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Resumo

O trabalho integra inicial de pesquisa-dissertacdo e investiga o fendbmeno do healthwa-
shing como apropriacdo das tematicas de salde e bem-estar para promoc¢éo de marcas. O
objeto de analise ¢ o McDonald’s, sobre o qual se observa agdes de marketing e publici-
dade de causa, como o “Mc Dia Feliz” e iniciativas socioambientais que mascaram o
consumo de alimentos ultraprocessados nocivos a salde. A metodologia envolve reviséo
bibliogréfica e estudo de caso, relacionando conceitos da Comunicacdo e Salde com a
publicidade de causa. Acredita-se que essas a¢des reforcam a retorica da responsabilidade
social, enquanto ocultam questfes salutares, ambientais e trabalhistas, tornando o heal-
thwashing uma estratégia de desinformacéo, dada a producdo de sentido deturpada sobre
salde em favor de interesses corporativos, comprometendo com isso o bem-estar social.

Palavras-chave
Comunicac¢ao e Saude; healthwashing; ESG; publicidade de causa; McDonald’s.

Introducéo

Este trabalho investiga o healthwashing (Heiss; Naderer; Matthes, 2020), como
estratégia de apropriacdo das teméticas de salide e bem-estar por empresas para autopro-
mocéo, desviando a atencdo de problemas reais. Partindo do conceito de greenwashing
(Freitas Netto et al., 2020), o healthwashing € explorado como prética recorrente em se-
tores que lidam com produtos nocivos, como o alimenticio. A pesquisa analisa o caso do
McDonald’s, rede fortemente associada a venda de ultraprocessados — alimentos com alto
teor de sal, acucar, gordura e aditivos, prejudiciais a saude se consumidos com frequéncia.

Para contrabalancar essa imagem, a marca adota estratégias como a Publicidade de Causa,
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a exemplo do “McDia Feliz”, que reverte parte das vendas para instituicdes contra o can-
cer infantojuvenil, e do projeto “Receita do Futuro”, que destaca agdes ambientais e so-

ciais em detrimento das criticas nutricionais, ambientais e trabalhistas.

Metodologia

Adota-se revisdo bibliogréafica interdisciplinar nas areas de Comunicacdo e Sa-
ude, Publicidade e Marketing. O estudo parte de um referencial teérico para compreender
o0 healthwashing e, a partir de método indutivo, realiza um estudo de caso (Yin, 2001)
sobre o McDonald’s. A analise considera a inser¢do da satide e bem-estar nos discursos
sociais contemporaneos, especialmente sob a légica neoliberal e os critérios de ESG (am-
biental, social e governanca). Como o healthwashing transcende a atuagéo direta de ins-
tituicbes de saude, o foco recai sobre as escolhas discursivas da marca e seus interesses

na construcdo simbdlica de sua imagem publica.

Fundamentacao teorica

A discussdo se ancora na intersecdo entre Comunicacdo e Saude, compreen-
dendo a comunica¢do como direito essencial a efetivacao da satde publica (Araujo e Car-
doso, 2007). A salude é abordada desde concepcdes biomédicas tradicionais até definices
ampliadas, como a da OMS (1946), que inclui bem-estar fisico, mental e social, com
apoio de autores como Paim (2009) e Almeida Filho (2011). No Brasil, a satde é garan-
tida pelo SUS como um direito de cidadania e dever do Estado. A comunicagdo, nesse
campo, funciona como poder simbdlico e espaco de disputa de hegemonias (Aradjo e
Cardoso, 2007), especialmente quando apropriada pelo setor privado. Stevanim e Murti-
nho (2021) defendem a comunicacdo plena, plural e democratica como base para 0 bem
coletivo, ainda que o campo da Comunicacdo e Salude enfrente obstaculos quanto a con-
solidacdo disso como direitos efetivos.

Ja o healthwashing é caracterizado por Azevedo et al. (2024) como uma forma
de desinformacéo que ludibria o consumidor, visando impulsionar 0 consumo por meio
de discursos sobre saude. Essa estratégia se manifesta, sobretudo, pela publicidade de
causa (Pompeu, 2021; 2023; Teixeira Filho, 2025), sendo analoga ao greenwashing (Frei-
tas Netto et al., 2020), em que h& apropriacdo de causas sociais ou ambientais sem com-

promisso genuino com transformacdes estruturais.
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Considerac0es finais

Saude e bem-estar ganharam relevancia no pés-pandemia, tornando-se temas
centrais em disputas narrativas entre diferentes atores sociais. O presente estudo exem-
plifica como o McDonald’s constrdi valor simbolico ao associar suas praticas a respon-
sabilidade social, ocultando ou suavizando criticas a exploracdo de jovens trabalhadores,
a composicdo de seus produtos e a recuos em politicas de diversidade. No Brasil, a marca
ostenta avancos enquanto sua matriz global adota posturas regressivas, especialmente
apo6s mudancas politicas nos EUA.

Discutir o healthwashing implica compreender como marcas utilizam causas
nobres para reforco de imagem, priorizando interesses mercadoldgicos e minimizando
problemas reais. Ao colocar 0 consumo como solucdo para questdes sociais, essa logica
deslegitima o papel do Estado e promove uma visdo distorcida de transformacao coletiva.
Assim, a pesquisa propde o aprofundamento desse conceito como tematica emergente de

investigacao critica em Comunicacdo e Salde.
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