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RESUMO

O objetivo da presente pesquisa foi identificar como a marca de refrigerantes Coca-Cola causa impacto na
obesidade infantil por meio das plataformas digitais. Nesse estudo, foram analisados os dez videos mais
vistos da marca no YouTube. Utilizando a Analise de Contelido, de Laurence Bardin (2011), identificamos que
os filmes demonstram alguns sentimentos atrelados. Todavia, sem qualquer incentivo a boa saude.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, a obesidade nos diferentes ciclos de vida tornou-se uma das
maiores preocupagdes de saude publica em nivel global (Salam et al., 2023). De acordo
com a Organizacdo Mundial da Saude (OMS), o numero de pessoas com sobrepeso e
obesidade tem aumentado exponencialmente, gerando impactos significativos na saude
fisica e mental dessa populagao (WHO, 2024). Este aumento esta associado a uma série
de fatores, incluindo mudancas nos padrdes alimentares, estilo de vida sedentario, e, mais
recentemente, a crescente influéncia do marketing digital da industria alimenticia (James,
2018).

O marketing digital, particularmente nas redes sociais, emergiu como uma
ferramenta utilizada pela industria alimenticia para promover produtos, muitos dos quais
ricos em acgucares, gorduras saturadas e sodio, que sao altamente prejudiciais a saude
humana quando consumidos em excesso (Aljefree et al., 2022). Essas plataformas
permitem uma segmentagao precisa de publico-alvo, alcangando por exemplo as criangas
e adolescentes com anuncios que associam o consumo de alimentos ndao saudaveis a
aspectos positivos como diversao, status social e bem-estar emocional (Tatlow-Golden &
Garde, 2020).

Criancas e adolescentes estdo particularmente vulneraveis a essas estratégias de
marketing, dado o seu estagio de desenvolvimento cognitivo, que ainda estd em formacgéao
(Smith et al., 2019). A exposicdo continua a mensagens publicitarias que promovem
alimentos ndo saudaveis pode influenciar suas preferéncias alimentares, aumentar os
pedidos de compra dirigidos aos pais e, em ultima instancia, influenciar seus padroes de
consumo desses alimentos (McCarthy 2022). Esse cenario contribui para o aumento da
prevaléncia de sobrepeso e obesidade nessa faixa etaria (WHO, 2016).

Apesar dos esforgos de algumas nagdes para regulamentar o marketing de alimentos
direcionado a criangas, muitos paises ainda carecem de regulamentagdes eficazes,
especialmente no que diz respeito aos ambientes digitais e virtuais (Ezejibuaku e Oldroyd,
2024). As estratégias de autorregulacédo adotadas pela industria alimenticia tém se
mostrado insuficientes para mitigar os impactos negativos sobre a saude das criangas,
exigindo uma reavaliagao e fortalecimento das politicas publicas (WHO, 2016).
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Nesse contexto, a comunicagdo em saude surge como uma estratégia fundamental
para contrabalangar os efeitos negativos do marketing digital de alimentos. Iniciativas de
comunicagao que promovam habitos alimentares saudaveis e aumentem a conscientizagao
sobre os riscos associados ao consumo excessivo de alimentos ultraprocessados podem
desempenhar um papel crucial na preven¢ao da obesidade infantil (Shrivastava et al, 2023).

Embora existam estudos que investiguem a influéncia do marketing digital de
alimentos na obesidade infantil, ha uma lacuna na literatura sobre a eficacia das estratégias
de comunicagdo em saude voltadas para combater esses efeitos. Poucos estudos tém
explorado como a comunicagdo em saude pode ser otimizada para proteger as criangas e
adolescentes das mensagens prejudiciais veiculadas nas redes sociais. Diante desse
cenario, o presente estudo propde-se a analisar, enquanto um estudo de caso, a
publicidade da Coca-Cola no Youtube e suas relagbes com os diferentes publicos-alvo das
campanhas e sua associagao com a obesidade nos diferentes ciclos de vida.

2 MATERIAIS E METODOS

Este estudo adotara um desenho de pesquisa qualitativo, descritivo e exploratorio,
para uma compreensdo abrangente do impacto das estratégias de marketing digital e das
intervengdes de comunicagao em saude sobre a obesidade infantil.

2.1 Populagdo e Amostra

Foram analisados os 10 videos mais visualizados da marca Coca-Cola disponiveis
publicamente na plataforma Youtube.

2.2 Coleta e Analise dos dados

A analise de conteudo das postagens foi conduzida com base em categorias
tematicas definidas, permitindo identificar padrées e temas recorrentes relacionados ao
marketing digital. Para isto, sera utilizada a analise de conteudo de Bardin (2011). Ainda,
foram utilizadas estatistica descritiva para uma caracterizacédo dos videos analisados.

2.3 Aspectos Eticos

Por tratar-se de analise de dados publicos, disponiveis na Plataforma Youtube, o
projeto foi dispensado de apreciacdo por um CEP, conforme resolugdes 466/2012,
510/2016 do CNS, bem como a Lei 14.874 de 2025.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nove dos dez videos analisados recorrem a valores comunitarios e afetivos
(amizade, familia, celebracédo) como fio condutor da historia, criando-se um cenario de
“‘magia” ou “felicidade compartilhada”. Tal énfase no pathos é consistente com analises de
marketing de bebidas agucaradas que identificam emocgao, nostalgia e pertencimento como
gatilhos de consumo (Harris, 2019).

A temporalidade festiva domina o corpus textual analisado, no qual quatro videos
(40 %) abordam o Natal; um (10 %) associa-se a Copa do Mundo; e outro (10 %) faz
promocgao de fim de ano no Brasil. Nas pegas natalinas, figuras de “papai-noel coletivo” e
gestos de altruismo substituem argumentos sobre o produto, reforcando a criacdo do
‘momento Coca-Cola” (Ferreira, 2021).
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Dois videos (20 %) empregam endorsers musicais para engajar nichos de fas
(“FanFeat”, “RealMagic — Janhvi Kapoor”). A literatura demonstra que endossos desse tipo
ampliam lembranga de marca e intengdo de compra, sobretudo entre jovens (Knoll, 2017).
O video “FanFeat”, que integrou votagao on-pack para premiar cantores, exibiu a maior taxa
de curtidas por visualizagéo (0,262 %), sugerindo correlagéo entre fandom e engajamento.

Todos os videos integram paleta vermelho-branco, close-ups do liquido gasoso
e som de efervescéncia, artificios classicos para estimular respostas sensoriais (Krishna,
2013). Camera lenta (6/10) e cortes ritmicos sincronizados com a trilha (7/10) intensificam
a atencéo visual.

Mencdes explicitas a bem-estar fisico estdo ausentes. Em trés pecas (30 %) surge
alusao indireta a “saude mental” (felicidade, alivio do tédio) e, em duas (20 %), a versao
Zero Acgucar é apresentada como alternativa “mais leve”. Essa lacuna confirma achados
de que campanhas de refrigerantes minimizam riscos nutricionais e privilegiam atributos
hedbnicos (Manganello, 2012; Meiksin, 2022)°.

Apenas um video (10 %) veicula promocao rastreavel (“‘FanFeat”); hashtags
institucionais aparecem discretamente em dois (20 %). O foco desloca-se do “call-to-action”
explicito para imersao simbdlica, estratégia tipica de brand storytelling digital (Crespo,
2023).

Outro ponto a se considerar € o uso do Marketing de forma indireta e subjetiva para
a bebida. Em nenhuma peca analisada, é dito ou ordenado, o consumo da Coca-Cola
diretamente. O associativismo a bons momentos acaba por despertar, de forma subijetiva,
o desejo do refrigerante. Até mesmo, em 90% do conteudo, nem momentos classicos da
bebida sdo adicionados.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

Com base no material revisado, é possivel entender como as marcas podem, de
certa forma, sabotar a vida do cidaddo. Ao ndo serem claras no intuito de vender,
prejudicam boa parte das pessoas. A saude de muitos fica comprometida.
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