desenvolvimento de uma sociedade
hiperconsumista por criar produtos, simbolos e servicos que estimulam cada vez mais o
consumo, favorecendo o capitalismo. Segundo Forty (2007), a funcao do designer é assegurar
que os produtos gerem lucro para o fabricante, tornando-os vendaveis. O autor também
introduz a teoria estruturalista que, segundo ele, “em todas as sociedades, as contradi¢des
perturbadoras que surgem entre as crengas das pessoas e suas experiéncias cotidianas sao
resolvidas pela invencdo de mitos” (FORTY, 2007, p. 15).

O design é capaz de fazer com que esses mitos se assemelhem com a realidade, os
adaptando e fazendo com que se tornem tangiveis e duradouros (FORTY, 2007). Dessa forma,
o design apresenta poder para aderir a sociedade maus habitos, bem como bons habitos em
muitos aspectos, seja de forma visivel ou camuflada, como por meio de youtubers. Sendo assim,
ha de se usufruir desse poder do design para promover bons habitos alimentares a partir de
suas diversas técnicas e metodologias.

Estes mitos podem ser exemplificado, segundo Lipovetsky (2007), a partir do conceito
de eatertainment. Esse conceito diz respeito a associacao de alimentacao a diversdo, como se
pode observar nas estratégias de marketing das marcas do ramo alimenticio, que utilizam de
artificios para atrair as criancas por intermédio de sentidos e emocbes, transformando o ato de
comer em uma experiéncia.

Estas experiéncias tornaram-se individuais. Isto ocorreu devido as mudancas no
cotidiano da populacao brasileira, advindas da sociedade p6s-moderna, em que o tempo se
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tornou um recurso escasso. Desta forma, a praticidade dos alimentos industrializados e das
entregas por aplicativo tornaram-se a opgao mais viavel para os pais que possuem uma rotina
agitada. Além disso, aqueles produtos que possuem embalagens atrativas captam a atencéao
e se tornam o desejo das criangas que, por sua vez, atuam como fortes influenciadores nas
decisdes de compra dos pais.

Essas criancas pertencem a geracéo alpha, cuja forma de entretenimento é
majoritariamente digital, principalmente, através das redes sociais. Dentre suas plataformas
preferidas encontra-se o YouTube, em especial, canais de influenciadores digitais que
desenvolvem uma relagdo de intimidade e de confianca com seu publico. Tendo isso em vista,
muitas marcas investem em influenciadores com o objetivo de promover seus produtos e
servicos por meio dos videos, seja direta ou indiretamente.

A publicidade apresenta grandes resultados no publico infantil, de acordo com a
pesquisa “TIC Kids Online Brasil de 2019 — Pesquisa sobre o Uso da Internet por Criancas e
Adolescente no Brasil”, 39% das criangas pediram para os pais comprarem algum produto
apos terem tido contato com anuincios em videos e, 21% dos pais e responsaveis alegaram ter
adquirido o produto.

Todos esses fatores nao so contribuem para a formacéo de habitos alimentares ndo
sauddveis ainda na fase da infancia, que podem acompanhar a crianca até sua vida adulta, mas
também para o aumento do indice de obesidade infantil no pais, que atualmente ja pode ser
considerada uma epidemia mundial.

Considerando esse problema, o presente trabalho tem como objetivo fundamental

influenciar positivamente os habitos alimentares da geracdo alpha. Do mesmo modo, procurar-

se-a promover refeicdes em familia por meio do ato de cozinhar; compreender a influéncia da
midia na formacédo de novos habitos e na mudanca de comportamento das pessoas; estudar a
influéncia dos youtubers nas criancas e como elas sdo usados pelas marcas para fins lucrativos;
e, por fim, compreender como o design pode ajudar a influenciar a sociedade.

Sao abordadas no primeiro capitulo as definicbes dos conceito de sociedade de
consumo e de capitalismo artista; a geracdo alpha e seus habitos e costumes, principalmente,
relacionados ao uso da internet; a influéncia que as criangas possuem na tomada de decisao
de compra de seus pais; as maneiras como a midia influencia a sociedade, especialmente, o
publico infantil; a atuacdo do marketing no comportamento do consumidor; as mudancas no
comportamento alimentar, tendo como consequéncia a obesidade; e, por fim, a atuacdo do
design perante esse cendrio.

No segundo capitulo sdo abordadas as agdes projetuais fundamentadas no capitulo
anterior e criadas a partir da metodologia de Design Thinking, por ser versatil e ndo linear
(VIANNA et al., 2012). Serdo apresentados o conceito de criacdo, de construcao de painéis

semanticos, de definicdo de publico-alvo e criacdo de personas, de definicado dos objetivos e de

desenvolvimento das agdes projetuais.

A acao principal deste projeto é um e-book interativo chamado Arregagando as Mangas

produzido a partir do canal do YouTube de culinéria saudavel para criangas, Mamdo na Massa.
O canal é composto por diferentes quadros com abordagens distintas e apresentado por

um influenciador teen com a qual as criangas se identificam. Além do canal, também foram
desenvolvidas a¢des secundarias, sendo elas: um livreto, um clube de assinatura mensal, um
teaser de divulgacao e um perfil no Instagram.

O terceiro e ultimo capitulo apresenta o protétipo da acao projetual principal, os
testes de validacdo com o publico e a analise dos resultados obtidos. A partir desta analise, dos
feedbacks e insights gerados nos testes, aprimoramos o e-book com o objetivo de oferecer uma
experiéncia agradavel para o usuario.

Finalmente, a conclusao do trabalho traz as reflexdes sobre o tema, repassa seus
pontos mais relevantes e apresenta um fechamento do estudo
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Capitulo 1

PESQUISA
TEORICA
REFERENCIAL

1.1 CONTEXTO HISTORICO

1.1.1 Sociedade de consumo e capitalismo artista

O termo sociedade de consumo se popularizou entre as décadas 1950 e 1960, com a
sociedade inserida no sistema capitalista e a ascensao da atividade comercial, ocasionando um
crescimento econémico por meio do lucro consequente do consumo. Assim, “a sociedade de
consumo caracteriza-se, antes de tudo, pelo desejo socialmente expandido da aquisicao “do
supérfluo”, do excedente, do luxo” (RETONDAR, 2018, p. 2).

A sociedade de consumo é explicada por Bauman (2008) como uma sociedade
que promove, encoraja e reforca a escolha de um estilo de vida, de forma extremamente
consumista, rejeitando todas as op¢des culturais alternativas. Em seus primérdios, o capitalismo
era baseado na producdo em massa, mas com o tempo centrou-se na seducdo e no prazer.

Conforme Lipovetsky e Serroy explicam em seu livro A Estetizacdo do Mundo (2015, p.
43),

o capitalismo artista tem de caracteristico o fato de que cria valor
econdmico por meio do valor estético e experiencial: ele se afirma como
um sistema conceptor, produtor e distribuidor de prazeres, de sensacoes,
de encantamento (LIPOVETSKY E SERROY, 2015, p. 43).

O capitalismo artista, chamado também de capitalismo transestético, teve origem na
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segunda metade do século XIX, e é considerado o novo estado da economia mercantil liberal.
Sendo menos voltado a producdo em massa do que as estratégias inovadoras. E o capitalismo
do hiperconsumo, visando a conquista de mercados por meio da seducao, com foco nos
prazeres dos consumidores por meio de imagens, sonhos e formas.

E oriundo de uma sociedade pés-moderna que, a partir dos anos 60, acompanhou
avancos tecnoldgicos e a expansao dos meios de comunicacdo, na qual a efemeridade, a busca
pelo prazer e o espetaculo se destacam. A pds-modernidade influenciou o mercado de modo
que seus produtos e servicos se tornassem determinantes para a vida das pessoas.

A definicao apresentada pelo autor é relevante por apresentar um novo conceito de
capitalismo artista que auxilia na compreensao das particularidades a respeito das mudancas
ocorridas no modo de producéo e de seu objetivo.

Entretanto, Lipovetsky e Serroy (2015) propdem um novo termo para a era atual
na qual vivemos: hipermodernidade. Esta é caracterizada pelo excesso, muito mais intensa
do que a pés-modernidade. As mudancas na hipermodernidade acontecem em um ritmo
frenético, que prioriza valores individualistas e lida com problemas relacionados ao exagero,
desde o consumo exacerbado até a demasia da busca pelo prazer e imediatismo. Em analise
semelhante, Gomes afirma que

destruido o primado das relagdes de produgao, vivemos numa época de
relagbes de seducao. A operacao basica da pdés-Modernidade consiste na
transformacao da realidade em signo (simulacro), que permite a criacao de
uma hiper-realidade, intensificada, esteticizada, apetecivel (GOMES, 2018,
p. 10).

A modernidade liquida, conceito introduzido por Bauman (2001), consiste na realidade
da vida de forma nao duradoura, mas de forma fluida, fugaz, como se percebe nos habitos,
comportamentos e relacionamentos humanos efémeros.

A efemeridade, uma das caracteristicas principais da sociedade hipermoderna e
do consumo de massa, se da pelo fato de que aquilo que é consumido nédo é o objeto emsij,
mas sim o seu valor e significado perante a sociedade. Desta forma, os produtos precisam
ser constantemente substituidos e diversificados para suprir o desejo pelo 'novo' dos
consumidores.

Segundo Bauman (2009), novos produtos adquiridos instantaneamente tornam-se
indesejaveis, perdendo seu valor, tornando-se obsoletos e sendo substituidos por um novo.
Estes produtos, de acordo com Lipovetsky e Serroy (2015), tem sua duracdo reduzida e seu
visual e design mudam em altissima velocidade, sendo que esse processo de aceleracao
da mudanca dos estilos se exprimem tanto na moda quanto nos produtos culturais, na
publicidade, nos objetos e decoracdes das lojas.

Hoje, os produtores dao énfase a bens capazes de tocar a sensibilidade
estética dos consumidores; ndo propdem mais apenas produtos de que
se necessita, mas produtos diferenciados de que se tem vontade, que
agradam e fazem sonhar (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 49).

Com base em ambos os autores supracitados, conclui-se que os produtos sdao
projetados para terem uma existéncia limitada, obsoleta, com o propésito de serem
rapidamente substituidos por um modelo mais novo.

No entanto, com as constantes novidades em produtos, nota-se uma homogeneidade
entre eles. Como afirmam Lipovetsky e Serroy (2015), as empresas receando correr riscos com
criagcdes audaciosas, acabam por reproduzir férmulas que assegurem a comercialidade e lucro
do produto.

As empresas tém de atrair os talentos e estimular a inovacao, mas, ao
mesmo tempo, a fim de diminuir os riscos, elas se empenham em frear
as criagdes audaciosas, em reproduzir as formulas que “ddo certo” mais
facilmente. As logicas financeiras e organizacionais podem assim vir a
contrariar a criatividade que devem, por outro lado, imperativamente
favorecer: essa é uma das contradicées do sistema que faz que as
empresas do capitalismo artista possam apresentar graus de criatividade
bem diferentes, conforme seu modo de organizacdo e os momentos
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 45).

Tal fendémeno apresenta uma gravidade particular quando se trata de uma parcela
especifica de consumidores formada por criancas ou adolescentes, devido ao carater
influenciavel nesta fase de desenvolvimento na qual se encontram, tornando-as um publico
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atrativo para diversas empresas.

1.2 GERACAOALPHA
1.2.1 Infancia digital

A internet, a priori, atuou com propdsitos militares e de acesso exclusivo para
pesquisadores somente em centros académicos. Atualmente, representa tanto uma forma de
trabalho quanto busca de conhecimento ou entretenimento, especialmente para a geracdo
alpha - composta por jovens nascidos a partir de 2010, ano da criacdo do iPad e quando app foi
considerada a palavra do ano pela Sociedade Americana do Dialeto.

Essa geracao nasceu dentro do contexto digital e, desta forma, sdo considerados
nativos digitais. Segundo Prensky (2001, p. 2), “os nativos digitais estao acostumados a receber
informacdes muito rapidamente. Eles gostam de processar mais de uma coisa por vez e
realizar multiplas tarefas”. Durante seu crescimento, tiveram contato direto com a tecnologia
por meio de sites, aplicativos, jogos, programas televisivos e streamings, influenciando no seu
desenvolvimento.

A massificagcao da internet contribuiu para a mudanca dos meios de socializagao, que
atualmente ocorrem majoritariamente por meio de redes sociais, com a existéncia de diversas
opcoes de acordo com a preferéncia do usuario: WhatsApp, Instagram, Twitter, Facebook ou
YouTube. Essas redes possibilitaram uma nova realidade: tornar-se influenciador digital. Essa
nova profissdo surgiu com o desenvolvimento das redes sociais, principalmente por meio do
YouTube, no qual ganham o nome de youtubers, e até mesmo criangas chegam a atuar nesse
ramo.

Estes profissionais se encontram inseridos na aldeia global, termo criado por McLuhan
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(1962), que previu que os meios de comunicacao fariam com que o mundo se tornasse uma
grande aldeia, quebrando fronteiras geograficas, culturais e sociais.

Devido a isso, dentre os diversos efeitos negativos que surgiram como consequéncia
desta hiperconectividade estdo: o aumento do indice de obesidade infantil, déficit de atencao,
atrasos cognitivos de aprendizagem, irritabilidade e agressividade, de acordo com o pediatra
Claudio Barsanti, presidente da Sociedade de Pediatria de Sao Paulo (apud ELPHINSTON;
NOLLER, 2011). Além do desenvolvimento de Fear of missing out (FOMO)', que consiste no medo
de perder as atualizacdes e postagens mais recentes, resultando em uma atitude compulséria
de acessar as redes sociais constantemente (ELPHINSTON; NOLLER, 2011).

De acordo com a psicéloga Sylvia van Enck? em texto de Lopes (2019), “ndo adianta
os pais simplesmente proibirem a utilizacdo dessas tecnologias, porque os filhos encontrarao
formas de chegar a elas” (LOPES, 2019, on-line).

Medidas foram tomadas para lidar com a hiperconectividade, como a criacao do
Nucleo de Dependéncias Tecnolégicas da USP e o Instituto Delete no Rio de Janeiro. Em paises
como o Japao, o Ministério da Educacao possui um programa de psicoterapia, e na China, o
Centro de Tratamento de Vicio em Internet Daxing, no qual os pacientes vivem uma rotina
inspirada na disciplina militar, em que uso de aparelhos eletrénicos nao é permitido.

E evidente que, ainda que o mundo digital e 0 acesso a internet tenham trazido
diversos beneficios e oportunidades, também apresenta - conforme visto nesta secéo —
riscos para criancas e adolescentes a medida que eles se tornam cada vez mais inseridos e

dependentes destes meios.

1.2.2  Cada vez mais conectados

Os meios de entretenimento da geracao alpha consistem principalmente em meios
digitais, especialmente as redes sociais. De acordo Robb (2019) em sua pesquisa acerca das
mudancas ocorridas na forma como jovens usam smartphones entre 2015 e 2019 nos Estados
Unidos, a quantidade média de horas no uso didrio de midias por criancas de oito a doze anos
é de aproximadamente 5 horas. Neste periodo, a porcentagem de jovens que assistem videos
online todos os dias dobrou de 24% para 56%, com a média de tempo estimado de 56 minutos
por dia. Cerca de 53% das criancas de 11 anos ja possuem o proprio aparelho smartphone.

Ja no Brasil, segundo os dados fornecidos por uma pesquisa do Comité Gestor da

"Medo de perder algo. Traducéo prépria.
2 Do Nucleo de Dependéncias Tecnolégicas da Universidade de Sdo Paulo (USP), em entrevista para a revista Veja em
2019.

Internet no Brasil (CGl) em 2018, 86% da populagdo entre 9 e 17 anos é usuaria de Internet no
pais. A quantidade de jovens foi maior entre as classes AB (98%) e C (94%) do que nas classes DE
(73%), e nas regides Sul (95%), Sudeste (94%) e Centro-Oeste (94%).

O smartphone é o principal meio usado por criangas e adolescentes. A quantidade de
pessoas que acessam a internet por intermédio do aparelho é de 93%, o equivalente a 22,7
milhdes de individuos. A pesquisa mostra que 53% dos usuarios acessam a internet apenas pelo
aparelho, sendo que nas classes DE sao cerca de 71% jovens. Entretanto, o acesso a internet por
meio da televisao (smart TV) aumentou de 2014 para 2018, saltando de 5% para 32% (COMITE
GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, 2018).

A partir desta andlise, observa-se a eminente facilidade e a grande preferéncia pelo
smartphone entre criancas e jovens, independentemente de suas classes sociais. Este fato se da
pelos diversos modelos de aparelhos, apresentando precos acessiveis, além de suas diversas
funcionalidades, permitindo acessos midiaticos e de comunicacéo.

QUANTIDADE DE CRIANCAS E ADOLESCENTES (%), POR FORMA
DE DIVULGAGCAO DE PRODUTOS OU MARCAS QUE VIRAM NA
INTERNET NOS ULTIMOS 12 MESES (2018)
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Ainda de acordo com o Comité Gestor da Internet no Brasil (2018), cerca de 74% das
criangas entre 11 e 17 anos foram expostas a divulgacdo de produtos ou marcas na internet em
2018, sendo que os principais contetidos aos quais foram expostos sdo: tutoriais de produtos
(55%), unboxing, pessoas abrindo a embalagens (49%) e recebidos, demonstracdo de produtos
que foram enviados ao influenciador por alguma marca (48%).

QUANTIDADE DE CRIANCAS (%), QUE
ACESSAM REDES SOCIAIS, POR IDADE
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O YouTube é a plataforma mais popular entre criancgas. 77% das criancas de 7 a 9 anos
e 82% das criancas de 10 a 12 anos acessam o aplicativo. Outras redes sociais também sdo
populares entre esse publico. De acordo com o Panorama Mobile Time/Opinion Box (2019), na
faixa de 10 a 12 anos, o WhatsApp é usado por 71% das criancas, enquanto o Facebook é usado
por 50% e o Instagram por 41%, sendo que esses aplicativos possuem idade minima de 13 anos
para ingressar na comunidade.

1.2.3  Influéncia sobre os pais

A maior influéncia no consumo de uma familia é a prépria familia. Como observado
por Schiffman e Kanuk (1997), é necessario compreender as fungdes fornecidas pela familia,
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bem como os papéis desempenhados por seus membros para satisfazer suas necessidades de
consumo.

De acordo com Labrecque e Ricard (2001), as familias tém sofrido uma série de
mudancas desde os anos 80, principalmente com a diminui¢ao de seu tamanho, a participagao
das mulheres no campo de trabalho e o aumento de pais solteiros.

Em Kids as Customers (1992), de McNeal, o autor cita os motivos pelos quais as criangas
exercem tamanha influéncia sobre o comportamento de consumo da familia. A primeira
razdo apontada pelo autor é o fato de os pais, por terem menos filhos, acabarem sendo mais
atenciosos, dificilmente negando seus pedidos. O segundo motivo se da por conta do aumento
da quantidade de maes e pais solteiros. A terceira é por conta da espera maior para engravidar,
levando seus filhos a serem mais celebrados e receberem maior atencao. A quarta e ultima
razdo explica que, por conta do trabalho, os filhos tornam-se mais responsaveis pelas tarefas de
casa, fazendo com que participem dos processos decisérios de compras da familia.

McNeal (1992) aponta que a influéncia que as criancas tém sobre as decisdes de
compras é expressiva e se divide em trés dreas: itens para as criangas, itens para a casa e itens
para os membros da familia como férias, presentes e jantares.

Podem ser identificadas duas estratégias utilizadas pelas criancas para obterem os
produtos que desejam. A primeira é a influéncia direta, de modo verbal e/ou gestual, como
quando os pequenos dizem “eu quero isso”, enquanto apontam para o objeto de desejo. As
criancas ja compreendem que algumas frases ou gestos podem leva-los a conseguir o que
desejam. Ja a influéncia indireta ocorre quando os proprios pais adquirem o produto mesmo
sem as criancas terem pedido, pois conhecem as preferéncias das mesmas (MCNEAL, 1992).

De acordo com a Exame (2016, on-line), “a tatica de ‘importunar’ os pais para que
comprem produtos para seus filhos estd sendo substituida pela tatica de ‘informar’ — e, em
certas categorias, as criangas tém se tornado especialistas”. As informacgdes apresentadas sdo
relevantes no sentido de auxiliar a compreensao dos diversos meios utilizados pelas criancas
para conseguir suas vontades por intermédio de seus pais. Percebe-se que os motivos variam
desde acoes efetuadas pelas proprias criangas, até o contexto social da familia atual.

Mesmo que criangas nao possuam seu préprio dinheiro, exercem um grande
impacto sobre os gastos da familia. De acordo com Carter (2016), as criancas da geracao alpha
influenciam nas compras de modo que a familia passe a gastar mais, estimando-se entre $130 e
670 bilhoes de ddlares por ano. Segundo Giacomini (1991), a crianca é a soberana do lar devido
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a participacao da mulher no mercado de trabalho, sendo assim, os filhos passam menos tempo
com os pais, que tentam compensar sua auséncia cedendo as vontades dos filhos.

De cada 10 criangas millennials (nascidas entre 1980 e 1995), 6 cresceram com ambos
0s pais em casa. Assim, ao se tornarem pais, valorizam casamento e paternidade acima de
suas carreiras e sucesso financeiro. O filho, pertencente a geracao alpha, é o elemento da vida
estressante e multitarefada de seus pais que fazem de tudo para conseguirem captar sua
atencao e confianca para que seus pedidos sejam atendidos (CARTER, 2016).

Os pais da geracéo alpha afirmam que seus filhos exercem maior impacto nas suas
decisdes de compra do que os mesmos tinham durante a infancia (EXAME, 2016). Cerca de
47% admite que ja adquiriram produtos ou servicos que os filhos pediram depois de terem tido
contado com os mesmos por meio do smartphone (PANORAMA MOBILE TIME/OPINION BOX,
2019).

McNeal (1992) explica que os motivos que levam os pais a negarem os pedidos dos
filhos sao por nao serem benéficos as criangas, como alimentos industrializados, e devido ao
orcamento econdmico da familia.

Além da influéncia dos pais, serd abordada a seguir a influéncia da midia sobre o
comportamento de consumo, sendo a responsavel por despertar o desejo em jovens e criangas
sobre determinados produtos os quais seus pais vém a adquirir.

1.3  MIDIAS E INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO

1.3.1 A influéncia das midias na sociedade

A definicdo de midia, como conhecemos hoje, foi cunhada por Marshall McLuhan, que
a descreve como um papel cognitivo e uma extensdo de nds mesmos, ou seja, extensdo dos
nossos sentidos (1964, p. 16).

[..] o meio é a mensagem. Isto apenas significa que as consequéncias
sociais e pessoais de qualquer meio — ou seja, de qualquer uma das
extensdes de nés mesmos — constituem o resultado do novo estaldo
introduzido em nossas vidas por uma nova tecnologia ou extensao de nés
mesmos (MCLUHAN, 1964, p. 16).

As midias sociais, para chegarem a este fendmeno como é representado atualmente,
passaram por varias fases e modificacdes. E importante visar, segundo McLuhan (1962), como
esses meios de comunicagdo afetam cada vez mais a vida fisica e mental do ser humano. Em
seu livro A Galéxia de Gutenberg (1962), o autor afirma que a nova interdependéncia eletrénica
recria 0 mundo em uma imagem de aldeia global. O termo aldeia global tem muito valor
atualmente, pois, como dito anteriormente, apresenta a ideia de que o avanco tecnoldégico
tende a encurtar distancias, sejam elas fisicas, sociais ou econdmicas. Sendo assim, este
avanco se mostra como o principal componente para a mudanca de comportamento de
muitos por influéncia da midia. McLuhan (1964) também afirma que ainda que o homem seja
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perpetuamente modificado pelo uso da tecnologia, sempre encontra novos meios de modifica-
la.

O Conselho Federal de Psicologia informa que as tecnologias

[...] invadem e pervadem nosso cotidiano, de tal modo que falar em
sociedade contemporanea ou em subjetividade contemporanea é falar
em tecnologia. Nossa sociedade se tece com a tecnologia. N6s nos
subjetivamos ja hibridados com a tecnologia. De modo provocativo,
poder-se-ia dizer: ndo ha sociedade fora da tecnologia, ndo ha sujeito fora
da tecnologia (2009, p. 44).

Para classificar as novas tecnologias, McLuhan (1964) designou os termos meios
quentes e meios frios (p. 28). Os meios quentes sao aqueles que demandam menos
envolvimento do espectador, além de apresentarem maior nitidez do contetido, informacao
continua e menor uso dos sentidos, como audicao, tato e visao. Ao contrario deste, os meios
frios demandam mais envolvimento do espectador para entendimento do contetdo, sendo
assim, sdo caracterizadas por apresentarem pouca nitidez, interrupcées e maior uso dos
sentidos (PALHANO, 2019).

Aplicando estes conceitos a contemporaneidade, é considerado pela Pesquisa
Brasileira de Midia (BRASIL, 2016) que os meios de comunica¢do que mais influenciam a
sociedade sdao os meios frios, sendo eles a televisao e o telefone celular. Estes também
sdo os principais meios atualmente para o uso da internet. Porém, para a veiculagdo de
informacoes, a televisdo é o meio de comunicacdo de massa mais acessado pela populagéao.
De acordo com o Congresso Internacional de Direito e Contemporaneidade (2017), a midia
televisiva afeta a cognicao e a conduta dos telespectadores, independentemente de qualquer
aspecto econdmico, geografico ou sociocultural. Foi a partir do pds-guerra que se iniciou
a universalizagdo das linguagens audiovisuais, na qual foi sendo modificado o modo de
informar e de consumir, tornando estas linguagens mais efémeras e eficientes, porém, mais
individualistas (CONSELHO FEDERAL DE PSICOLOGIA, 2009).

Tendo em vista essa efemeridade contemporanea e os fendmenos tecnoldgicos,
destaca-se a seguinte definicao de Pierre Lévy (1999, p. 22):

O ciberespaco [...] € 0 novo meio de comunicacao que surge da

interconexao mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas
a infraestrutura material da comunicacao digital, mas também o universo
oceanico de informacdes que ela abriga, assim como os seres humanos
que navegam e alimentam esse universo.

O autor também afirma que a cibercultura se trata do conjunto de técnicas, praticas,
atitudes, modos de pensamento e valores que se desenvolvem paralelamente ao crescimento
do ciberespaco.

Nos anos 2000, momento que comecaram a culminar as midias sociais, estas se
tornaram ferramentas essenciais na vida da sociedade, seja para uso pessoal ou profissional,
ja que é cada vez mais necessario estar conectado. Zahdi (2015) observa que é preciso estar
conectado para aproximar-se dos consumidores, se aliando a gestao da imagem e interacao,
pois indicacOes e referéncias para pesquisa, consumo, credibilidade, sao frutos dessas midias.

As redes sociais e as mensagens veiculadas pelos usudrios sao uma forte influéncia
para a construcdo do self. Segundo Thompson (2011), o self é um “projeto simbdlico que o
individuo constréi com os materiais simbolicos que Ihe sao disponiveis, materiais com que ele
vai tecendo uma narrativa coerente da prépria identidade” (p. 183). E importante ressaltar que
essa narrativa da qual o autor se refere se modifica ao longo do tempo, por conta da insercao
de novos materiais e novas experiéncias, que aos poucos, redefinem a identidade do individuo.

Tendo em vista o processo de formacao do self, este se torna cada vez mais
dependente dos meios de comunicag¢ado. O desenvolvimento da midia permitiu que os
individuos tivessem acesso a mais contetido, ampliando sua 'biblioteca’ de materiais simbdlicos
mediados (THOMPSON, 2011).

Sendo assim, é de fato perceptivel que o comportamento da sociedade
contemporanea é influenciado pela midia no geral, que acabou por se transformar em
padrdo de referéncia na construcdo de valores, afetando diretamente o estilo de vida de cada
individuo.

1.3.2 A influéncia das midias no publico infantil

A geracdo alpha, nascidos a partir do ano de 2010 até 2025, é voltada para a tecnologia
desde cedo, devido ao contexto social, o que os torna uma geragao mais independente que as
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anteriores e mais confortaveis com esse mundo digital atual (CARTER, 2016).

A Pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box (2019) mostra que 85% das criangas
brasileiras com idade entre 0 a 12 anos, que possuem pais internautas, acessam smartphones.

[...] a proporcao de criancas expostas a smartphones cresce conforme
aidade. No grupo de 0 a 3 anos, 65% tém acesso a essa tecnologia. A
proporcao sobe gradativamente até alcangar 95% no grupo entre 10a 12
anos (PANORAMA MOBILE TIME/OPINION BOX, p. 3).

Visto isso, atualmente o papel dos influenciadores digitais € muito importante e
precisa ser explorado, pois muitas das criancas e adolescentes se valem principalmente do
YouTube para busca de informacées e entretenimentos (COMITE GESTOR DA INTERNET NO
BRASIL, 2018).

Por essa razao, muitas empresas investem em influencers, que utilizam principalmente
desta plataforma para a promogao de produtos e servicos em seus videos, de forma direta e
indireta. Segundo Volpato (2019), para esta realizacdo, as empresas procuram por youtubers
que apresentam maiores quantidades de seguidores e que sdao mais préximos de seus
determinados segmentos.

A Macondo (2017) aponta que o influencer deve ter minima ligagcdo com seu negécio
para que se estabeleca um elo entre a idéia/produto/promocao a ser lancada, além do interesse
do influenciador em ter relacdo com a marca.

De acordo com Kotler e Keller (2012), as criancas, por volta dos dois anos de idade,
conseguem identificar personagens, logotipos e marcas, estabelecendo graus de preferéncias
por cada uma delas. E visto que até aproximadamente os oito anos de idade misturam fantasia
e realidade, e apenas por volta dos doze anos comecam a ter condicbes de compreender a
publicidade persuasiva (REIS, 2015).

[...] se percebe que os estimulos consumeristas por parte das empresas de
publicidade e a promocao das estratégias de marketing apresentadas pela
midia, estdo diretamente ligados ao consumismo infantil, tendo em vista a
andlise quantitativa das insercdes e anuncios didrios voltados aos infantes
(REIS, 2015, p. 5).

Pelo fato de as criancas ndo saberem discernir propaganda de entretenimento,
Alves (2011) indica que as marcas procuram se dirigir essencialmente a elas desde cedo para
que possam desenvolver lealdade, conectando aimagem da marca as suas preferéncias,
perdurando até a fase adulta, alcancando-as principalmente por meio do fator emocional e ndao
racional (LINN apud SOUZA; KRATZ, 2018).

Nota-se que o publico infantil é bastante explorado pelas empresas, mesmo que
de forma camuflada, em prol de seus interesses, como se observa em muitas propagandas
transmitidas nas midias. Assim, boa parte dessas propagandas voltadas direta ou indiretamente
para esse publico infantil, sdo proporcionadas principalmente a partir de antncios digitais e da
TV, os quais fazem uso de celebridades infantis ou personagens de desenhos (ALVES, 2011). Tais
influéncias serao melhor abordadas no item a seguir.
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1.4 MARKETING E CONSUMO
14.1  Marketing e marketing digital

Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing é um conjunto de
instituicoes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. Segundo Kotler e Keller (2012), essa
atividade procura identificar e suprir as necessidades e desejos dos individuos gerando lucro.

O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que

o produto ou o servico possa se adequar a ele e se vender sozinho. De
maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessaria, entao, seria tornar o produto disponivel
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 32).

Partindo desta definicao, é importante ressaltar que apesar do objetivo final ser a
geracao de lucro, o marketing visa criar valor sobre o produto, servico ou a prépria marca para
um determinado publico-alvo (PECANHA, 2019). De acordo com Magalhaes (2018), o publico-
alvo se refere a um grupo especifico de consumidores que possuem um perfil semelhante no
qual determinada empresa ou marca decide direcionar seu marketing e vendas.

Uma marca pode ser definida como o conjunto de experiéncias do consumidor a partir
do produto ou servico que adquiriu. Sendo assim, o branding tem como finalidade a gestao das
mesmas, desenvolvendo estratégias para atrair cada vez mais consumidores, com o objetivo de
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construir uma relagao emocional forte e estavel (SULZ, 2019).

Uma marca é essencialmente uma promessa da empresa de fornecer

uma série especifica de atributos, beneficios e servicos uniformes aos
compradores. [...] Ela pode trazer até seis niveis de significado: atributos,
beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario. O desafio de
estabelecer uma marca é desenvolver profundas associagdes positivas em
relacdo a ela (KOTLER, 2000, p. 9).

O marketing digital faz uso das estratégias do marketing tradicional e de comunicacao
no ambiente digital. Assim, como o volume de conteldo veiculado nas midias digitais é grande,
cabe as empresas buscarem um meio de se destacarem para atingirem o publico desejado com
sucesso, como observado por Patel (2020).

Desse modo, pode-se entender a importancia do branding para o marketing, seja
digital ou tradicional, e seu notdrio impacto, positivo ou negativo, na vida dos consumidores a
partir de suas relacbes emocionais.

1.4.2 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia se baseia em uma estratégia organica de marketing digital,
na qual sao utilizados produtores de contelido independentes, chamados de influenciadores
digitais, que se comunicam diretamente com determinados nichos de publicos (D’ANGELO,
2017; MATOS, 2018).

Os influenciadores digitais — ou influencers, como ja citado anteriormente - sao
criadores de conteudos para plataformas digitais que possuem grande niumero de seguidores
nas redes sociais, principalmente no Instagram e no YouTube, onde recebem a denominacao de
youtubers. Estes exercem forte influéncia sobre as opinides e comportamentos daqueles que os
acompanham.

E importante ressaltar que cada geracéo foi influenciada por midias e personalidades
diferentes ainda antes mesmo destes receberem o nome de influenciadores. As geragdes X,
nascidos entre 1960 e 1980, e Y ou millennials, nascidos entre 1980 e 1995 correspondem aos
pais da geracdo alpha, contudo, ndo hd um consenso entre as fontes com relagao as datas que

® De acordo com a matéria publicada no site Rock Content. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/dossie-das-
geracoes/. Acesso em: 28 de jul. 2020.

caracterizam cada geracao, além do mais, aqueles que nasceram no inicio de uma geracao
sofrem grande influéncia da geracao anterior.

A geracao X ainda apresenta caracteristicas em comum com a geragao anterior, os
baby boomers, como a busca por estabilidade na carreira, disciplina e respeito pela hierarquia,
mas também é mais individualista e competitiva. Os individuos desta geracao possuem
alto poder de consumo e foram fortemente influenciados pela programacéo televisiva
(CASAROTTO, 2019).

Os millennials, também designados como Nativos Digitais, sao individuos multitarefa,
imediatistas, exigentes e bem informados, fazem parte de uma cultura repleta de nichos e
procuram se relacionar com o mundo através da interatividade da internet (GOMES, Erika;
GOMES, Evandro, 2017). Como consumidores estes individuos desejam consumir e ao mesmo
tempo fazer parte do processo de producao e, por conta disso, alavancaram o surgimento
das redes de influéncia dentro das redes sociais. De acordo com o Hubspot, cerca de 84% dos
nativos digitais costumam confiar mais na opinido de pessoas com gostos e interesses similares
do que em anuncios (GOMES, Erika; GOMES, Evandro, 2017).

Com base nisso, podemos estabelecer um paralelo entre as celebridades que
exerciam o papel de influenciadores nas décadas de 80 e 90 e os influencers atuais. Grande
parte dos individuos nascidos e que viveram sua infancia entre os anos de 1980 e 1990 foram
influenciados por artistas como Xuxa, consagrada como a Rainha dos baixinhos, Angélica e
Mara Maravilha.

As trés artistas possuiam caracteristicas que encantavam o publico infantil e que
facilitaram a aproximacéo e identificagdo com o publico, pois, eram jovens, bonitas para o
padréo de beleza da época e descendiam de familias simples. Cada uma delas apresentava um
programa televisivo direcionado ao publico infanto juvenil e, devido ao sucesso passaram a
realizar iniUmeras campanhas publicitarias que impactaram diretamente no comportamento e
no desejo de consumo das criancas (TEIXEIRA, 2011).

Segundo Matos (2018), o principal beneficio de trabalhar com os influenciadores é a
criacdo de uma ponte entre a marca e o publico que acompanha os mesmos. A autora descreve
os influenciadores digitais como pessoas presentes nas redes sociais e outros veiculos de troca
de informacao no meio digital, que possuem pessoas engajadas com seu conteldo e alto
poder de influéncia sobre elas.

Essa estratégia de marketing é baseada na confianca e no engajamento do publico,
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Figura 3

Diagrama: Classificacao
de influenciadores pelo
numero de seguidores
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Fonte: Disponivel em
https.//www.influency.
me/.

tendo em vista que, se a pessoa confia na opinido e na experiéncia de alguém, ela é facilmente
influenciada, facilitando sua escolha no momento decisério da compra (D’ANGELO, 2017).

Os influenciadores podem ser classificados de acordo com o nimero de seguidores,
conforme mostra a figura abaixo. Sdo denominados nano, micro, intermediario, macro e mega
influenciadores, dependendo do nimero de pessoas que os acompanham (POLITI, 2019).

CLASSIFICACAO DE INFLUENCIADORES
PELO NUMERO DE SEGUIDORES

MEGAINFLUENCIADOR

MACROINFLUENCIADOR
INTERMEDIARIO

MICROINFLUENCIADOR

MNANCINFLUENCIADOR Até 10 mil

Essa classificacdo é um dos trés critérios utilizados pelas marcas no momento de uma
empresa selecionar um influenciador para atuar ao seu lado. Além disso, também é avaliado
se o influenciador atua no mesmo segmento da marca, e se o contelido que seria exposto
pelo influenciador é relevante para seu publico-alvo (POLITI, 2019). Matos (2018) afirma que a
segmentacdo do publico é a grande estratégia do marketing, impactando pessoas que ja estdo
interessadas no nicho em que sua empresa atua para que seus leitores e seguidores conhecam
e interajam organicamente.

O marketing de influéncia vem crescendo exponencialmente, principalmente pelo

fato de que as marcas vém apresentando resultados positivos, além de ter sido observada uma
certa desconfianca dos individuos nas empresas (POLITI, 2017). Vieira (2016) define o marketing
de influéncia como a maneira pela qual as empresas geram endosso e influenciam pessoas
recompensando celebridades e estrelas das midias sociais para criar contetdos.

Segundo Freitas e Melo (2011), existem diversos estilos de mensagens utilizadas pelos
influenciadores digitais, como: a) cenas da vida real, o influenciador aparece consumindo
algum produto ou servico naturalmente, como se fosse algo de seu cotidiano; b) testemunho, o
influenciador realiza uma resenha, expondo sua opinido e experiéncia a respeito do produto ou
servico; ¢) estilo de vida, o influenciador mostra ao publico o quanto o produto ou servico sao
apropriados e relevantes para determinado estilo de vida; d) personagem-simbolo, no qual o
préprio influenciador é o produto a ser consumido pelos seguidores; €) musical, utilizando um
jingle sobre o produto.

Assim, de acordo com essas analises, é visto que o marketing de influéncia é uma
estratégia muito requisitada pelas empresas, que usufruem destas diversas formas de
mensagens abordadas acima, pelo fato de suas divulgacdes obterem maiores alcances de
individuos pertencentes ao seu publico.

1.4.3 Comportamento do consumidor infantil

Segundo Hotmart (2019), o comportamento do consumidor se trata do estudo da
percepgao do publico-alvo a respeito de uma marca, bem como sua relagao com a mesma e os
motivos que o levam a adquirir determinados produtos e servicos.

Como visto anteriormente, 0 objetivo de uma marca ou empresa é satisfazer
necessidades e desejos, criando um vinculo emocional com o consumidor. Para atingir esse
objetivo, é essencial compreender seu comportamento, interesses e habitos (HOTMART, 2019).

Diante da velocidade das informacdes e das inovacdes nos produtos e nos servicos,
Paixao (2012) afirma que os consumidores se tornaram mais exigentes e seletivos, sendo
esta uma das principais razdes pelas quais as empresas precisam conhecer cada vez mais
seus consumidores, saber qual a “real impressao que eles tém a respeito das marcas dos
produtos que adquirem” (p. 51). A autora também ressalta que as preferéncias, percepgoes e os
comportamentos dos individuos sdo moldados pelas influéncias que recebem da sociedade em
que crescem e vivem, bem como de familiares e amigos e principalmente das midias.
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Existem diversas variaveis que influenciam a sociedade, sendo elas culturais, que
manifestam crencas e costumes; demograficas, que englobam nacionalidade, religido,
localizacao, etnia, idade, ciclo de vida, renda, classe social e sexo; étnicas, como tradicdes,
valores, religides e idiomas; sociais, que tratam de estilos de vida, interesses e comportamentos;
pessoais, servindo de referéncia para atitudes e comportamentos; familiares, analisando
os tipos de composicao familiar; situacionais, que influenciam independentemente das
caracteristicas do consumidor; e econémicas, questdes financeiras e mercadoldgicos,
considerando estratégias de produto, preco e promocao (PAIXAO, 2012).

Paixao (2012) afirma também que os principais valores de influéncia sdo os culturais,
aqueles que expressam as crencas coletivas, pois sdo transferidos para os produtos por meio
da propaganda e da publicidade, que acabam sendo consumidos pelo publico-alvo com o
objetivo de construir uma identidade, fazendo com que se sintam parte de um grupo social.

Desta forma, os individuos compram produtos de determinadas marcas, ndo pela
necessidade ou preco mais acessivel, mas pelo o que ele representa, ou seja, a pessoa da valor a
marca como simbolo de status ou estilo de vida.

Os clientes, ou seja, os consumidores [...] “estdo procurando marcas [...]
em que possam confiar e se apegar, em um mundo em rapida mudanca,
confuso e intimidador”. Esse é um exemplo tipico de comportamento do
consumidor baseado em valores culturais, isto é, em crencas (PAIXAOQ,
2012, p. 26).

Considerando a geracao alpha, as mensagens publicitarias veiculadas a todo momento
pelos meios de comunicacao influenciam principalmente a capacidade de escolha destes
individuos que ainda se encontram em fase de desenvolvimento, gerando consequéncias a
auto imagem, identidade, aos valores, ideias e crencas, além de conceber habitos e padrdes de
consumo (OLMOS et al., 2016, p. 350).

Santana et al. (2018) afirma que no momento que a crianca se abre e esta sedenta de
novas experiéncias, a publicidade acaba sendo uma das experiéncias mais representativas,
firmando padroes fisicos, estéticos e comportamentais e, por conseguinte, formando seu
papel de consumidora. Visto isso, suas escolhas de consumo variam de acordo com a idade,
pois a medida que vao crescendo, suas aptiddes cognitivas e seus recursos financeiros vao
se modificando (COSTA et al., 2012). Deste modo, existe um processo de desenvolvimento

da crianga como consumidora, o qual se inicia quando ela comeca a acompanhar seus pais
no supermercado e apenas os observa. Depois, comeca a pedir os primeiros produtos e a
se apegar a alguma marca especifica e por fim, inicia a fase de comprar produtos de forma
independente (COSTA et al., 2012). Conforme afirma Perini et al (2018, p. 12):

[...] mais da metade do publico feminino costuma levar os filhos as
compras, sendo que boa parte frequentemente aceita seus pedidos e mais
da metade as vezes o faz. [...] o gasto acaba sendo maior que o planejado
quando as criancas estao presentes.

A crianga passa por alguns processos para a realizacao do consumo, sendo eles os
processos cognitivo, afetivo e conativo. Ou seja, primeiro a crianca deseja o produto, em
seguida o adquire e depois o analisa a partir de comentarios externos e/ou a partir de sua
prépria experiéncia (COSTA, et al., 2012). Para que o processo de consumo seja efetivado,
Stachowoski (2011) afirma que é necessario atrair a atencdo das criancas por meio de alguma
estratégia de divulgagao de marca. Um fator comumente utilizado, principalmente pelas
empresas do ramo de alimentacio, é a diversdo®, levando em consideracéo que vivemos na era
do hiperconsumo e das experiéncias.

Até aproximadamente os 0ito anos, a crian¢a ndo possui o discernimento necessario
para validar ou ndo uma propaganda. Portanto, seria necessaria uma assisténcia a ela para
interpretacdes destas mensagens publicitérias, sendo um grande desafio aos responsaveis
(ALMEIDA, 2017).

A importancia desse publico aos olhos das marcas se intensifica, segundo Costa et al.
(2012), pois possuem trés possiveis papéis: mercado primario, ou seja, consumidor; mercado
influenciador, influenciando alguém a consumir; e mercado futuro, constituindo um mercado
em potencial.

Desta forma, o publico infantil esta inserido na era do hiperconsumo, atraindo
marcas e profissionais de marketing, que buscam compreender esse publico para realizacdo
de campanhas. E importante ressaltar que muitos acabam por tirar vantagens injustas desse
grupo, visando apenas o lucro e tomando medidas antiéticas (ALMEIDA, 2017; KOTLER; KELLER,
2012).

* Conceito que sera abordado no item 1.5.
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1.4.4 Regulamentacao do Youtube e da televisao

O Youtube é a plataforma multimidia mais explorada pelas criancas e o acesso a
internet por meio da televisao (smart TV) aumentou 27% em quatro anos, de 2014 para 2018,
como relatado no tépico '1.2.2 Cada vez mais conectados' deste projeto. Portanto, serdao
analisadas suas devidas regulamentagdes, dado que a transmissdo dos acontecimentos da
realidade afeta a percepcdo de mundo do sujeito (CABRAL, 2014).

A televisdo, um eficiente meio de comunicacao de informacoes, ideologias e
entretenimento para a sociedade, apds sua origem e grande imersao no pais, necessitou
de algumas normas, principalmente para protecdo dos jovens e adolescentes em relacao as
publicidades e propagandas.

Sendo assim, quando a televisao foi dividida em duas vertentes, comercial e educativa,
uma de suas mais importantes regulamentacdes foi a proibicdo de veiculacao de publicidade
em programas educativos pelo Decreto-Lei 239 de 28 de fevereiro de 1967.

Art. 13. A televisao educativa se destinara a divulgagao de programas
educacionais, mediante a transmissao de aulas, conferéncias, palestras

e debates. Paragrafo unico. A televisdo educativa ndo tem carater
comercial, sendo vedada a transmissao de qualquer propaganda, direta
ou indiretamente, bem como o patrocinio dos programas transmitidos,
mesmo que nenhuma propaganda seja feita através dos mesmos (BRASIL,
1967).

Visto isso, de acordo com as normas de controle de contelido existentes na
Constituicao de 1988, no qual definiu o principio da juncao entre os sistemas publicos, privados
e estatais da televisdo, existem os seguintes principios que valem para o radio e a televisao.

Art. 221. A producao e a programacao das emissoras de radio e televisao
atenderao os seguintes principios: | - preferéncia a finalidades educativas,
artisticas, culturais e informativas; Il - promocao da cultura nacional e
regional e estimulo a producao independente que objetive sua divulgacao;
Il - regionalizacdo da producao cultural, artistica e jornalistica, conforme
percentuais estabelecidos em lei; IV - respeito aos valores éticos e sociais

da pessoa e da familia (BRASIL, 1988).

Além disso, encontra-se o Regulamento de servicos de radiodifusao, o qual a televisao
é uma de suas modalidades de servico, que introduz a organizacdo de sua programacao, em
seu Decreto n°® 88.067, de 1983.

Art. 67. As concessionarias e permissionarias de servicos de radiodifusao,
observado o carater educacional desse servico, deverao na organizagao
dos seus programas, atender entre outras as seguintes exigéncias: 1.
manter um elevado sentido moral e civico, ndo permitindo a irradiacao
de espetaculos, trechos musicais cantados, quadros, anedotas ou palavras
contrdrios a moral familiar e aos bons costumes; 2. limitar a um maximo
de 25% (vinte cinco por cento) pelo horario da sua programacao diaria, o
tempo destinado a publicidade comercial; 3. destinar um minimo de 5%
(cinco por cento) do hordrio de sua programacao didria para transmissao
de servico noticioso (BRASIL, 1963).

Em virtude dos artigos dos decretos mencionados, é visto que a televisao possui varios
regulamentos para a protecao de jovens da exposicao a publicidade, assim como o Youtube, em
seus termos de servico.

Este servico permite que as pessoas assistam e compartilhem videos e outros
materiais, criem seus préprios contetdos, interajam por meio de féruns, além de servir para
anunciantes de todos os portes.

De acordo com a restricao de idade da plataforma, é necessario que a pessoa tenha
pelo menos 13 anos para sua utilizacdo. Caso seja menor de 18 anos, é necessario o aval de seus
pais ou responsaveis. Se porventura o usudrio esteja utilizando o servico em nome de alguma
empresa, é preciso uma declaracao (YOUTUBE, 2019).

Ademais, ndo é permitido publicacdes que coloquem em risco o bem-estar fisico
e emocional das criancas, desta forma, é ilegal a divulgacédo de contetido que aborde
sexualizacdo de menores; atos nocivos ou perigosos envolvendo menores; imposicdo de
sofrimento emocional em menores; contetido familiar enganoso; e bullying virtual e assédio
envolvendo menores (YOUTUBE, 2018).
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1.4.5 Legislacao a respeito da publicidade infantil

De acordo com o Instituto Brasileiro de Defesa ao Consumidor (IDEC) (2019), as criancas
sdo consideradas sensiveis e vulnerdveis, ou seja, facilmente persuadidas pela publicidade, o
que as torna essenciais para as empresas e suas a¢des de marketing. Sendo assim, a propaganda
para este publico vem gerando preocupacgdes e deve ser regulada cuidadosamente.

Dentre as diversas iniciativas de autorregulacao, a principal é o Cédigo Brasileiro
de Autorregulamentacao Publicitéria, criado pelo CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacao), o qual em seu Capitulo 2, Secédo 11, prevé, segundo Oliveira e Oliveira
(2018, on-line), “normas e principios que estabelecem diretrizes que devem ser obedecidas
pelas agéncias, anunciantes e veiculos no desenvolvimento, criacao e veiculacdo de anuncios
destinados a criangas e jovens”.

Algumas destas normas apontam sobre a atengao que deve ser dada as caracteristicas
psicoldgicas do publico, como a abstencao da associacao de criangas e adolescentes a
situacdes perigosas, ilegais ou condenaveis; respeito a ingenuidade e inexperiéncia do publico;
nao se utilizar do uso apelativo de imperativos a crianga; e ndo estimular comportamentos
socialmente condenaveis (OLIVEIRA; OLIVEIRA, 2018).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (2012), o Art. 37° do
Cdédigo de Defesa do Consumidor assume que a publicidade direcionada ao publico infantil é
abusiva, pois se aproveita da deficiéncia de julgamento da crianca.

Ademais, foi aprovada a Resolucdo n° 163, em 2014, do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente (IDEC, 2019), que também menciona a publicidade e a
comunicacao mercadoldgica dirigidas a crianga como abusivas, como o uso de linguagem
infantil, celebridades, personagens, dentre outras.

[...] além da menor experiéncia de vida e de menor acimulo de
conhecimentos, a crianga ainda ndo possui a sofisticacdo intelectual
para abstrair as leis (fisicas e sociais) que regem esse mundo, para avaliar
criticamente os discursos que outros fazem a seu respeito (CONSELHO
FEDERAL DE PSICOLOGIA apud IDEC, 2019, on-line).

Em relacdo ao setor de alimentos e bebidas ndo saudaveis, a Organizacao Mundial da
Saude se pronunciou sobre a necessidade de regulamentar propagandas que instigam criancas
a compra desses segmentos, reconhecendo que a comercializacdo destes tipos de produtos é
um dos fatores que contribuem para a obesidade e sobrepeso infantil (OMS apud PATEL, 2020).

Assim, de acordo com o Art. 5° da Lei n° 13.257, decretada pelo Congresso Nacional,
fica determinado que

constituem areas prioritarias para as politicas publicas para a primeira
infancia a saude, a alimentacao e a nutricdo, [...], bem como a protecao
contra toda forma de violéncia e de pressao consumista, [...] € a adocdo de
medidas que evitem a exposicao precoce a comunicagao mercadoldgica
(BRASIL, 2016, on-line).

Segundo o Estatuto da Crianca e do Adolescente (apud OLIVEIRA; OLIVEIRA, 1990), em
seu Art. 4° e 5° reconhece que a familia, o Estado e a sociedade sao responsaveis pelas criancas,
devendo impedir que sofram discriminacdes, violéncias e qualquer exploracao mercadolégica.
Seu Art. 79° regula a proibicdo da publicacdo de anuncios de bebidas alcodlicas, tabaco, armas
e municdes para individuos menores de 18 anos, respeitando os valores éticos e sociais da
familia.

Por fim, a Convencao da ONU sobre os direitos das criancas

[...] proclama que toda crianc¢a gozara de protecao especial, trazendo,
ainda, o compromisso dos Estados Partes de promover a elaboracao de
diretrizes apropriadas a fim de proteger a crianca contra toda informacao
e material prejudiciais ao seu bem-estar (ONU, 1990, apud OLIVEIRA;
OLIVEIRA, 2018, on-line).

Conforme a ABAP (2013), Associacao Brasileira de Agéncias de Publicidade, caso
uma publicidade seja considerada abusiva por algum individuo, é necessario denuncié-la.
As denuncias podem ser feitas na pagina do Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR), pois este apresenta o poder para determinar a suspensdo de uma
propaganda; no Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON), por apresentarem
autoridade para multar empresas e exigir suspensao de anuncios; recorrer a Organizagoes

51



52

Nao-Governamentais (ONGs), que mobilizam contra a veiculacdo de publicidades consideradas
abusivas; e no Ministério Publico ao qual também apresentam poder para suspender anuncios.

Atualmente, a maioria das criancas apresentam uma relagao muito grande com a
midia, principalmente com essa ampla e crescente gama de meios de comunicacao existentes,
assim, segundo especialistas, a proibicao de propagandas nao iria proteger as criangas das
influéncias da midia, mas sim isola-las, portanto seria mais eficiente educa-las sobre seu
funcionamento. Desta forma, elas desenvolvem senso critico, reconhecendo os valores, a partir
de discussoes e criticas sobre o assunto, além de conseguirem diferenciar fantasia de realidade
desde cedo (ABAP, 2013).

Tendo em vista tais legislacdes e decretos em prol da crianca e do adolescente,
observa-se a importancia de seus cumprimentos para a protecao destes jovens contra
publicidades e propagandas que os estimulem ao consumo de algo ndo benéfico,
principalmente no tocante as industrias alimenticias. Do contrario, foram vistas diversas formas
de denuncias, em casos de veiculagao de publicidades ilegais.

1.5 CONSUMO ALIMENTAR

1.5.1 A alimentag¢do na sociedade do hiperconsumo

A sociedade contemporanea pautada no hiperconsumo e na efemeridade, como
dito a priori, transformou a maneira como os individuos se relacionam com os alimentos que
consomem. Baader (2011) afirma que o ritmo acelerado, caracteristico da atualidade, resultou
na busca pela praticidade no dia a dia, bem como a expansao dos produtos industrializados
que se alinham a essa demanda. O autor reforca que a busca incessante por novas experiéncias
que propiciem alegria, prazer e diversdo, converge para tornar as refei¢cdes cada vez mais
rapidas, praticas e individualizadas.

Estas refeicoes ja ndo sao mais momentos de reuniao entre familiares e amigos, mas
sim de individualizacao, onde cada individuo pode experimentar sabores, texturas e aromas.
A alegria e o prazer, que antes eram encontrados no coletivo, hoje séo vivenciados de maneira
individual, sendo que o sujeito os encontra na degustacao, na criatividade e no entretenimento
(LIPOVETSKY, 2007). O ato de se alimentar, segundo Souza (2010), deixou de ser apenas uma
fonte de nutricao ou uma refeicao saborosa, tornando-se algo proximo a grandes shows. A
autora afirma que este momento agora é uma busca por prazer, entrosamento, identificacdo
com algo maior como forma de ampliar as experiéncias do cotidiano por meio da alimentacao.

A vida moderna e o desenvolvimento de novas tecnologias na area alimenticia
impulsionaram o consumo de produtos industrializados. Em meio a procura pela praticidade,
esses produtos se tornaram cada vez mais recorrentes no cotidiano de diversas familias.
Embora o facil preparo - fator que atrai grande parte dos adeptos a esses tipos de alimentos
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ricos em acgucares, gorduras e conservantes — o consumo frequente ou em excesso acarreta
em severas consequéncias para a saude, principalmente para a geracao alpha, visto que ainda
se apresenta em fase de crescimento, periodo importante para a formagao de habitos ao qual
podem ser acompanhados até a idade adulta.

No Brasil, o consumo desses alimentos ndo se d4 apenas pela diferenca de preco,
que sao em grande parte mais baratos que os alimentos saudaveis, mas também por estarem
relacionados ao status (GUIMARAES, 2017).

Maria Edna de Melo®, em texto de Guimaraes (2017), destacou que

hoje temos as familias com disponibilidade grande de alimentos
industrializados e isso, para algumas delas, é chique. E como se fosse uma
afirmacao social poder consumir produtos industrializados. Esses produtos
sao saborosos, mas ricos em sal, gordura e agucares, e as pessoas nao téma
real dimensao do quao nocivos eles sdo (GUIMARAES, 2017, on-line).

De acordo com Sibilia (2008, p. 111), “[...] é preciso ter para ser”, ou seja, 0 consumo
de produtos alimenticios industrializados também esta atrelado a essa ideia, influenciando
diretamente nas escolhas alimentares das criangas. Outro agente em crescimento durante os
ultimos anos sdo os aplicativos de entrega de alimentacao. Segundo dados da Euromonitor
(apud Consumidor-RS, 2018), o mercado de delivery cresceu 20% em 2015, ou seja, ganharam
ainda mais forca com o uso dos smartphones, o acesso a internet e o uso das redes sociais.

De acordo com a pesquisa realizada pelo iFood (2017), os momentos cotidianos de
refeicdo estdo cada vez mais breves, menos requintados e mais individualizados. Como o
tempo é um recurso escasso na sociedade hipermoderna, a busca por refeicoes prontas se
intensificou. A inteligéncia do iFood identificou dois momentos de picos de pedidos, sendo
eles: na hora no almoco, das 11h as 14h, e apds as 18h, perdendo forca por volta das 23h. A
partir disso, a empresa alega: “podemos afirmar que a falta de tempo por conta da intensa
rotina é o fator determinante para a escolha das refeicdes no cotidiano” (IFOOD, 2017).

Além de oferecer opgdes mais acessiveis, este servico ndo atende apenas as demandas
funcionais, mas também as emocionais, oferecendo aos consumidores o conforto e a
comodidade de sua casa, bem como a possibilidade de relaxar e acessar diversos conteudos
enquanto se alimentam, e também a experiéncia de um estabelecimento alimenticio, provendo
momentos de prazer, aproximando-os ao ludico e explorando o que ha de novo na industria

® Presidente do Departamento de Obesidade da Sociedade Brasileira de Endocrinologia e Metabologia (SBEM), em
entrevista concedida a BBC Brasil em 2017.

alimenticia (IFOOD, 2017).

Mesmo com as questdes que fazem com que a sociedade escolha comprar produtos
industrializados, o Brasil se encontra em 4° lugar no ranking global em relagao ao consumo de
alimentos saudaveis. Foi observado que durante os ultimos cinco anos houve um crescimento
de 12,3% no setor de alimentos e bebidas saudaveis, podendo chegar a uma previsao de 50%
(CARREIRO, 2019).

E notoria essa mudanca gradual no pais tendo em vista a nova onda de tendéncia
fitness, ou seja, boa alimentacdo agregada aos exercicios, porém continua sendo um constante
e enorme desafio incentivar os bons habitos alimentares, ja que entre os alimentos que
apresentam melhor sabor e os sauddveis, muitos ainda preferem os alimentos saborosos
(KAWAZOE, 2020).

Foi observado, por meio de entrevistas® on-line realizadas com pais e filhos que
os individuos que possuem dietas equilibradas dispéem de mais tempo para se dedicar ao
preparo e compra dos alimentos. Associa-se a isso o fato de que realizam compras semanais,
evitam o consumo de produtos industrializados e priorizam frutas, legumes e verduras. O
roteiro das entrevistas pode ser encontrado no Apéndice A — Questionario para Pesquisa de
Campo on-line.

1.5.2 A industria e o eatertainment

O conceito de eatertainment, apresentado por Lipovetsky (2007), decorre das
tendéncias e mudancas que o capitalismo artista e a hipermodernidade provocaram na
industria de alimentos e nos habitos alimentares dos individuos. O autor ressalta que na
sociedade de hiperconsumo “ja nao basta saborear pratos, a mesa deve ser a ocasiao de uma
‘viagem’, de uma espécie de experiéncia [...]” (p. 236).

A sociedade centrada na expansao das necessidades é, antes de tudo,
aquela que reordena a producao e o consumo de massa sob a lei da
obsolescéncia, da seducao, da diversificacdo, aquela que faz passar o
econdmico para a 6rbita da forma-moda (LIPOVETSKY, 1989, p. 159).

Sendo assim, a imensa diversidade de produtos no mercado alimenticio, com

% A entrevista foi realizada com 27 pessoas, no periodo de marco a abril de 2020, por meio eletrénico. Seus detalhes
podem ser encontrados no Apéndice A.
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destaque para os alimentos infantis, se da por conta da necessidade constante de renovacao
que o consumidor tem.

O eatertainment, ou seja, alimentacao com diversao, desperta uma necessidade,
podendo alcancar outros publicos, mas principalmente o publico infantil, ao qual séo
considerados mais ingénuos e inocentes — pois une a fantasia e o prazer aos sabores e
ingredientes do prato. Este conceito estd presente, segundo Baader (2011), desde a embalagem
do produto até os estabelecimentos e por fim, nas redes de fast food.

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

Portanto, pode ser considerada uma tendéncia de consumo para os que procuram
uma experiéncia diferenciada e ludica. Enquanto os adultos tém preferéncia pela alta
gastronomia, food design e cozinha patchwork, as criangas preferem comer se divertindo
(LIPOVETSKY, 2007).

Sao utilizadas estratégias publicitarias para mascarar o prejuizo que o consumo de
produtos industrializados pode trazer a saude. De acordo com Galindo (2008), o que se pde em
destaque pela propaganda é a capacidade de entreter, de tornar o cotidiano da crianca mais
divertido, e ndo o valor nutricional dos alimentos.

Se a publicidade por si s6 ja influencia o publico infantil, a possibilidade
de proporcionar entretenimento a experiéncia do consumo é capaz

de potencializé-la. A estratégia tem crescido muito, principalmente na
industria de alimentos (GALINDO, 2008, p. 9).

Lipovetsky (1989) explica que, no caso da rede de fast-food McDonald'’s, as campanhas
do McLanche Feliz ressaltam o brinde que acompanha o lanche, estratégia que seduz o publico
infantil por meio da construcdo de um universo imaginario, visto que o brinquedo é o principal
elemento desse tipo de comunicagao.
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Os personagens que sao escolhidos para compor a campanha sédo conhecidos e fazem
parte do cotidiano das criangas, seduzindo-as e provocando o desejo pelo lanche, além do fato
de serem objetos colecionaveis, estimulando ainda mais o consumo do produto (GUARESCHI;
HERBSTRICHT; FREITAS apud ENGLER, 2016).

Além do mais, como afirma Galindo (2008), a razdo pela qual essa estratégia é tao
eficaz com as criancas é pelo fato de haver um ganho imediato, concreto e palpavel no
momento da compra do alimento (KAPFERER, 1987).

Para o publico infantil, a composicdo nutricional ou a consequéncia - seja ela
positiva ou negativa — que o produto pode trazer para a saide ndo sao questdes levadas em
consideracdo no momento da compra, pois estas criancas estdo distraidas com o brinde ou
com a propaganda (LEWIN, 1992).

Vale ressaltar que a Arcos Dorados, a maior franquia existente do Mc Donald's, desde
2011 realiza mudangas no menu para o tornar mais saudavel, reduzindo a quantidade de
gorduras, sodios e acucares no Mc Lanche Feliz. Desta forma, o combo passou a ser formado por
diversas combinacdes de alimentos de grupos variados, dentre elas frutas e legumes, somando
até no maximo 600 calorias, que esta dentro das recomendacgdes de ingestao didria proposta
pela Organizacao Mundial de Saude (OMS) para criangas de 6 a 10 anos.

Tais mudancas estdo previstas a ocorrer a longo prazo, com o seu cardapio sempre
evoluindo e adaptando-se as necessidades infantis e suas demandas, desta forma, empenha-
se para ampliar os grupos de alimentos que a Organiza¢ao Mundial da Satide recomenda para
uma alimentacdo mais balanceada, como os grdos integrais, proteinas magras, laticinios e mais
frutas, verduras e vegetais.

Por hora, segundo dados fornecidos pelo Mc Donald's, o cardépio do Mc Lanche Feliz
é formado por: Mini Tasty, hamburger ou Chicken McNuggets. Tendo como acompanhamento,
as batatas fritas ou tomatinhos. Suco Del Valle (sem adicéo de aglcar) e agua mineral sdo as
opcodes de bebida e como sobremesa, o puré de maca que é 100% fruta (sem adicao de acucar
ou aditivos) ou o danoninho (com corantes e aromatizantes naturais).

A partir de 2006 o Mc Lanche Feliz e seu tradicional brinde passaram a ser vendidos
separadamente, como foi determinado pelo Ministério Publico, apds reclamacbes dos pais
a respeito dos brinquedos incitarem a compra do lanche. Portanto existe a possibilidade de
comprar apenas ao brinde ou apenas o lanche de forma unitaria.

Garvey e Yeomans (2011), criadores do website Gastrokid, combinacdo entre
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gastronomia (estudo dos alimentos) e kid (crianga, do inglés), oferecem a experiéncia do
eatertainment fora do segmento de produtos industrializados. A diversao e o entretenimento
estao inseridos durante o préprio processo de preparo dos alimentos, como forma de educar,
ou reeducar, o paladar das criancas, incentivando a descoberta de novos alimentos e a
pratica da gastronomia. “Toda crianga nasce gastrokid. E cabe a nés alimentar essa fome de
curiosidade” (GARVEY E YEOMANS, 2011, p. 7).

1.5.3 Obesidade como consequéncia

Os fatores apresentados anteriormente neste capitulo contribuem significativamente
para o aumento de casos de obesidade infantil, que atualmente ja pode ser considerada
uma epidemia mundial: segundo a Organizacdo Mundial da Saide (OMS), a obesidade esta
presente em todos os paises. De acordo com o Ministério da Saude (20-?), a obesidade é
caracterizada pelo acumulo de gordura no organismo, podendo ser causada por diversos

fatores relacionados a questdes bioldgicas, ecoldgicas, econémicas, sociais, culturais e politicas.

Além do aumento de peso, a doenca é considerada um fator de risco, pois o individuo pode vir
a desenvolver diabetes, hipertensao e doencas cardiovasculares.

A Associacao Brasileira para o Estudo da Obesidade e Sindrome Metabdlica (ABESO)
(2014) realizou uma projecao para o ano de 2025, e foi ratificado que o nimero de criancas com
sobrepeso chegard em 75 milhées no mundo caso nenhuma medida seja tomada.

Licio Velloso’, no texto de Fernanda (2018), ressaltou que

Ha um grande debate se a obesidade em si ja seria uma doenca,

além de ser um fator de risco para a hipertensao, diabetes e doencas
cardiovasculares, por exemplo. O fato é que, para a Organizacao Mundial
da Saude, doenca é toda condicao com algum tipo de alteracao funcional,
estrutural ou mesmo comportamental que leva sofrimento ao individuo

e a obesidade se encaixa em todos esses critérios (FERNANDA M., 2018,
on-line).

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

” Professor do Departamento de Clinica Médica da Unicamp e coordenador do Centro de Pesquisa em Obesidade e
Comorbidades (OCRC), em entrevista concedida a Revista Exame em 2018.

Os especialistas consideram que a epidemia de obesidade infantil esta diretamente
relacionada as mudancas na alimentacao da populagdo, que passou a consumir mais alimentos
ultraprocessados. Conforme abordado na secdo anterior, esse consumo nao esta ligado
somente a diferenca de preco entre alimentos saudaveis, mas também a questao de status.

De acordo com a Veja (2019), a revista cientifica Pediatrics analisou o comportamento
de criangas entre 9 e 11 anos e apontou que o crescimento do indice de obesidade é resultado
do consumo em excesso de produtos industrializados.

Durante o estudo, foram analisados os comportamentos de 176 criancas que foram
divididos em trés grupos e expostos a perfis falsos na plataforma Instagram de youtubers
famosos no pais. Um dos grupos foi apresentado a um influenciador com habitos ndo
sauddveis, o segundo observou um perfil com habitos saudaveis, e por fim, o terceiro foi

apresentado a um influenciador que ndao compartilhava contetidos relacionados a alimentacao.

Logo ap6s esse momento, foram oferecidos as criancas diversos alimentos, saudaveis (frutas e
legumes) e ndo saudaveis (doces e produtos industrializados).

Os resultados obtidos mostraram que as criancas que foram expostas ao perfil com
habitos ndo saudaveis consumiram 32% mais calorias do que aquelas que acompanharam
o perfil que ndo possuia conteuddos relacionados a este tipo de alimentacao. Contudo, foi
constatado que as criancas que foram apresentadas ao perfil com habitos alimentares
sauddveis ndo aumentaram o consumo desses alimentos. A partir disso, os especialistas
concluiram que incentivar o consumo de alimentos saudaveis nas redes sociais nao se mostrou
uma estratégia eficaz.

Esta é a versao moderna do uso de personagens de desenhos animados
populares para vender cereais matinais agucarados ou caixas de

suco. Independente de o influenciador incluir lanches nao saudaveis
intencionalmente ou nao nos videos, as criangas nao perdem nada e sdao
facilmente influenciadas pelo que véem (PETITIPAIN apud VEJA, 2019, on-
line).
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154 O fendmeno dos programas de gastronomia

Segundo o levantamento feito pelo IBOPE em 2014, ha aproximadamente 67
programas de culindria veiculados na televisao brasileira em mais de 70 canais abertos e pagos
(BUENO, 2016).

Existem atualmente diversos programas televisivos relacionados a culinaria e
alimentacao, com abordagens e segmentos distintos do ponto de vista da gastronomia.
Enquanto alguns apostam na alimentacao saudavel e em receitas voltadas para o cotidiano do
telespectador, outros focam na arte da confeitaria e doceria (BUENO, 2016).

A grande diversidade de programas culindrios existentes atualmente traduz o interesse
da sociedade contemporanea pela alimentacao. Conforme Carlos Alberto Déria®, em texto de
Beno (2016), explica, o fendbmeno dos programas de gastronomia

sem duvida ele expressa um deslocamento do interesse da esfera do
‘quanto se come’ para a‘qualidade do que se come. Esse fendomeno é
notavel nos ultimos 30 anos e tem varias razdes, sendo uma delas a perda
da confianca cega na industria da alimentacao (BUENO, 2016, on-line).

O socidlogo adiciona que os programas que incentivam a alimentacdo saudavel
podem contribuir para que o publico se torne mais consciente a respeito da sua alimentacao,
e reforca que essa influéncia é valida no campo da inspiracéo, ou seja, influencia um individuo
que esteja aprendendo a cozinhar, mesmo que desenvolvendo apenas técnicas basicas, a obter
uma alimentacdo com mais qualidade. Todavia, ressalta que o papel essencial dos programas
nao é educar, e sim entreter (BUENO, 2016).

O estudo publicado no Journal of Nutrition Education and Behavior (JNEB) (apud
REVISTA GALILEU, 2020), na Holanda, analisou o comportamento de 125 criancas, entre 10 e
12 anos, e confirmou que, diferentemente dos videos de youtubers, programas de culinaria e
gastronomia afetam positivamente as escolhas alimentares das criancas.

Para realizacdo da pesquisa, as criancas foram divididas em grupos e expostas a
diferentes contetdos. Um grupo assistiu um episédio do programa no qual foram utilizados
apenas alimentos saudaveis, o outro assistiu um episédio do mesmo programa, mas com
alimentos caléricos, e por fim, o tGltimo assistiu a um programa infantil sem relacdo com a
alimentacao.

8 Sociélogo e pesquisador de Sociologia da Alimentacao da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), em
entrevista concedida a Bueno (2016).

Logo apos a exibicao, os realizadores da pesquisa ofereceram duas op¢des de lanches
para as criangas, uma opgao saudavel e outro nao saudavel. Cerca de 41% das criangas que
assistiram o programa com alimentos saudaveis escolheram vegetais para o lanche, uma
probabilidade de 2,4 vezes maior quando comparadas com o grupo que assistiu o programa
infantil.

Os realizadores dos estudos explicam que as criangas tendem a aprender a partir do
comportamento dos outros, como por exemplo quando percebem que os individuos sentem
prazer em cozinhar ou em consumir alimentos saudaveis.

Além de fornecer informacgdes nutricionais sobre os alimentos, esse tipo de programa
contribui para a aquisicdo de habilidades e conhecimentos a respeito do ato de cozinhar. A
partir disso, as criancas podem apresentar maior interesse pelos alimentos quando envolvidas
em seu processo de preparo.

O lider da pesquisa, Frans Folkvord, afirma que, “A educacéo nutricional nos ambientes
escolares pode ter uma importante influéncia positiva no conhecimento, atitudes, habilidades
e comportamentos das criancgas” (apud REVISTA GALILEU, 2020, on-line).
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1.6 DESIGN

1.6.1 Design e consumo

Historicamente, o design esta associado ao desenvolvimento industrial, sendo uma
ferramenta estratégica fundamental utilizada para atingir melhores resultados, tanto na
qualidade do produto, quanto no lucro final (BURDEK, 2006; MORAES, 2005; CARDOSO, 2008,
2012; SCHNEIDER, 2010; BONSIEPE, 2011, 2012).

De acordo com Lobach (2011), antes da Revolucéo Industrial a producao de artefatos
era uma tarefa a encargo dos artesaos. Devido a isso, a producao era lenta e manual,
atendendo somente as necessidades de determinados clientes, o que tornou esses objetos
sinbnimo de status social.

O ato de consumir ganhou grande destaque no periodo pés-Revolucédo Industrial que,
diferentemente da sociedade predominantemente rural, na qual o consumo era motivado
pelas necessidades de sobrevivéncia, o ato de consumir se tornou individualista, motivado
nao soé pela necessidade, mas principalmente pelo desejo, a fim de satisfazer a busca por uma
experiéncia idealizada.

Neste periodo, é possivel identificar a aproximacdo com o design, pois a melhoria da
producao nas industrias instigou a competicdo dos mercados e, junto a isso, a preocupacao
com a aparéncia estética dos produtos. O design se tornou, entdo, uma estratégia eficaz para
encantar o publico e instigar o consumo (SCHNEIDER, 2010).
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[...] o regime hiperindividualista de consumo que se expande é menos
estatutario do que experiencial, hedonista, emocional, em outras palavras,
estético: o que importa agora é sentir, viver momentos de prazer, de
descoberta ou de evasao, ndo estar em conformidade com cédigos de
representacao social (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 12).

O consumo pode apresentar diferentes caracteristicas em multiplos aspectos. Na
esfera econdmica, o consumo ¢é a principal atividade, responsavel pela geracao de lucro
quando o individuo adquire um produto ou servico, a fim de satisfazer uma necessidade ou
desejo. Na esfera politica, diz respeito ao poder atrelado ao ato de consumir um produto.

E por fim, na esfera social, busca conscientizar a respeito dos impactos resultantes do
consumo exacerbado (BARBOSA, 2004; BAUMAN, 2008; BONSIEPE, 2011; BAUDRILLARD, 2014;
LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

Hoje vivemos na sociedade do hiperconsumo, cendrio este que o design ajudou a
construir. Essa atividade possui grande papel com a criacdo de produtos, simbolos e servicos,
estimulando cada vez mais o consumo e favorecendo o capitalismo. Segundo Engler,
Guimaraes e Lacerda (2016), A efemeridade e a busca incessante pelo novo mantém constante
esse desejo.

O design, de acordo com Forty (2007, p.12), pode ser classificado de duas formas:
considerando-se aspectos estéticos do produto, a sua aparéncia e/ou também a “preparacao
de instrugdes para a producao de bens manufaturados”. Designers industriais se empenham
em produzir produtos esteticamente agradaveis, cuja aparéncia se diversifica entre os
concorrentes, sem necessariamente melhorar a eficacia e outros aspectos técnicos do produto
(FORTY, 2007).

Lipovetsky (2015, p. 51) afirma que “nada mais escapa as operacdes de design-
decoracdo; tudo é pensado e realizado para parecer “tendéncia”, seduzir, serimagem e novo,
produzir efeitos visuais e emocionais”.

Segundo Forty (2007), em uma sociedade capitalista, a funcao do designer é assegurar
que os produtos desenvolvidos resultem em lucro para o fabricante, tornando-os vendaveis
e lucrativos. Além de introduzir a teoria Estruturalista que, segundo ele “as contradi¢oes
perturbadoras que surgem entre as crencas das pessoas e suas experiéncias cotidianas, em
todas as sociedades, sdo resolvidas pela invencdo de mitos” (p. 15).

O design possui a capacidade de fazer com que estes mitos parecam com a

realidade, os moldando a forma e fazendo com que se tornem tangiveis e duradouros

(FORTY, 2007), como pode ser exemplificado, segundo Lipovetsky (2007), a partir do conceito
de eatertainment, alimentacdo com diversao, o qual transformou a aparéncia visual e o
desenvolvimento de diversos produtos da industria alimenticia com a funcédo de persuadir
especialmente criancas. Desse modo, as embalagens, em conjunto com alimentos processados,
repletos de conservantes, sais, aclicares, aromas artificiais e corantes, transformaram o ato de
comer em uma experiéncia.

Longe de ser uma atividade artistica neutra e inofensiva, o design, por

sua prépria natureza, provoca efeitos muito mais duradouros do que

os produtos efémeros da midia porque pode dar formas tangiveis e
permanentes as idéias sobre quem somos e como devemos nos comportar
(FORTY, 2007, p. 12).

A discussao e a critica moral acerca do consumo exacerbado se fazem presente nos
dias atuais visto que a producao, o lucro e a abundancia de experiéncias oferecidas por uma
gama de produtos diferentes acabam por estimular as desigualdades sociais, além de causar
prejuizos ecoldgicos e ambientais e enfraquecer as capacidades intelectuais, morais e estéticas
dos individuos (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Contudo, segundo Manzini (2008), o design pode ser visto tanto quanto causador
como parte da solugdo para amenizar o consumo em excesso, tendo em mente que ambos
buscam suprir as demandas de um determinado grupo ou sociedade, motivados ora por
desejos, ora por necessidades.

Flusser (2007) adiciona que o design compreende a transformag¢do do mundo natural
por meio da criagao de artificialidades, produtos artificiais estes que causam impactos no
modo como os individuos pensam, agem e interagem, dando forma a cultura e a sociedade. De
acordo com essa perspectiva, é possivel constatar que o papel do design na sociedade vai além
da criagao de produtos, provocando mudangas no comportamento do consumidor (TROMP E
HEKKERT, 2014; BUCHANAN, 2001).

Niedderer et al. (apud MOTA; COSTA, 2014) ressaltam que, a reflexdo ética neste campo
de estudo é inevitavel, colocando em evidéncia o papel do designer na sociedade. Landim
(2010) afirma que o design nao é uma atividade isolada e sim social, e por isso deve atuar de
maneira humanista e consciente com relagao aos impactos advindos de seus projetos.
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Mike Monteiro (apud TERCEIRO, 2017) afirma que a sociedade é o maior cenario no
qual o trabalho de um designer pode impactar, “[...] devemos julgar o valor do nosso trabalho

baseado neste impacto, mais do que qualquer consideracéo estética”’.

Para ele, o trabalho de um designer nao é apenas projetar um produto ou servico, mas
também avaliar os impactos e consequéncias que determinado projeto trara para a sociedade
e, caso o impacto seja negativo, deve-se elimina-lo, e se caso isso ndo for possivel, o projeto ndo
deve continuar em andamento (MVONTEIRO apud TERCEIRO, 2017).

1.6.2 Design para mudanga de comportamento

Com o objetivo de compreender os fatores que influenciam nas decisdes e nos
habitos dos individuos, o design buscou na psicologia a fundamentacao tedrica necessaria
para desenvolver projetos com condi¢des maiores de sucesso, tendo em vista que a mudanca
de comportamento é um fator essencial para a concretizacao das solu¢des propostas para os
problemas sociais atuais, independentemente de se tratar de um cenario individual ou coletivo
(WEVER, 2012; NIEDDERER et al. apud MOTA; COSTA, 2014).

De acordo com Lockton et al. (2013), o design para mudanca de comportamento
procura desenvolver estratégias e solugdes baseadas na compreensao do ser humano, “traduzir
principios psicolégicos ou efeitos em estratégias e técnicas, as quais podem ser aplicadas por
meio do design de produtos e servicos, a fim de influenciar o comportamento dos usuarios,
geralmente para beneficio social” (LOCKTON; HARRISON; STATON, 2013, apud MOTA, 2017).

De modo geral, as abordagens tem como objetivo estimular ou impedir o usuério
a tomar uma decisao ou realizar uma agao. Para atingir essa meta, as estratégias podem
assumir carater prescritivo ou utilizar de estratégias para envolver o usuario ou fazé-lo desistir
voluntariamente por meio de incentivos ou barreiras (NIEDDERER et al. apud MOTA, 2014).

As estratégias prescritivas podem tornar uma acdo mais facil ou mais dificil de
ser realizada, incentivando ou frustrando o usuario. Por outro lado, as estratégias para o
envolvimento do usuario podem incentivar o mesmo a realizar a acdo tornando essa opcao
mais atrativa ou, podem reduzir a vontade do usuario tornando essa escolha menos atrativa
dentre as demais.

Sendo assim, conforme Weinreich (2011) descreve, é possivel obter subsidios mais
qualificados que atuardo como suporte para a criacao de artefatos, e que por sua vez, auxiliardao

?“[...] we must judge the value of our work based on that impact, rather than any aesthetic considerations.” Traduzido

por: Lu Terceiro, Thiago Esser, Diogo Cosentino e Vania Teofilo de Oliveira. Disponivel em: https://medium.com/
uxconfbr/um-c%C3%B3digo-de-%C3%A9tica-para-os-designers-5e684f27c49f.

os usuarios a tomar melhores decisoes.

Bhamra et al. (2008; 2011) afirmam que é essencial que as solu¢des provenham de
um estudo aprofundado da interacdo do individuo com o produto, levando em consideragao
0 cenario social. Assim, os métodos de design centrados no usudrio sao fundamentais nos
projetos que visam a mudanc¢a de comportamento (WEVER et al., 2008).

Com relacdo ao design para o bem-estar, Wendel (2014) afirma que os produtos em
design podem atuar como suporte aqueles individuos que ndo conseguem tomar decisdes
para alcancar um objeto, transformando os individuos e, consequentemente, impactando a
sociedade. Este modelo proposto pelo autor é focado na maneira como as pessoas tomam as
decisdes no cotidiano, tendo em vista que seu comportamento é moldado por experiéncias
anteriores e pela sociedade. O método é composto de quatro fases, sendo elas: compreender,
descobrir, projetar e avaliar.

COMPREENDER DESCROBRIR
+ Como nds tomamos decisbes; * Resultado;

« Funil de agao; « Atar;

« Estratégias para mudanga de « Agao;

comportamento.

Figura 4

Diagrama: Processo de
design para mudanca de
comportamento

Fonte: Wendel apud

Mota, 2017.
REFINAR PROJETAR
* Mundagas e medidas; « Plane comportamental;
« Insights e ideias; + Marrativas do usudrio;
+ Avaliagdo de impacto. + Projeto de interface;
* Produto.

A primeira fase tem como objetivo compreender as motivagdes e desejos do usuario.
Em seguida, o designer deve identificar o comportamento do publico-alvo. Na etapa de
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Figura5

Diagrama: Método

Create Action Funnel

Fonte: Wendel apud
Mota, 2017.

projetar, deve-se levar em consideragao tanto o produto quanto o cendrio onde o individuo
estd inserido. Na Ultima fase, deve ser analisado o impacto do produto nas decisdes dos
usuarios. E importante ressaltar que o modelo tem aspecto iterativo e deve ser realizado
quantas vezes forem necessarias ou até que o resultado desejado seja alcancado.

Wendel (2014) alerta que é fundamental verificar o comportamento que desejamos
alterar e os processos cognitivos subjacentes a ele. Para isso, o autor sugere o método Create
Action Funnel, em que descreve os cinco eventos mentais envolvidos no processo de realizagao
de uma acao (figura 5).

Publico Alve

Distragbes Mio é percebido
DistragBes
Distragdes Custo » beneficio

Mao consegue agir

no momento

Distragbes
| @ o

REALIZACAO

Outra abordagem relevante no campo do design para o bem-estar é o Modelo de
Design para o Comportamento Saudavel (MDCS) desenvolvido por Ludden e Hekkert (2014),
com base no Modelo Transtedérico de Mudanca Comportamental (MTT) de Prochaska e Velicer
(1997). Este modelo estabelece que, para a construcdo de habitos em longo prazo, o individuo
deve passar por cinco estagios dentro de uma légica temporal, sendo eles: pré-contemplacao,
contemplacdo, preparacdo, acdo, manutencdo e conclusao (figura 6).

Cada etapa é referente a um nivel de motivacdo e comprometimento do individuo

com a mudanca de habitos. No primeiro estagio, pré-contemplacéo, o individuo ndo tem
consciéncia a respeito das suas escolhas e da necessidade da mudanca. No estagio seguinte,
contemplacao, as primeiras intencdes de realizar a mudanc¢a podem ser observadas, bem como
os beneficios do novo comportamento.

E na etapa de preparacéo que surge a intencdo de fazer a mudanca, quando os
individuos ja possuem um plano de estratégia para realiza-la. A etapa seguinte, acao, consiste
em um curto periodo no qual o novo habito comportamental serd praticado. Ao final do
método, na etapa de manutencao, entende-se que o processo de mudanca ja foi instaurado e o
mesmo deve perdurar por mais de seis meses.

Na visdo de Ludden e Hekkert (2014), o modelo ideal para incentivar habitos saudaveis
deve possuir quatro estagios, sendo eles: sensibilizacdo, capacitacdo, motivacao e por fim
atenuacdo gradual da intervencéo.

MODELO PARA O COMPORTAMENTO SAUDAVEL Figura 6

P e T T e T Diagrama: Modelo
i‘sﬂ'\ﬁlns DA ) = i _ - _ | ) e para o comportamento
céjn[;:gchmzmm_ ) fa=o o saudavel
B o OF i ok oot P para o matvegio. atenuagio Fonte: Ludden; Hekkert
PROJETO apud Mota; Costa, 2016.

Cada um dos estagios corresponde ao nivel de motivacao que o individuo se
apresenta para a realizacao da mudanca. Com base nisso, os designers devem projetar para
o estagio em que o individuo se encontra, utilizando as estratégias adequadas para a fase
em questao. Os autores sugerem oferecer ambas as possibilidades, saudavel e nao saudavel,
fazendo com que a escolha saudavel seja mais simples de ser realizada.

Na fase de sensibilizacao, devem ser utilizadas estratégias para conscientizar o
individuo a respeito dos beneficios de se ter habitos saudaveis, tendo em vista que ele nao esta
preparado para a mudanca. Na etapa de capacitacdo, o individuo tem conhecimento sobre os
beneficios, entdo cabe aos projetistas criar estimulos para atribuir confianca e autonomia para
que ele prossiga para a préxima etapa.

A fase de motivacgéo parte do pressuposto de que o individuo ja compreendeu
o comportamento sauddvel, mas ainda necessita de estratégias que o estimulem
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constantemente para conseguir adquirir esse habito. A etapa de atenuacédo gradual diz respeito
a criacao de estimulos que ajudem o individuo a manter e consolidar o novo habito, permitindo
que o mesmo ganhe autonomia e consiga manter as praticas saudaveis.
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Capitulo 2

PROPOSTA DE

DESENVOLVIMENTO
PROJETUAL

2.1 METODO

Para a realizacdo do projeto, a metodologia escolhida foi o Design Thinking. De acordo
com Vianna et al. (2012), esse é um método versatil, ndo linear e composto pelas seguintes
etapas: imerséo, analise e sintese, ideacdo e prototipacéo.

Na etapa de imersao, os designers devem compreender o problema através
das pesquisas desk e exploratoria (pesquisa de campo). Em seguida, devem identificar as
necessidades e possiveis oportunidades de projeto. Na fase de andlise e sintese sdo utilizados
recursos como cartoes de insights, diagramas de afinidade e personas para sintetizar de
maneira objetiva as reflexdes e informacdes importantes previamente identificadas na pesquisa
desk e/ou exploratéria (VIANNA et al., 2012).

A etapa de ideacao é dedicada a geracédo de alternativas e solucdes através da técnica
de brainstorming e, por fim, a prototipacao é referente a tangibilizacdo de uma ou mais ideias
propostas na etapa anterior. Nesta fase do projeto, elaboramos um protétipo e efetuamos
testes com o usuario. A partir desse feedback, realizamos melhorias no produto final a fim de
oferecer a melhor experiéncia possivel de uso (VIANNA et al., 2012).
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2.2 CONCEITO DE CRIACAO

Antes de iniciar o processo de brainstorming, definimos algumas palavras-chave que
atuaram como critérios norteadores para a geracao de solucdes, acdes projetuais e criagdo da

identidade visual do projeto (figura 7).
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Deste modo, os critérios norteadores definidos para o projeto sdo: experiéncia
divertida, unido familiar, alimentacao saudavel e cozinhar. A partir desses conceitos, realizamos
sessoes de brainstorming listando palavras e expressdes relacionadas (figura 8).

Figura 8
Brainstorming

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

2.3 PAINEL SEMANTICO

A elaboracédo de painéis semanticos é essencial para o método Design Thinking, visto
que sdo utilizados como uma maneira de representar visualmente conceitos importantes
relacionados ao tema do projeto (VIANNA et al., 2012). Sendo assim, desenvolvemos painéis
semanticos para representar a alimentacao divertida ou eatertainment, uniao familiar, alimentos
saudaveis, criancas cozinhando e o dia a dia dos pais.

Figura9

Painel semantico de
alimentacéo divertida

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.

A figura 9 ilustra como a alimentacdo transformou-se em uma experiéncia divertida.
O uso de cores vibrantes, brindes, personagens e afins atraem as criangas por conta da unido
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entre fantasia e alimentacao.

Figura 12

Painel semantico de pais
ue trabalham o dia

Figura 10 ?odo

Painel semantico de

. . Fonte: Elaborado pelas
alimentos saudaveis

autoras. Fotos: Freepik.
Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.

Diante da andlise da figura 10, extraiu-se a paleta de cores que constitui a identidade
visual da marca, abordada mais a frente neste capitulo. Como o painel é composto por imagens
coloridas de diversos alimentos, determinamos que a paleta de cores do projeto seria formada
por cores vibrantes de diferentes matizes.

Figura 13

Painel semantico de
criangasna cozinha.

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.

Figura 11

Painel semantico de

unido familiar . - . .

Na figura 11 estdo representados momentos de unido familiar, cozinhando ou durante

as refeicdes, habitos que foram perdidos devido as mudancas no cotidiano da populagao.
Dessa forma, a praticidade dos alimentos industrializados e das entregas por aplicativo
tornaram-se opg¢odes vidveis para os pais, evidenciadas na figura 12. A participacao de criangas
na preparacao de refei¢des, tanto sozinhas quanto acompanhadas por um responsavel, é
retratada na figura 13.

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.
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2.4 PUBLICO-ALVO E PERSONAS

No desenvolvimento de um trabalho cujo propésito é fornecer servicos ou produtos
para a populacao, é essencial que o publico-alvo esteja bem definido para que o comunicador
possa decidir sobre o qué, como, quando, onde, para quem dizer e direcionar seu contetdo
(KOTLER, 2000).

O publico-alvo do presente projeto pertence as classes B e C', classificadas em publico
A e publico B. O publico A é constituido por criancas de 8 a 12 anos que sao influenciadas pelas
midias digitais, enquanto o publico B é formado pelos pais dessas criancas, que buscam obter
uma alimentagéo saudavel.

As personas podem ser definidas como personagens ficcionais criados a partir da
sintese e analise dos comportamentos observados no publico-alvo. Estes personagens reinem
as caracteristicas mais relevantes, auxiliam na geracdo de solucdes e direcionam o design
(VIANNA et. al., 2012).

Deve-se ressaltar que as fichas apresentadas a seguir, figuras 14 a 21, contém
marcas e/ou produtos que sdo do interesse das personas e que representam seus perfis de
comportamento enquanto consumidores.

Foram criadas quatro personas para cada publico-alvo, totalizando oito personas para
representar as criangas e seus respectivos pais. A primeira é Amélia (figura 14), uma menina de
10 anos heavy user de redes sociais, especialmente do YouTube, com hébitos alimentares nao
saudaveis por conta da influéncia de seu pai, Anderson (figura 15), que ndo tem tempo para

1% Capitulo 1.
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preparar refeicdes.

Figura 14 AMELIA

Publico A, Amélia 10 anos, estuda periodo integral,
nao gosta de legumes
Fonte: Elaborado pelas

autoras. Fotos: Freepik.

Redes sociais s @
Culinéria @
Saudavel

Tempo em familia ¢ @

MARCAS

BOCA

RO

Amélia tem 10 anos, mora com seu pai
(Anderson) em S3o Paulo, estuda em
periodo integral em uma escola publica.

Nio toma café da manhi, normalmente
consome algumas bolachas recheadas
durante o caminho. Amélia almoga na
escola, mas, sempre deixa de comer os
legumes e verduras que sao servidos.

Utiliza as redes sociais frequentemente
pelo smartphone do pai, principalmente
Youtube, Instagram, Facebook, TikTok e
Whatsapp. Gosta de assistir videos de
unboxing e resenha de produtos de
magquiagem, além disso, acompanha
diversos influenciadores de diferentes
nichos.

Amélia gosta de comer hambutrguer
sempre que pode. Na cozinha, as tnicas
coisa que sabe preparar sdo brigadeiro e
miojo, ambaos no microondas.

-
BURCEE
IN®:

"
ANDERSON

41 anos, divorciado, Paulista, é
engenheiro e possui uma filha

Redes sociais L)
Culinaria
Saudavel °

Tempo em familia o @

MARCAS

A

PtZZ“

T

A segunda persona é Antonio (figura 16), um garoto de 8 anos interessado em jogos,
heavy user do YouTube, que ajuda no preparo das refeicdes e possui hdbitos alimentares
saudaveis por conta da influéncia de sua mae Karla (figura 17), que gosta de cozinhar e assistir a

inimeros programas de gastronomia.

Anderson tem 41 anos, tem uma filha
(Amelia), é divorciado e atualmente esta
solteiro. Mora na cidade de S3o Paulo com
sua filha e é engenheiro civilem uma
grande empresa do setor, por conta da
rotina corrida, n3o costuma tomar café da
manha e nao tem muito tempo livre.
Utiliza quando pode aplicativos de redes
sociais, como Tinder, Facebook e
Whatsapp, durante os intervalos no
emprego e seu uso majoritariamente & nos
finais de semana.

Nos finais de semana, assiste futebol com
sua filha, sendo este seu principal
momento de “pai e filha”. Enquanto
assistem, sempre estao acompanhados de
salgadinhos, refrigerantes ou pizza. Por
passar pouco tempo com ela, ndo costuma
negar seus pedidos, sejam eles saudaveis
ou ndo.

Anderson vai ao mercado sozinho,
contudo, ndo cozinha, prefere comprar
alimentos industrializados ou
semi-prontos. £ um grande fi dos
aplicativos de entrega, utiliza todos os
cupons de desconto que consegue.
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x
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R
CHAMPIONS
LEAGUE

Figura 15
Publico B, Anderson

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.
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Figura 16
Publico A, Antonio

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.
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ANTONIO

8 anos, estuda de manh3, ajuda na
cozinha, saudavel, gosta de jogos

Redes sociais (N ]
Culinéria s e
Saudavel )
Tempo em familia o @

MARCAS

Antdnio tem 8 anos, estuda de manha em
um colégio particular no interior de Sao
Paulo. E um bom aluno, consegue fazer
suas tarefas de casa sozinho, mas sua mae
sempre as confere antes de entrega-las.
Antes de sair de casa, toma café da manh3a
com seus familiares e, ao voltar das aulas,
auxilia sua mae no preparo do almocgo.

Por influéncia de sua mae Karla, possui um
paladar diversificado, costuma comer de
tudo, principalmente alface e legumes. Sua
comida predileta é sushi e as vezes o
prepara em casa em momentos em
familia.

Se considera um gamer, por isso gosta de
acompanhar streams de jogos como
Minecraft e Fortnite no Youtube e na
Twitch. Além disso, utiliza Instagram,
Whatsapp e Facebook regularmente,
sendo que acessa essas plataformas
através do préprio smartphone.

Com 36 anos, Karla é jovem e casada,
mora no interior de S3o Paulo, nao
trabalha e tem um filho chamado Anténio.
Como tem tempo de sobra, busca se
ocupar principalmente na cozinha, com a
companhia de seu filho no preparo de
refei¢des, em certo momentos.

Se compromete a postar fotos de seus
pratos realizados nas redes sociais,
Instagram e Facebook.

Costuma levar seu filho ao mercado para

KAR I_A fazer as compras. As vezes ele pede para
comprar algum produto, normalmente
36 anos, casada, mora no interior doces e chocolate, e ela raramente atende.
de S3o Paulo, nao trabalha e tem
um filho Karla gosta de ler e assistir programas de

culinaria para incrementar suas receitas,
principalmente Rita Lobo e Masterchef.

Redes sociais se® e Possui uma dieta saudavel com frutas e
Culinéria ce ® e legumes, ndo consome produtos
Saudavel se®e industrializados e fast food. Pa[a ela, os
Tempoemfamila oo ® ® momentos de refei¢do em familia sdo

fundamentais e procura criar o seu filho
com uma alimentacdo saudavel.

MARCAS

e (@) S @

com Rita Lobo OOZI N‘LA»?‘ MasterChef

A terceira persona é Maria Clara (figura 18). Com 9 anos, Maria utiliza as redes sociais,
mas nao acompanha influenciadores. Sua mae, Joana (figura 19), a incentiva a se alimentar de
forma mais saudavel oferecendo uma recompensa. Porém, aos fins de semana, ndo abre mao
deir a um fast food.

Figura 17
Publico B, Karla

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.
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MARIA CLARA

9 anos, estuda de manh3, gosta de
jogos, come poucos legumes

Figura 18
Publico A, Maria Clara
Fonte: Elaborado pelas Redes,Sticials ve®
autoras. Fotos: Freepik. Culinaria
Saudavel )

Tempo em familia o @ ®

MARCAS
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BTS

Maria tem 9 anos e estuda de manha em
um colégio particular. Mora na cidade do
Rio de Janeiro com seus pais, Joana e
Roberto, e tem um irmao mais novo
chamado Lucas. E uma aluna mediana,
gosta de desenhar, assistir filmes e jogar. £
muito fa de K-Pop, principalmente da
banda BTS. Possui seu proprio smartphone
onde acessa o Instagram, Youtube, TikTok
e alguns jogos, como The Sims mobile e
Hay Day.

Seu pai trabalha o dia todo e sua mie é
dona de casa e responsavel pelo preparo
das refei¢des diarias da familia. Seus pais
tentam incentivd-la a consumir legumes,
frutas e verduras, mas Maria s6 come
alguns, como batata, cenoura, maca e
tomate. Ela esta disposta a experimentar
novos alimentos apenas se houver alguma
recompensa envolvida.

Aos finais de semana, costumam comprar
hambdrgueres em fast foods, sendo que
tém preferéncia por aqueles
estabelecimentos que possuem lanches
com brindes, pois Maria gosta de
coleciona-los.

JOANA

37 anos, casada, mora na cidade do
Rio de Janeiro e tem dois filhos

Redes sociais °
Culinaria se®e
Saudavel ce ®

Tempoem familia o @ @ @ @

MARCAS

Joana tem 37 anos, casada, mora na cidade
do Rio de Janeiro junto com seus dois
filhos, Maria Clara e Lucas. Responsavel
pelas refeicdes diarias da familia, tenta
cozinhar produtos saudaveis,
principalmente com legumes e vegetais,
mas aos finais de semana abre mao de ir a
um fast food.

Procura passar seu tempo livre com seus
filhos, as vezes fazem atividades ao ar
livre, mas principalmente assistem TV
(filmes) juntos ou jogam jogos de
tabuleiro. Ela ndo tem o hébito de passar
horas em redes sociais, por conta dos
afazeres domésticos, prefere conversar
pessoalmente com amigos e familiares.

Como nao tem babd nem com quem
deixa-los, leva as criancas junto quando
vai ao mercado. Possui um acordo com os
filhos no qual cada um tem direito a um
item de compra, ndo mais que isso.

Figura 19
Publico B, Joana

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.

A quarta persona é o Joao (figura 20), um menino de 8 anos que gosta de assistir
desenhos animados e aprendeu a comer de forma saudavel por influéncia de seu pai, Alberto
(figura 21). Alberto gosta de se arriscar na cozinha, preparar refeicdes a partir de videos do
YouTube e de passar tempo em familia. Assiste ao Masterchef quando fica acordado até tarde da
noite e é usuario do iFood nos finais de semana.
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8 anos, Paulista e tem o costume de
Figura 20 consumir legumes

Publico A, Joao

Fonte: Elaborado pelas Red.es’ S.OCiais se @
autoras. Fotos: Freepik. CUI'"?”‘* ®
Saudavel se ®

Tempo em familia o @ @
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COZMNA SAUDAVEL

Jodo tem 8 anos, estuda em escola
publica, e mora junto com seus pais,
Alberto e Luana, no centro de S3o Paulo.
Seus pais o incentivam a estudar e ser um
bom aluno. Gosta de se ocupar lendo
gibis, assistindo desenhos infantis e canais
de Youtube para criangas. Geralmente
pede o celular dos pais emprestado para
assistir aos seus desenhos e videos.

Seu pai trabalha majoritariamente no
periodo da manha e sua mae periodo
integral, quando ambos ficam ausentes na
casa, Alberto o leva na casa de sua avd,
que mora no mesmo bairro, onde
aprendeu a gostar de produtos saudaveis.

Seu pai prepara refei¢Ges variadas,
saudaveis e ndo saudaveis, o incentivando
sempre a experimentar novos alimentos,
porém Jodo opta muitas vezes, por sucos
naturais, verduras e legumes. Prefere
observar seus pais cozinhando do que
participar do preparo.

MARVEL

ALBERTO

39 anos, casado, mora no centro da
cidade de S3o Paulo, e possui um

filho
Redes sociais L)
Culinaria se
Saudavel )

Tempo em familia o @

MARCAS

©S0CoD

Alberto tem 39 anos, é casado, possui um
filho de 8 anos chamado Jodo e mora no
centro de S3o Paulo. E professor de
historia em uma escola particular onde
ensina majoritariamente nos periodos da
manh3, tendo suas tardes livres para
preparo das aulas.

N&o possui muitos conhecimentos na
cozinha mas gosta de se arriscar e preparar
receitas seguindo as instru¢des de videos
no YouTube, nem sempre utilizando
alimentos saudaveis. Gosta de
experimentar novos alimentos e incentiva
sua familia a fazer o mesmo. Curte passar
um tempo em familia e, sempre que
possivel, se reline com a mesma nos
momentos de refei¢do, seja na mesa ou
em frente a televisdo. Utiliza o iFood em
alguns finais de semana, pois nao resiste a
comida japonesa.

Ajuda seu filho nos estudos e tenta
incentivar-lo a participar do preparo de
refei¢des porém, nao obtém muito
sucesso. Quando estd acordado até tarde
corrigindo atividades assiste o Masterchef,
mas normalmente se atualiza pelas redes
sociais, como Facebook, Instagram e radio.

@

MasterChef

Figura 21
Publico B, Alberto

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Fotos: Freepik.
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2.5 MARCA
2.51 Naming

Uma marca é uma promessa. Assim como com os influenciadores, os individuos se
apaixonam pelas marcas, confiam e sao fiéis a elas. As marcas se comunicam de modo virtual,
ou seja, para a mente e o coragdo, enquanto sua identidade visual é tangivel e se comunica
para os sentidos (WHEELER, 2008).

O nome certo, segundo Wheeler (2008, p. 56), “é atemporal, nao cansa, é facil de dizer
e memorizar, representa alguma coisa e facilita as extensées da marca. Seu som tem ritmo.
Ele é fantastico no texto de um e-mail e no logotipo”. De acordo com a autora, um nome deve
possuir as seguintes qualidades: comunicar a esséncia da marca; ser Unico; facil de lembrar e de
pronunciar; permitir que sejam criadas extensées de marca futuramente; poder ser registrado;
possuir conotacdes positivas e, por fim, possibilitar a representacdo grafica através de um
logotipo e na arquitetura de marca. Com base nessas definicdes e nos insights das sessdes de
brainstorming, iniciamos o processo de naming.

Foram criadas também as submarcas ou marcas filhas, constituindo a arquitetura
de marca do projeto. A arquitetura de marca pode ser definida como a “hierarquia das varias
marcas existentes dentro de uma Unica empresa” (WHEELER, 2008, p.50). A autora acrescenta
que nomes que fazem sentido para o projeto e sdo consistentes para a arquitetura da marca
facilitam a compreensao e a tomada de decisao do consumidor.

Diante disso, para dar nome a marca mae ou marca principal do projeto, utilizamos
como base a expressao 'mdo na massa' e substituimos a palavra 'mao’ por 'mamao’, criando
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o0 nome “Mamdo na Massa”. Sua pronuncia é semelhante a expressao original por possuir o
mesmo sufixo, permitindo que o publico faca esta associacao. Além disso, a palavra 'mamao’,
por designar uma fruta, representa a alimentacao saudavel.

Por ser tratar de um trocadilho, carrega um carater divertido. O significado da
expressao original é de iniciar uma atividade ou colocar algo em pratica, relacionando-se com o
objetivo das agdes projetuais: incentivar criangas a cozinhar.

Para construir uma arquitetura de marca sustentavel com possiveis expansoes futuras,
optamos por utilizar o mesmo conceito, partindo de expressdes que se relacionam com a
proposta e com o objetivo de cada uma delas. Sendo assim, os nomes das marcas filhas séo:
Mamdo com Acucar, Receita na Manga, Falando Abobrinhas e Noz na Cozinha. Cada marca filha é
referente a um quadro do canal do YouTube, abordados mais a frente.

2.5.2 Identidade visual

Identidade visual é a combinacgdo de elementos visuais como nome, ideia, produto,
empresa e servico (PATEL, 2020). A combinacgdo das cores, tipografias, formatos ou frases, como
o slogan ou a tagline, possuem o papel de facilitar a memorizacdo das pessoas sobre a marca.
Todas essas associacdes visuais precisam demonstrar logo de inicio sua identidade e missao.

Deste modo, as melhores identidades de marca permitem a singularizacao de seus
produtos e suas ideias a partir de seus altos niveis de memorizacao, autenticidade, significacao,
diferenciacdo, sustentabilidade, flexibilidade e valor (WHEELER, 2008, p. 14).

O logotipo, por sua vez, pode ser definido como uma palavra ou expressdo composta
por determinada fonte tipogréfica, normalmente acompanhada por um simbolo, formando
uma assinatura visual. Este precisa ser obrigatoriamente distintivo dos demais, mas também
duravel e sustentavel (WHEELER, 2008).

Os melhores logotipos sdo compostos por fontes tipogréficas escolhidas considerando
nao somente a forma de cada letra, mas também o conjunto das mesmas. Estas formas
podem ser modificadas, redesenhadas e manipuladas para expressar a personalidade e o
posicionamento da marca (WHEELER, 2008).

A partir disso, recorremos ao lettering para criar os logotipos do projeto. Segundo a
designer e ilustradora especializada em lettering e design de tipos, Martina Flor (2018),

[...] o termo lettering refere-se a uma expressao Unica, personalizada, feita
para uma certa aplicacdo, combinando formas e elementos gréficos, tais
como cor e textura, de modo a transmitir um conjunto de atributos, uma
mensagem ou uma ideia (FLOR, 2018, p. 12).

O lettering possui diversas aplicagdes, dentre elas, é comumente utilizado no branding
como forma de criar marcas com identidades Unicas e comunicar os atributos e valores
relacionados a elas. O design da composicdo, portanto, é influenciado por fatores como
legibilidade, reducéo e facil reconhecimento (FLOR, 2018). E possivel conferir os esbocos de
todas as marcas do projeto nas figuras 22 a 25.

Figura 22
Esbogos da marca mae

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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Figura 23

Esbocos da marca mae
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Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Figura 24

Esbocos das marcas
filhas, Falando
Abobrinhas e Mamdao
com Aglcar

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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Figura 25

Esbocos das marcas
filhas, Receita na Manga
e Noz na Cozinha

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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A partir dos esbocos apresentados nas figuras anteriores desenvolvemos os logotipos
no software vetorial. Apds alguns testes com os tipos de letras e estilos chegamos na
composicao final (figura 26).

Figura 26

Marca mae: Mamdo na
Massa

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Figura 27

Marca filha: Receita na
Manga

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Figura 28

Marca filha: Noz na
Cozinha

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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Figura 29 -
AU
Marca filha: Falando i\
Abobrinhas
4 s Figura 31
Fonte: Elaborado pelas 4 b=t 9
autoras. o ' n | Arquitetura de marca

Fonte: Elaborado pelas

autoras.
ReCeifa Nozna ,Falando Mamio
namanga Cozinha A3 A%UtaR
Figura 30 a m a o
Marca filha: Maméo com
Actcar
2.5.3 Paleta de cores
Fonte: Elaborado pelas
aUtoraS . . S . . z . .z . re
A partir do painel semantico de alimentos saudaveis, como ja mencionado, extraimos
e a paleta de cores. A paleta escolhida (figura 32) é composta por sete cores, em sua maioria
saturadas e com diferentes matizes, tanto em virtude da gama de frutas e legumes presentes
) ) ) ) ) ) no painel, quanto da necessidade de se utilizar de uma abordagem divertida e atraente para as
Para manter e reforcar visualmente a hierarquia da arquitetura de marca, diferenciando criancas
as marcas filhas da marca mae de modo a atribuir a ela maior destaque, definiu-se que a marca
principal deve sempre ser utilizada com contorno colorido, de acordo com a paleta de cores
do projeto, e com as letras em branco. As marcas filhas, por outro lado, devem ser apenas Amarelo Azul Gelo
preenchidas (figura 27 a 30). e oot e pa
Nas versodes finais vetorizadas, tanto na marca mae quanto nas marcas filhas, Laranja Roxo
observa-se com clareza a diferenca entre as letras que se repetem. Ademais, todas as letras HEX  #RTIS HEX  #4cigdc Figura 32

RGB 2441370 RGEB 762476

CMYK 067790 . CMYK 721003836

foram desenhadas com o intuito de encaixarem umas nas outras, proporcionando diversao
e assemelhando-se a caligrafia de criancas de 8 a 10 anos por conta da irregularidade e
desalinhamento.

Paleta de cores

Azul Classico Fonte: Elaborado pelas
HEX #1d4556

RGB 2969150 autoras.
CMYK 998560

Rosa

HEX  #ef495c
RGB 739792
CMYK 087560

Verde

HEX ~ #60a644
RGB 96166 68
CMYK 62131001
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Figura 33

Tipografia RooneySans
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Fonte: Adobe Fonts

As principais cores da paleta sao: amarelo, laranja, rosa e verde. As demais — o azul
gelo e o roxo - sdo cores secundarias e, por isso, foram utilizadas em algumas aplicagdes para
garantir o contraste e a boa legibilidade dos elementos.

As cores verde, amarelo e laranja correspondem a uma composicdo andloga (figura
32), a qual consiste em duas ou mais cores lado a lado no circulo cromatico. Ao mesmo tempo,
as cores laranja, verde, azul classico e rosa formam uma composicao quadratica, ou seja,
constituida por quatro cores espagadas igualmente. Além do mais, verde e rosa sao cores
complementares, dispondo-se em lados opostos do circulo cromatico (FRASER; BANKS, 2007).

2.5.4 Tipografia

A tipografia conduz uma identidade eficaz que deve dar apoio a estratégia de

posicionamento e hierarquia da informacao, a qual precisa ser flexivel e facil de usar, bem como

apresentar boa visibilidade, legibilidade e leiturabilidade (WHEELER, 2008).

The quick brown fox jumps
over the lazy dog.

RooneySans Medium

The quick brown fox jumps
over the lazy dog.

RooneySans Regulor

The quick brown fox jumps
over the lazy dog.

RooneySans Bold

The quick brown fox jumps
over the lazy dog.

RooneySans Heavy

A fonte RooneySans (figura 33) foi utilizada em diferentes pesos. Os pesos bold e heavy
foram utilizados em titulos e palavras-chaves com o intuito de atribuir destaque e captar a
atencdo do usudrio. Os pesos medium e regular, foram utilizados em textos institucionais
longos.

Tl‘le quif.k LrﬂW“ {-Dx ij's ovey Figura 34
the lazy dog.

Tipografia Verveine

Fonte: Adobe Fonts.

Verveine

A fonte Verveine (figura 34) simula a caligrafia manual de uma crianca, irregular
e desalinhada, utilizada principalmente nos subtitulos do e-book. Ambas as fontes sao
arredondadas e possuem carater humanista e divertido.

2.5.5 Iconografia

Para a iconografia do projeto, optamos por criar icones que fossem semelhantes
a desenhos ou rabiscos. Sendo assim, os icones possuem linhas irregulares e elementos
disformes.

No e-book, foram utilizados icones com caracteristicas visuais diferentes para
diferencia-los entre clicaveis e ndo clicaveis. Os icones clicaveis (figura 35) estao localizados
na parte superior direita da plataforma, representando o sumario (lista) e a ferramenta de
pesquisar palavras (lupa). Os icones néo clicaveis sdo aqueles que representam as informacdes
das receitas (figura 35), sendo eles: tempo de preparo, porcdes (ou rendimento) e utensilios
necessarios para realizar a coccao (fogdo ou forno).
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Icones clicdveis:

Ir para o video Pesquisar palavras
Figura 35
{cones clicéveis e ndo
clicaveis
Fonte: Elaborado pelas icones nio cliciveis:

autoras.

B £ &

Utilizamos de cores diferentes, preto para os que fazem parte da receita, e rosa para
os clicaveis. Além disso, foi necessaria a utilizacdo de textos para acompanhar os icones ndo
clicaveis, garantindo a compreensao clara da mensagem.
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2.6 A(;AO PROJETUAL
2.6.1 Canal do Youtube

Conforme evidenciado pelas pesquisas citadas no Capitulo 1, as criancas da geracdo
alpha sao grandes consumidoras de videos da plataforma YouTube e fortemente influenciadas
pelos youtubers ou influencers. Tendo em vista esse fendbmeno, propusemos, como uma das
acoes projetuais, a criacdo de um canal no YouTube de culindria saudavel e pratica para o dia a
dia, apresentado por um influenciador ou uma celebridade teen com a qual o publico-alvo do
projeto se identifica.

Como foi apontado, os influenciadores compartilham sua vida com o publico, que
passa a criar intimidade com os mesmos, desenvolvendo confianca e engajamento, tornando-
0s, assim, uma influéncia para este nicho (D’ANGELO, 2017).

A partir do Modelo para o Comportamento Saudavel de Ludden e Hekkert (2014),
compreende-se que as acdes projetuais propostas abrangem todas as suas etapas, sendo elas:
sensibilizacdo, capacitacdo, motivacao e atenuacgao gradual. Dessa forma, planejamos diversos
conteudos para o canal, visando atender todos os objetivos do projeto organizando-os em
quadros.

O primeiro quadro chama-se Mamdéo com Agticar, pois nele serao realizadas receitas
saudaveis e rapidas, de facil preparo e que possam ser feitas pelas criancas, de modo que o
conteudo se relacione diretamente com o significado da expressao.

O segundo quadro, Receita na Manga, trata-se de quests ou desafios, divulgados
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através do Instagram e da pdagina inicial do canal. Os seguidores e inscritos devem realizar o
desafio que pode ser, por exemplo, incluir determinado ingrediente na refeicdo ou prepara-
lo de determinada maneira. Em seguida, devem fotografar e postar no Instagram utilizando a
hashtag #ReceitaNaManga.

Tendo em vista a proposta do segundo quadro, o nome Receita na Manga é uma
adaptacao da expressdo 'carta na manga' usada para referir-se a truques ou estratégias
escondidas nos jogos de carta, nos quais ter uma estratégia ainda nao utilizada pode garantir a
vitdria. Este nome foi adotado para o quadro dos desafios pois, como é um quadro semanal, o
inscrito deverd estar sempre preparado para o préoximo, inovando a cada semana.

O terceiro quadro, Noz na Cozinha, é voltado para a familia. Trata-se de receitas para
serem feitas em momentos especiais, incentivando a reunido familiar e criando momentos
e memorias. Neste caso, para a criacdo do nome, aproveitamos da semelhanca entre a
sonoridade do pronome pessoal da primeira pessoa do plural 'nés' e a fruta 'noz', remetendo
a unido de pessoas. Assim, adicionamos também o cendario no qual essa reunido devera
acontecer, resultando em Noz na Cozinha.

O ultimo quadro, Falando Abobrinhas, diz respeito a live streams. Serao realizadas trés
lives por més e com trés receitas por live. Os inscritos poderao enviar suas receitas por meio do
Instagram, postando a foto e o preparo na legenda do post.

A expressao Falando Abobrinhas foi escolhida pois, por tratar-se de um contetido
ao vivo, o publico podera conversar com o influenciador pelo chat sobre quaisquer assuntos
durante o preparo da receita. A expressdo significa falar asneiras, bobagens e coisas sem nexo.

Tendo em vista este significado, julgamos condizente com o projeto e adequado para o publico

infantil.

As receitas enviadas serdo avaliadas por profissionais de gastronomia e/ou nutricéo,
e aquelas selecionadas serao reproduzidas ao vivo pelo influenciador, com créditos atribuidos
aos autores. As receitas realizadas nas lives contardo sempre com diferentes dificuldades
(facil, média e dificil), alcancando todas as criancas, independente do seu nivel de habilidade
na cozinha. Além disso, serdo reunidas em um livreto, em e-book interativo e em um livro
impresso. Dessa forma, a cada live serao realizadas uma receita facil, uma média e uma dificil,
sendo que uma delas serd uma sobremesa, resultando em 3 sobremesas no final do més, uma
em cada médulo.

A influéncia dos programas televisivos de alimentacao, de acordo com Déria, em
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texto de Bueno, 2016, é eficaz enquanto fonte de inspiracéo, pois estes programas ndo tem
o propésito de educar. E essencial, para a eficacia do projeto, que exista uma interacdo entre
oinfluencer e o publico através das plataformas mencionadas. Por conseguinte, o publico é
influenciado positivamente a colocar a mao na massa e reproduzir as receitas demonstradas
pelo influencer, ao sentir que estao interagindo.

Quanto as pecas visuais do YouTube (figuras 36 a 38), a thumbnail ou capa do video é o
primeiro contato do usudrio da plataforma com o conteudo do canal. Uma boa thumbnail pode
fazer a diferenca na decisao de clicar para assistir o video. O volume de texto deve ser pequeno,
nao sendo maior do que algumas palavras, resumindo o conteudo do video e diferindo de
seu titulo. As imagens utilizadas, em sua maioria, sdo frames do préprio video ou fotos do
apresentador ou youtuber, dependendo da abordagem e do tipo de conteido (AMARAL, 2018).

Aprendendo %u'EaR
a fazer:

MASSA

Figura 36

Thumbnail do quadro
Mamdo com Agucar

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Foto: Freepik.
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Figura 37

Thumbnail do quadro
Receita na Manga

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Foto: Freepik.

Figura 38
Capa Youtube

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Foto: Freepik.

L) e *7
mao R
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2.6.2 E-book interativo

Escolhido como a principal acdo projetual, o e-book é um produto digital, interativo
e de facil acesso, que pode ser acessado tanto através do smartphone quando do desktop.
Além do mais, é um produto de publicacdo periédica e imprimivel, fatores estes que levaram a
criacdo de dois outros produtos: o livreto e a versao impressa do e-book, que serdo abordados
mais a frente.

O e-book interativo é composto por nove receitas, todas enviadas pelos inscritos e
realizadas pelo influenciador durante as lives. Optamos por utiliza-lo desta forma para que
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os inscritos que ndo conseguiram acompanhar ao vivo terem acesso ao contelddo de forma
simples, sem a necessidade de assistir toda a transmissao posteriormente.

Seu conteudo é dividido em trés médulos, facil, médio e dificil, cada um representado
por um personagem que indica um nivel de habilidade na cozinha (figura 39).

Médulo 1 - Facil Médulo 2 - Médio Médulo 3 - Dificil

Mate oni Shimi

O e-book possui a seguinte estrutura: capa, nome das pessoas que enviaram suas
receitas, introducao, teste 'quem mais se parece com vocé?', médulo facil, médulo médio e
maodulo dificil. E importante ressaltar que as versées impressas do mesmo sofrerdo algumas
alteragdes no layout e no design por se tratarem de produtos graficos.

Para garantir que todos os usudrios tenham a mesma experiéncia, optamos por
desenvolver uma plataforma online para a exibi¢do do e-book, com base na metodologia para
criacdo de interfaces digitais centrada no usuario proposta por James Garrett (2010).

No plano estrutura descrito por Garrett (2010), foram elaborados fluxos de navegacao
(figura 40) para estruturar os possiveis caminhos que o usudrio pode seguir ao interagir com a
interface e as funcionalidades da plataforma. Esta parte do processo também corresponde a

Figura 39
Personagens

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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etapa de prototipacao do método de Design Thinking (VIANNA et al., 2012).

¥ palawra

Facebook, Instagrar e Youtube (irk extemo)

A navegacao nao é linear, ou seja, 0 usuario nao precisa necessariamente realizar
a primeira receita do primeiro moédulo para realizar a segunda ou a terceira. Sendo assim, o
usuario que se identificar com o personagem 2 (Oni), por exemplo, iniciara sua jornada no
segundo médulo, podendo voltar e realizar as receitas do médulo 1 e também avancar para o
maodulo dificil assim que acabar as demais receitas. Além disso, a ferramenta 'buscar palavras'

garante que o individuo consiga procurar o que deseja sem precisar navegar por todas as
B e e paginas.

A etapa seguinte, denominada plano esqueleto, define como as funcionalidades se
apresentarao ao usuario. Ou seja, diferente do plano anterior, o plano esqueleto estabelece

qual forma determinada funcionalidade assumira (GARRET, 2010). A partir disso, elaboramos o
wireframe a fim de ilustrar layout, tanto do e-book quanto da interface (figuras 41, 42 e 43).

[X] @ Buscar por palavras —

Figura 40

Fluxo de navegacéo

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Titulo Figura 41

Wireframe - Pdgina com
os personagens

( Titulo Titulo Titulo >
e —— D D ——— P — ——— LG A Fonte: Elaborado pelas
consectetur adipiscing clit. consectetur adipiscing elit. consectetur adipiscing lit.
Phasellus semper et eit nec Phasellus semper et eift nec Phasellus semper et eift nec autoras.
molestie. sapien. molestie. sapien. molestie. sapien.
Lorem Lorem Lorem
Ipsum Ipsum Ipsum ¢
_ Ver receitas Ver receitas Ver receitas
(Recainc | o oviteo moyounle (NSO (o) e [ e oy o] | @
| RIS ®

Na primeira vez em que o usuario interagir com o e-book, deverd ler a introducao e
seguir para a pagina seguinte, ler a descricdo de cada um dos personagens e descobrir com
qual ele mais se identifica, de acordo com suas habilidades culindrias. Em seguida, devera clicar
no botéo 'ver receitas' correspondente ao personagem escolhido, que o levara para as receitas
adequadas ao seu nivel de conhecimento na cozinha. Caso ndo seja sua primeira vez visitando
0 e-book, o usuario poderd navegar através do sumario e ir para a receita ou médulo que
desejar.
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= ® G

. Ir para o video
Titul
Figura 42 tulo
Wireframe - Pdgina de
receita X Ingredientes Passo a passo
< X >
. - Lorem ipsum dolor Lorem ipsum sit amet, consectetur adipiscing elit.
Fonte: Elaborado pelas D< - Lorem ipsum dolor Phasellus semper et elit nec molestie. Praesent eget
autoras. s ipsum ut nunc dictum commaodo.
Integer in elit vel nulla iaculis ultrices ac eget sapien.
Nulla bibendum, eros id tincidunt sollicitudin, dui
risus laoreet nisi, nec rhoncus dui nulla non erat. ¢
®

4 .
_ Sumario
Figura 43
Wireframe - Sumario Médulo 1 Médulo 2 Médulo 3
Fonte: Elaborado pelas — Receita 4 Receita
autoras.

Receita 2 Receita 5 Receita &

Receita 3 Receita 6 Receita 9

Como o produto é voltado tanto para as criangas que ja ajudam os pais na cozinha
quanto para aquelas que nao possuem experiéncia prévia, é possivel que alguns termos
culinarios, técnicas, equipamentos, ou até mesmo ingredientes sejam desconhecidos
pelas mesmas. Desta forma, adicionamos definicoes aquelas palavras que podem nao ser
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compreendidas pelas criancas, basta clicar em cima da palavra sublinhada para que um pop-up
apareca na tela com a definicéo.

Para navegar, o usuario deve utilizar as setas dispostas nas laterais que indicam o
sentido da navegacgao. O sumario pode ser acessado em qualquer pagina por meio do icone
localizado no canto superior direito, abrindo um pop-up na tela. Utilizamos um recurso visual
na parte superior esquerda do e-book, sequéncia de 'pontinhos’, para mostrar ao usuario em
qual receita ele se encontra e quantas faltam para terminar.

Todos os textos clicaveis sequem o mesmo padréo, todos possuem sublinhado para
indicar que séo botdes e/ou links para paginas externas, como aqueles que os levam para o
canal Mamao na Massa. No canto inferior direito da plataforma é possivel encontrar icones
clicdveis que direcionam o usudrio para as redes sociais da marca. O layout final do e-book pode
ser conferido nas figuras 44 a 47.

M
'glao Arregacando as Mangas - Edigo 1 Pesquisar palavras (8]
Massa

Figura 44
Layout Final - Capa

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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Figura 45

Layout Final - Pagina com
o nome dos inscritos que
enviaram as receitas

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Figura 46

Layout Final - Pagina de
receita

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

12

am3,
F‘-“a'?sag Arregagando as Mangas - Edigdo 1

am3,
ma’%‘sag Arregagando as Mangas - Edigao 1

i O
pesqiar paass (2)

CHEF’s
desta edigao

Amélia e Anderson
Antonio e Karla
Maria (lara e Joana
Jodo e Alberto
Bruno e Rodrigo
Natalia e Armando
Jilia e Marcelo ¢
Laura e Valéria

Eter ¢ Regina ©

Pesquisar palavras @

@ Ingredientes Passo a passo
b oo S A o $ Lo PO
§ min.
+ 1caixinha de creme de leite Misture todos os ingredientes em uma tigela que possa ir
o o ao microondas e leve ao micro-ondas por 1 minuto. Retire e
& * 5 fatias de queijo mugarela Mexadenoyos
§ porsdes . . o i
Leve a0 micro-ondas por mais 30 segundos. Repita mais 5
vezes de 30 em 30 segundos, mexendo bem até o creme
ficar consistente.
Cologue sal se preferir, cubra com pléstico filme e leve 3 ¢
geladeira de um dia para o outro. Depois, & 56 servir. e
®

o
Requeijao [.::‘.*4’ »

Sumario

Figura 47

Médulo 1 Médulo 2 Médulo 3 Layout Final - Sumario.
Receita do Mate Receitas do oni Receitas do Shimi
Fonte: Elaborado pelas

Requeijao caseiro P3o de queijo de tapioca Mini pizza
autoras.

Macarrdo de micro-ondas Hamburguer com beterraba Panquecas coloridas
Bolo de tapioca Danoninho de morango Bolo de laranja

O layout do e-book é composto por elementos irregulares e fluidos, que variam de
acordo com a pagina, gerando uma composicdo divertida e atrativa para o publico infantil.
Além disso, as paginas que contém menos textos possuem fundos coloridos, alternativa
encontrada para romper com a sequéncia de paginas com fundo branco (figura 46).

Os icones situados logo abaixo do nome da receita acompanham informagoes
relevantes para aqueles que pretendem realiza-la e, por isso, devem ser um dos primeiros
elementos a serem vistos. Dentre as informacdes que podem aparecer estao: tempo de
preparo, numero de porgdes, se utiliza forno, fogao ou outro tipo de utensilio que necessite da
ajuda de um responsavel (figura 48).

Requeijao
(ﬂ\selYO Figura 48

icones das paginas de

lnﬂredieu{'es receitas.
§ min.

Fonte: Elaborado pelas
1 caixinha de creme de leite autoras.
g por;'st

5 fatias de queijo mugarela
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Figura 49

Livreto

Fonte: Elaborado pelas
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autoras.

2.6.3 Livreto

O livreto é um pequeno livro que pode ser produzido em diferentes tamanhos e
formas. Devido ao seu tamanho, é muito utilizado para divulgacdo de diversos conteidos de
forma rapida e objetiva (RIOMEGA, 2016).

Esse material é composto pelas receitas feitas ao vivo. Sendo assim, a cada live sera
disponibilizado um livreto (figura 49) contendo as trés receitas que foram realizadas. Esse
material foi projetado para que seja impresso em tamanho A4 e customizado pela propria
crianca, de modo que ela possa colori-lo como desejar e ter a experiéncia de monta-lo (figura
50).
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" Disponivel em: <http://vcalvento.com/filter/mural/A4-Zines>. Acesso em: 10 set. 2020.

Figura 50

Tutorial de como montar

o livreto (fanzine)

Fonte: VCalvento, 2015".

Figura 51

Livreto impresso

Fonte: Fotografado pelas

autoras.
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Figura 52

Leticia pintando o livreto

Fonte: Fotografado pelas
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autoras.

Como serdo varias edi¢des — cerca de trés por més —, o publico podera coleciona-los
e acessar as receitas de maneira pratica e rapida, sem precisar esperar até o final de cada més
para acessar o e-book. As instrucoes e o arquivo A4 para impressao poderao ser encontrados no
perfil do Instagram.

2.6.4 Box mensal

A Associacgao Brasileira de Comércio Eletronico (apud MARIOTTI, 2020) registrou um
crescimento de 167% no segmento de clube de assinaturas entre 2015 e 2019, chegando a
mover pelo menos um bilhao de reais por ano no Brasil, além de constatarem 800 empresas do
ramo em atividade no pais em 2018.

Visto que esse modelo de negdcio estd expandindo e evoluindo com o passar
dos anos, elaboramos uma box com plano de assinatura mensal, a partir da qual o cliente
receberd em casa o livro impresso (figura 53) das receitas realizadas nas lives do més e brindes

coleciondveis. Os brindes poderao ser utensilios ou ingredientes para a realizacdo das receitas,
com parcerias de fornecedores e patrocinadores.

O livro impresso seguird o mesmo layout do e-book, porém, com algumas adaptacoes,
como a presenca de uma pdagina de sumario no inicio e um glossario no final para a consulta de
palavras e termos desconhecidos pelo individuo. Além disso, possuirad c6digos QR para o rapido
acesso ao canal do YouTube e/ou lives e videos.

Esta box fornecerd ao usudrio praticidade para a execucao das receitas, além de novas
experiéncias através das jornadas de aprendizagem, mantendo uma 6tima conexao com o
cliente.

2.6.5 Instagram

O Instagram possibilita acompanhar o dia a dia de amigos, conhecidos e
principalmente de famosos, youtubers ou influenciadores digitais que usam essa plataforma
como ferramenta de trabalho. A producao e a publicacdo de contetido de forma periédica

2 Mockup disponivel em: https://mockups-design.com/free-square-book-mockup/. Acesso em: 10 set. 2020.

Figura 53
Mockup livro impresso

Fonte: Elaborado pelas
autoras”.
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fazem com que os seguidores sintam-se préximos dos influenciadores.

O perfil referente ao projeto é um dos principais meios através dos quais o publico
podera interagir com o influenciador, por meio de publicacdes de fotos e do uso da hashtag
referente ao desafio semanal.

E importante ressaltar que, segundo os termos de uso do Instagram™, é necessario ter
a idade minima de 13 anos para se cadastrar na plataforma. Por conta disso, os pais das criancas
ou outro responsavel com idade superior a 13 anos devem realizar as publicacdes.

As seguintes imagens (figura 54 e 55) exemplificam como serdo os layouts das
publicacées. Elas seguem a identidade visual com a presenca de formas irregulares, cores
saturadas e tipografia com boa legibilidade.

Figura 54
Post: desafio semanal
Fonte: Elaborado pelas Acesse o link

autoras. Foto: Freepik. na descrigdo e
bora colocar a

mao na massa!

118 B INSTAGRAM. Termos de uso. 2020. Disponivel em: https://www.facebook.com/help/instagram/581066165581870.
Acesso em: 25 set. 2020.

PIZZA!

Acesse o link na descri¢ao
e prepare esta receita.

Figura 55
Post: desafio semanal.

Fonte: Elaborado pelas
autoras. Foto: Freepik.

Os posts sdo uma das principais formas de divulgacdo do desafio semanal, além do
envio de mensagens através da pagina inicial do canal. A descricao da imagem contera as
informacdes necessarias para instruir o publico, como a hashtag que devera ser utilizada, a data
limite para publicacao das imagens e a cessao de direitos autorais.

Compreende-se que, ao participar do desafio, o inscrito estara cedendo seus direitos
sobre a fotografia produzida para que assim seja divulgada no video. Os videos divulgarédo as
fotos publicadas pelo inscrito, o 'arroba’ e a cidade/estado onde mora.

2.6.6 Teaser

Idealizamos um teaser para o canal utilizando a técnica de stop motion fotografico,
conforme representado no storyboard (figuras 56 e 57). No video, as sementes de mamao se
movem passando por diferentes cendrios da cozinha e, ao final, dispéem-se formando o logo
do projeto. Além disso, na pés-producdo, serdo adicionados a trilha e efeitos sonoros, além de
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pequenas insercdes graficas animadas e coloridas para obter um resultado mais divertido e A figura 58 representa as sementes de café 'andando’ pela cena, de forma ordenada e
atrativo para as criancas. enfileiradas, enquanto a figura 59 demonstra simplificadamente o resultado final referente ao
ultimo quadro do storyboard e fechamento do teaser.

N\

!

L

Figura 56 = Figura 58

Referéncia visual do
teaser.

Storyboard

N
Fonte: Elaborado pelas ¢
autoras. %

Fonte: Frame retirado
do video “Coffee and

Chocolate | Stop motion
na

animation””.
[
m NA
£ taovem
X
N
N
Figura 57 I>_| -
Storyboard
Fonte: Elaborado pelas
autoras.
L1 1 1
120 " SCRINKL, Margaret. Coffee and Chocolate — Stop motion animation. YouTube. Disponivel em: https://www.youtube. 121

com/watch?v=hCp9NzucPi8&ab_channel=MargaretScrinkl. Acesso em: 20 jun. 2020.



Figura 59

Referéncia visual do
lettering no final do
teaser.

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Para obtermos um resultado o mais préximo possivel do logo, deve ser realizada a
cena final do teaser ao contrario, ou seja, o logo deve ser construido com as sementes e em
seguida as mesmas devem ser retiradas, uma por uma, desmanchando-o. Na pés-producao, a
sequéncia de imagens sera invertida para obter o efeito desejado.
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C 't ]. 3 Ao serem finalizadas as etapas anteriores do método de Design Thinking (VIANNA et.
apitulo o erio. anilice e sf ideacs .
al,, 2012), imersao, analise e sintese e ideacao, avancamos para a fase de prototipacao e testes.
Vianna define o protétipo como a tangibilizacdo de uma ideia, sendo assim, é necessario

~
P RO I o I I PA‘ AO desenvolvé-lo com mais detalhes ao longo do processo (VIANNA et. al., 2012, p. 122).

Prototipos reduzem as incertezas do projeto, pois sdo uma forma agil de

abandonar alternativas que nao sao bem recebidas e, portanto, auxiliam
na identificacdo de uma solucao final mais assertiva. [...] A partir disso,
entdo, sdo criados modelos que representem o aspecto em aberto e que

viabilizem o teste. Os resultados sao analisados e o ciclo pode se repetir

y 4
inUmeras vezes até que a equipe de projeto chegue a uma solucao final em
consonancia com as necessidades do usudrio (VIANNA et. al., 2012, p. 124).

A etapa de prototipacao é essencial para o sucesso de um projeto pois simula e avalia a
assertividade da solucao desenvolvida, bem como a interacdo do usuério com o modelo criado
em diferentes contextos, fornecendo recursos para sua evolucdo e melhoria. Sendo assim,
escolhemos prototipar e testar o e-book interativo (VIANNA et. al., 2012, p. 122,).

Um protétipo pode ter diferentes niveis de fidelidade que vao desde a representacao
conceitual da ideia até a representacdo mais fiel possivel. Neste caso, produzimos um protétipo
de alta fidelidade utilizando a plataforma Adobe XD para elaborar a interface digital (VIANNA
et.al.,, 2012, p. 123). Ja o e-book em si foi elaborado no software de diagramacdo InDesign pois
este é focado na edicdo de textos, seja para um produto grafico ou digital.

"Link da plataforma: https://xd.adobe.com/view/bc9baa54-4787-47ff-8d59-05a2c4e48e5e-
e9c8/?fullscreen&hints=off.
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3.1 TESTES COM USUARIOS

Steve Krug (2014) define testes de usabilidade como “observacdes de uma pessoa de
cada vez tentando usar algo [..] para executar tarefas comuns a fim de que se detectem e se
consertem as coisas que o confundem ou os frustram” (KRUG, 2014, p. 111).

O mesmo autor afirma que esses testes sao qualitativos, ou seja, o objetivo principal é
aprimorar o produto por meio da identificacdo e reparo de problemas de usabilidade (KRUG,
2014, p.117).

Segundo Nielsen (2000), apenas um usudrio para a realizacao de testes e coleta de
dados ja é suficiente para a obtencao de insights e para prosseguir com o desenvolvimento do
produto; assim, afirma que “apds o quinto usuario, vocé esta perdendo seu tempo observando
as mesmas descobertas repetidamente, mas ndo aprendendo muitas coisas novas” (NIELSEN,
2000). Portanto, optamos por efetuar cinco sessées de testes, além do teste piloto.

O teste piloto pode ser definido como uma espécie de 'teste do teste’, ou seja, o
foco néo é avaliar o produto em design, mas sim se a maneira como o teste foi estruturado é
adequada e funcional. No nosso caso, avaliamos se as perguntas que iriamos fazer ndo estavam
induzindo o usuario a tomar determinada acéo, ou se a plataforma escolhida oferecia todos os
recursos necessarios.

Para realizar os testes selecionamos criancas entre 8 e 12 anos que utilizam
smartphone, préprio ou dos pais, e que possuem redes sociais.

Por causa da quarentena, em decorréncia da pandemia do COVID-19, os testes foram
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realizados de forma remota por meio da ferramenta Google Meet. Durante os testes, pedimos
para que os usuarios compartilhassem a tela de seu dispositivo para realizar o teste de
usabilidade, e que ligassem a camera para realizar o teste de primeiras impressoes.

Para a realizacdo de testes com o usudrio, produzimos um roteiro prévio no qual foram
elencados: os testes que seriam realizados, 5 second test e usability test'®, as atividades que os

usuarios deveriam realizar, a definicdo da ferramenta que seria utilizada e o tempo de execucgao.

O roteiro pode ser encontrado no Apéndice B - Roteiro de testes.

Com base em Krug (2014, p. 123), estruturamos os testes da seguinte maneira:
iniciamos, de acordo com a definicdo do autor, com as boas vindas, ou seja, explicamos como
o teste iria funcionar e o que seria avaliado. Em seguida, fizemos algumas perguntas pessoais
para conhecer um pouco mais sobre os interesses dos usuarios. Apds essa etapa, partimos para
os testes.

Realizamos o 5 seconds test primeiro pois é um teste de primeiras impressoes no qual
0 objetivo é captar a reacao dos participantes acerca da forma e composicdo visual do produto.
Como é um projeto voltado para criangas, o teste se mostrou muito importante para avaliar os
elementos visuais, cores, tipografias e formas (WHITENTON, 2018).

Com este tipo de teste, vocé mostra o estimulo por 5 segundos (ou por
outro curto periodo de tempo). Essa abordagem é melhor para capturar
com precisdo a 'reacdo instintiva' das pessoas. 5 segundos de tempo de
visualizacdo é muito curto para ler uma cépia ou perceber detalhes como
fontes ou cores especificas, mas é o suficiente para formar uma impressao
que reflete com precisédo o estilo visual (WHITENTON, 2018, traducdo
nossa)".

Para executar esse teste pedimos para que o usudrio ligasse a camera de seu
smartphone para avaliarmos suas expressdes, reacoes e tom de voz durante a apresentacao de
alguns layouts do e-book. Apds alguns segundos de exibicao dos designs, pedimos para que
falassem o que acharam. Enquanto davam seu feedback, n6s anotamos as palavras que usaram
para definir cada uma das paginas apresentadas.

Quanto ao usability test, decidimos testar as funcionalidades principais do e-book;
entao, foram definidas algumas tarefas que os usudérios deveriam realizar. Na primeira delas
os participantes deveriam ir para a padgina que apresenta os personagens, cujo titulo é 'Quem

'® Teste de 5 segundos e teste de usabilidade. Tradugao nossa.

7 “With this type of test, you show the stimulus for 5 seconds (or for another short period of time). This approach is
best for accurately capturing people’s ‘gut reaction.’ 5 seconds of viewing time is too short for reading copy or for
noticing details like specific fonts or colors, but it is enough for forming an impression which accurately reflects the
visual style”

mais se parece com vocé?1, ler todos os textos e responder com qual eles mais se identificavam.

Em seguida, os usudrios deveriam descobrir, sozinhos e sem sair da pagina em que estavam, o
significado de uma palavra sublinhada.

A préxima tarefa se referia a ferramenta de busca por palavras, a qual os usudarios
deveriam utiliza-la para verificar se existia alguma receita com determinada palavra (podendo
ser um ingrediente por exemplo) no e-book. A ultima tarefa que pedimos foi para que
mudassem de receita através do sumario, cujo icone se encontra na parte superior direita da
tela.

As sessdes de testes foram encerradas com a sondagem, momento utilizado para a
retirada de duvidas dos participantes e anotacao das dificuldades apresentadas durante o teste
(KRUG, 2014, p.124).
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3.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Os testes evidenciaram questdes relacionadas ao design do produto, mas também
relacionadas a navegacéo e usabilidade da plataforma. No geral, o feedback recebido dos
usuarios, bem como suas reacoes e percepcoes, foram semelhantes.

O layout e a composicao visual do e-book, tipografias, formas e cores, foram
bem aceitas pelos participantes, além disso, foi possivel perceber que as criancas tiveram
preferéncias por paginas com fundo colorido do que com fundo branco (figura 60).

Figura 60

Comparacéo entre
tipos de fundo

CHEF’s Fonte: Elaborado pelas
desta edigao autoras.
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Pagina de personagens

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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Figura 61

As paginas das quais mais gostaram foram as que continham as ilustracdes dos
personagens, sendo elas a capa e a com o titulo 'Quem mais se parece com vocé?' (figura 61).
Um dos usudrios respondeu que gostaria que os personagens estivessem presentes em mais
paginas pois os achou atraentes e divertidos.

Quanto aos textos instrucionais da pagina 'Quem mais se parece com vocé?' (figura
61), na qual o usuario deveria ler e descobrir com qual dos personagens ela se identificava,
de acordo com seu conhecimento culinario, as criancas nao apresentaram dificuldades para
compreender o que deveriam fazer. Elas conseguiram perceber as diferencas entre cada um
dos personagens, sendo assim, perguntamos a elas com qual se identificavam e o por qué. 50%
dos usuarios se identificaram com o Mate, ou seja, estdo comecando a aprender a cozinhar,
ajudando os pais no preparo das refeicdes. Os outros 50% se identificaram com o Oni pois ja
fizeram algumas receitas sozinhos e gostaram da experiéncia.

mna Arregagando as Mangas - Edigdo 1 Pesquisar palavras &Q
MasSa Baitay & s

Quem e parece | W\ms
com vocé?

Shimi '

Vocé também esté em

oni
HL SIS

Acho que estou pegando

Mate

No sei se levo jeito

nisso, mas quero o jeito nisso, quero busca de novos desafios
descobrir o que consigo aprender ainda mais como eu?
fazer! receitas!
| Habilidade Habilidade o o Habilidade 4 o
| na cozinha A cozinha a cozinha
~ Verreceitas Ver receitas Ver receitas ¢
4 @
(3]

Percebemos que, nos testes de usabilidade, os usuario ndo compreenderam que as
palavras sublinhadas presentes nas paginas de receitas se tratavam de botdes (figura 62). Sendo
assim, nenhum dos usudrios clicou. Ao serem questionados sobre como fariam para descobrir
o significado de alguma delas, a maioria respondeu que perguntaria para os pais, procurariam
no diciondrio ou pesquisariam no Google. Uma das criancas disse que, caso ndo conseguisse
deduzir o significado a partir do restante da receita, possivelmente desistiria.

mggsa Arregacando as Mangas - Edi¢ao 1 Pesquisar palavras G .
. Ir para o video
Requeijao
(5] Ingredientes Passo a passo k
§ min. \
* 1caixinha de creme de leite Misture todos os ingredientes em uma tigela que possa ir
: - a0 microondas e leve ao micro-ondas por 1 minuto. Retire e
+ 5 fatias de queijo mugarela Dexad novon
§ porsdes "
Leve a0 migro-ondas por mais 30 segundos. Repita mais 5
vezgerlle 30 en™SQ segundos, mexendo bem até o creme
fic{r consistente.
Coloque sal'se preferir, cubra com plistico filme e leve & i
geladeira de um dia para o outro. Depois, & s6 servir. )
3]

Também notamos que a algumas das criangas nao conseguiram compreender a
funcionalidade da ferramenta de 'buscar palavras' (figura 63). Ao pedir para que buscassem
uma receita com determinado ingrediente, um dos participantes buscou através do sumario
enquanto os demais buscaram em cada uma das pdagina, utilizando as setas nas laterais para
navegar. Apenas um dos participando utilizou a ferramenta para realizar a pesquisa.

Pesquisar palavras

s

Outro ponto importante foi que apenas alguns dos usudrios acessaram o sumario,
localizado no canto superior direito (figura 64), para navegar pelas receitas, os demais
utilizaram as setas para explorar o produto.

Figura 62

Exemplo de palavra
sublinhada que néo foi
notada pelas criancas

Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Figura 63

Ferramenta 'buscar
palavras' que nao foi
compreendida pelas
criangas

Fonte: Elaborado pelas
autoras.
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massag Arregagando as Mangas - Edigdo 1 .

Figura 64 Requeij§O [* ¥ » l

B caseiro
Sumario e setas para a

navegacao (5} Ingredientes Passo a passo
e it oo SPPT
5 min.
Fonte: Elaborado pelas @ [ Lcabanna de ceme de e o ieoanaas ¢l 38 o-ondss poE rmut. et

* 5 fatias de queijo mugarela mexa de novo.
autoras. § porsies

Leve a0 micro-ondas por mais 30 segundos. Repita mais 5
vezes de 30 em 30 segundos, mexendo bem até o creme
ficar consistente.

Cologue sal se preferir, cubra com pléstico filme e leve &
geladeira de um dia para o outro. Depois, é 6 servir.

“ 3.3 PROPOSTA DE ADEQUACAO

Com base na analise dos testes e no feedback recebido dos participantes, foi verificada
a necessidade de alguns ajustes para oferecer uma experiéncia mais prazerosa para o usuario.

Quanto ao layout do e-book, tendo em vista que as criancas gostaram da construcao
dos personagens, foi decidido inclui-los em outras paginas, sendo elas: as paginas de inicio de
cada médulo (figura 65), que passarao a conter o personagem correspondente e as paginas de
receitas.

m — Assistir Locali; Ver tod:
m“§sa Arregagando as Mangas - Edigao 1 [6) P sasicer paiavras 25 receltas

Figura 65

Nova pégina de abertura
do médulo do Oni

Fonte: Elaborado pelas

MédUlO 2 : autoras.

Receitas do oni

Nas pdginas de receitas, o personagem terd também a funcdo de assistente virtual,
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ou seja, passard a ensinar ao usudrio o significado de palavras ou termos da culinaria que sao
cruciais para o entendimento da receita (ver figura 66).

mamao; ; ;
- Assisti Local Ver tod:
() Aregacando as Mangas - Edigdo 1 (6 ) | X el 25 receitas
.
Pi ¥+
Figura 66 1Zza *
Nova pagina de receita @ Ingredientes Passo a passo
by skl S PUSPUSASUUVEN
30 min.
. . ¥ xicara de grio-de-bico cozido e Em uma tigela, misture bem todos os ingredientes e adicione
Fonte: Elaborado pelas batido 2 colheres de sopa de dgua,
2]
o 3 colheres de sopa de Em uma frigideira aquecida, despeje uma por¢io
autoras. usa fogdo * fhoola de batatay da massa, e com uma colher, espalhe a massa
X . para formar disquinhos.
+ ¥ colher de ché de fermento em ps
Deixei dourar levemente e vire o disco. Em
7 . 3 colheres de sopa de farelo seguida coloque o recheio que preferir e tampe
6 porgdes de aveia a frigideira para que o queijo derreta um pouco.
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* % colher de ché de sal

+ 1 colher de sopa de azeite

O ideal seria a criacdo de mais ilustragdes para cada um dos personagens, porém,
como ndo houve tempo habil para a elaboracao de todas, foi produzido um exemplar para a
proposta de adequacao.

Ao analisar os testes ficou claro que, apesar de alguns usuarios terem utilizado o
sumario para navegar, os demais ndo cogitaram clicar no icone. Entao, foi adicionado o texto
‘ver todas as receitas’ para assegurar o entendimento de todos. Do mesmo modo, alteramos o
texto do botao de ‘busca por palavras’ para ‘localizar palavras’, assim como a sua localizacao.

Para diferenciar os icones clicaveis dos nao clicaveis e ainda manter uma mesma linha
visual, optamos por manter as linhas e adicionamos formas circulares na cor azul gelo naqueles
que sdo clicaveis (ver figura 67).

A’ssistir
video

Figura 67
% Nova iconografia
Localizar tl:lb Ver todas
palavras as receitas Fonte: Elaborado pelas
autoras.

Também foram alteradas as cores de alguns dos elementos do layout para seguir com
as cores respectivas de cada um dos personagens, sendo elas: amarelo para o Mate, azul para o
Oni e verde para o Shimi (figura 68).

Antes:
ma{a‘?gg Arregagando as Mangas - Edigio 1 [c) Pesquis
. r—— (“
. +<4
Requeijio + ¥
caseiro ¥
@ Ingrediewtes Passo a passo
& + 5 fatas de queljo musarela
§porsees
o o gt s é Figura 68
® Antes e depois das
adequacgdes das paginas
de receita
Depois:
Fonte: Elaborado pelas
Hlﬁa'?gg Arregagando as Mangas - Edigdo 1 0 S P g, erhces autoras.
w\!m ( ++* * - '
Pizza & a0
a
5] Ingredientes Passo a passo
. s  ¥iicara de gro-de-bico cozido & Em uma tigela, misture bem todos o Ingredientes ¢ adicione .
e Lot i
TS e e e e
* ¥ colher de chi de fermento em po. paraformar dieqnlics-
B e
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Antes:
Arregagando as Mangas - Edigio 1 e W E
Figura 69 ¢
©
Antes e depois das ®

adequacbes das paginas
dos modulos

Depois:
Fonte: Elaborado pelas i
autoras. ﬂ;’i’ﬁg Arregacando as Mangas - Edigao 1 (6 ) i go Lopalies, er e

Médulo 2

Receita do oni
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CONSIDERACOES FINAIS

Foi por meio das etapas do método de Design Thinking (Vianna et.al., 2012) que
observamos a complexidade do problema da ma alimentacao infantil assim como pudemos
identificar os diferentes agentes que contribuiram para a formacao do cenario atual.

A partir das pesquisas e das entrevistas, identificamos os diferentes fatores que
estdo por tras dos maus hébitos e do aumento do indice de obesidade infantil, sendo eles:
a influéncia familiar, a falta de tempo para o preparo dos alimentos, as refeicdes cada vez
mais individualizadas e o marketing de influéncia como ferramenta para a divulgacéao de
produtos nas redes sociais. Vimos também que o design foi, e ainda é, um dos grandes
atores responsaveis por habitos de consumo, incluindo o da mé alimentacao da sociedade
hipermoderna e hiperconsumista; portanto, utilizamos seus préprios artificios para reverter
esse quadro.

Sendo assim, as acdes projetuais foram criadas com o objetivo de influenciar
positivamente os habitos alimentares das criancas, bem como promover refeicoes em familia
por meio do ato de cozinhar. Buscamos atingir estes objetivos através de produtos de design
como o e-book interativo, acao principal do projeto, canal do YouTube, do teaser de divulgacao,
do livreto customizavel e da box de assinatura mensal.

Os testes realizados foram essenciais tanto para a identificacdo de problemas na
interface, quanto para a melhoria do projeto como um todo, tendo em vista que, por meio da
proposta de adequacéo, buscamos melhorar a experiéncia e o layout do e-book adequando-o
as necessidades dos usuarios.
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O aprendizado que o presente trabalho nos trouxe foi imenso. Enxergamos que o
papel que o design exerce na sociedade vai muito além do que imagindvamos, impactando
diretamente nas nossas decisdes mesmo que nao seja nitido. Além disso, ficou evidente que
a compreensao das caracteristicas do publico-alvo é indispensavel guiar a criacdo da solucao,
desenvolvendo produtos que tenham valor para os usuarios.

Ademais, apresentamos este projeto na 32 Mostra de Inovagao e Empreendedorismo
(Motiv.se) da PUC-Campinas, promovida pela Pré-Reitoria de Extensao e Assuntos Comunitarios
(PROEXT) por meio do espago MESCLA, que ocorreu remotamente no més de setembro. Nao s
isso, nosso projeto foi um dos 20 selecionados para participar do 1° Programa de Aceleracao da
PUC-Campinas com duracgédo de seis meses e inicio no més de novembro de 2020.

Nesta proxima etapa, continuaremos aprimorando o projeto a partir da mentoria com
os profissionais da aceleradora Venture Hub, focando no viés mercadoldgico, de modo que
possa vir a se tornar um negocio ou uma startup.

Por conta da quarentena, em decorréncia da pandemia do Covid-19, os recursos
disponibilizados pela universidade ficaram indisponiveis (como os equipamentos fotograficos
e os estudios de fotografia e filmagem), sendo assim, nao foi possivel realizar o teaser que
haviamos planejado. Entretanto, gostariamos de desenvolvé-lo no futuro caso o projeto venha
a ser concretizado.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE CAMPO ON-
LINE

Perguntas para os pais

Nome (ndo serd divulgado):
Idade:

O que vocé costuma comer no dia a dia? Conte um pouco sobre sua rotina, hordrio, o que
costuma comer e por qué.

Como vocé passa tempo com seu filho? Conte um pouco do que fazem.

Vocé assiste algum programa relacionado a gastronomia ou culinaria? Por qué esse tema te
atrai?

Quando vocé vai ao supermercado, o que compra normalmente? Ja levou seu filho junto
alguma vez? Ele pediu para comprar algum produto? Conte um pouco como foi.

Como sdo os habitos alimentares do seu filho? Como vocé lida quando seu filho pede para
comprar algum alimento?

Perguntas para as criancas
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«  Nome (ndo serd divulgado):
« Idade:
« O que vocé gosta de comer? Gosta de experimentar novos alimentos?

«  Vocé ja ajudou alguém a cozinhar? Conte um pouco como foi, o que prepararam? Vocé
gostou de cozinhar? Gostaria de fazer de novo?

« O que assistiu recentemente no Youtube? E na televisdo? Ja pediu para seus pais
comprarem alguma comida que tenha visto em algum deles? Como eles reagiram?
Acabaram comprando?

APENDICE B - ROTEIRO DE TESTES ON-LINE

- Numero de participantes: de 3 a 5 pessoas que pertencem ao publico-alvo.

«  Onde: remotamente utilizando o Google Meet e gravando a tela (tanto a camera quanto a
tela do celular).

«  Duracao: de 40 a 45 minutos.

Boas vindas

Explicar como funcionara o teste, deixar claro que estamos testando a plataforma e ndo o
desempenho dos participantes, os dados nao serdo divulgados.

Perguntas pessoais

Nome, idade, o que gosta de fazer.

Teste de primeiras impressoes

Pedir para que o usuario ligue a cdmera e mostrar trés paginas do ebook (capa, personagens e

receita) e pedir para que diga o que achou.
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. “Vocé acha bonito ou feio?”

Teste de usabilidade

Pedir para compartilhar a tela, colocar o smartphone na horizontal e realizar as seguintes
tarefas narrando suas acoes (thinking aloud).

Primeira tarefa: “descubra com qual personagem vocé se identifica”

«  “Pode ler estes textos sobre os personagens em voz alta?”

«  “Qual destes personagens vocé mais se identifica?”

«  "Vocé ja ajuda na cozinha?” ou “Vocé gosta de ajudar no preparo dos alimentos?”
« "0 que vocé gosta de cozinhar?” ou “O que vocé ja cozinhou?”

Segunda tarefa: palavras sublinhadas

«  “Sevocé nao soubesse o significado da palavra consistente, que esta sublinhada, como
vocé faria para descobrir sem sair do e-book?”

Terceira tarefa: busca por palavras

«  “Como vocé faria se tivesse que buscar por alguma palavra?”

Quarta tarefa: sumario

- “Como vocé faria para encontrar outras receitas?”

Sondagem e agradecimento

Perguntar se teve alguma dificuldade, responder quaisquer perguntas que o participante
queira fazer e agradecer pela participacao.
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