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PREFACIO

DIALOGOS ENTRE ENSINO,
PESQUISA E EXTENSAO

Hertz Wendell de Camargo’

Os cientistas especialistas em mapeamento genético, ar-
quedlogos e bidlogos afirmam que o cachorro foi o primeiro
animal a ser domesticado. Foi um evento unico antes do sur-
gimento das primeiras plantas cultivadas e dos assentamentos
agricolas que deram inicio ao periodo Neolitico. Outros estu-
diosos chegaram a afirmar que os cachorros ja tinham sido do-
mesticados a partir do lobo ha 30 mil anos, ainda no Paleoli-
tico. Sem controvérsias, os primeiros restos caninos datam de
15 mil anos atrds na Europa e de 12 mil anos na Asia oriental.

Ja os gatos, acreditava-se que a domestica¢@o tinha sido re-
alizada pelos egipcios ha aproximadamente 3.600 anos. Con-
tudo, descobertas recentes sugerem que a relagao entre o ho-
mem e os bichanos comeg¢ou muito antes, ha mais de 10 mil
anos. Periodo em que surgiram as plantagdes que atrairam
muitos roedores, base da alimentagdo dos gatos selvagens, e
assim, aos poucos, eles foram se aproximando dos humanos.

Hoje, o mercado pet ¢ uma das grandes tendéncias no Bra-
sil, que tem o terceiro maior mercado pet do mundo e que vem
crescendo exponencialmente nos dltimos anos. Com isso, cada
vez mais inovagdes sao desenvolvidas para atender seu publico
consumidor que continua a crescer. Com o isolamento social
decorrente da pandemia da COVID-19, o nimero de adogdes
subiu e o mercado pet foi considerado um servico essencial, po-
dendo se manter aberto, contribuindo para que tivessem um fa-

! Organizador do livro e professor do Curso de Publicidade e Propaganda / PPGCOM-UFPR
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turamento 22% maior em 2021 do que em 2020 no Brasil, se-
gundo a revista EXAME (2022). Em 2023, conforme dados da
Associagao Brasileira da Industria de Produtos para Animais de
Estimacao - ABINPET, o mercado pet movimentou R$47,01 bi-
Ihoes, divididos em 78% Pet Food, 15% Pet Vet e 7% Pet Care.

As novidades desse mercado nao param de surpreender. Hoje
é oferecido para os chamados “mamaes e papais de pet” atendi-
mento veterindrio domiciliar, plano de satde, hotel, escolinha, fi-
sioterapia, entre outros tipos de servi¢o que ajudam no processo
de humanizac¢ao dos animais para que se tornem integrantes da fa-
milia. Como integrantes de uma familia, o pet se torna um agente
de consumo, afinal, quando um animal é adotado todos os com-
portamentos e habitos da familia se transformam, especialmen-
te em rela¢do ao consumo. No momento pandémico vivido pelo
Brasil, que isolou o contato e rela¢des entre pessoas, muitos op-
taram por um relacionamento com animais para suprir essa falta.

Esse mercado tem muito a ser explorado, visto que € re-
cente o fator emocional na relagdio dos donos com seus bi-
chos, o que impulsiona o investimento tanto em inovagdes
quanto em melhorias no que ja existia, como banhos e tosas
gourmetizados que comecam a surgir. Hoje, o mercado con-
ta com diferentes meios de alcangar seu publico e manter um
relacionamento com ele. Os animais invadiram as redes so-
ciais e se tornaram até pet influencers, como exemplo, o gato
Chico do perfil Cansei de ser Gato, no Instagram, com 585k
de seguidores e dono de uma loja virtual de marca propria de
produtos para “gateiros’, como sdo chamados os fas de gatos.

Os influenciadores pet, que sao perfis criados pelos donos dos
animais e viralizam nas mais diversas redes sociais abrindo pos-
sibilidades para as chamadas “publis” de produtos pet, mantendo
a humanizagdo e a relagao afetiva td necessdria para o segmen-
to. Existe uma tendéncia de crescimento notdria nesse mercado
no Brasil nos tltimos anos, que em 2023 chegou em 3° lugar no
ranking internacional de maiores mercados pet (o Brasil é dono de
4,95% do bolo), perdendo para o EUA (43,78%) e China (8,7%).
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Este livro é produto de uma disciplina que foi aplicada on-
line na época da pandemia. A disciplina é Produgdo Inovadora
em Comunicagdo 111, do curso de Publicidade e Propaganda, que
tem como objetivo desenvolver pesquisas de mercado aplicadas.
E claro que o tema sendo os queridos animais de estimacio, os
alunos e alunas se sentiram motivados. A presenca dos alunos
de mestrado e doutorado, sob minha orientacao, do Programa
de Pés-graduagao em Comunicagdo da UFPR foi fundamental
para auxiliar na aplicagao das pesquisas e orienta¢ao das equipes.
Outra participagao importante foi a presenca dos cientistas do
SinapSense, o Laboratdrio de Inovagdo em Neurociéncia do Con-
sumo da UFPR, especialmente na ajuda nas pesquisas que envol-
veram neurociéncia e que também contribuiram com um olhar
para esse mundo dos animais como operadores do consumo. E,
por fim, a presenca dindmica dos alunos do projeto de extensao
Sinapse - Laboratorio de Consumo, Criagdo e Cultura que diagra-
maram este e outros eBooks. Deste modo, consegui provar que é
possivel juntar com criatividade e inovagao o Ensino, a Pesquisa
e a Extensao.

Boa leitura!
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0S SENTIDOS DOS ANIMAIS
NA PUBLICIDADE:
A IMAGEM ARQUETIPICA DO LOBO

Ayumi Nakaba Shibayama'
Hertz Wendell de Camargo®

Os estudos antropoldgicos do consumo caracterizam a publi-
cidade como sua principal narrativa, fendmeno com ampla circula-
¢30 na sociedade, espaco contemporaneo de criagio de novos mitos
(Rocha, 2010). Somado 2 sua velocidade de disseminacio e voragem
por linguagens de outras midias e artes, ha duas constatacdes muito
claras sobre a publicidade: a narrativa publicitaria é mais consumida
do que produtos e servicos (Idem); e a publicidade é produto de um
sistema cultural anterior a cultura mididtica - conjunto formado
por narrativas, arquétipos, ritos, temporalidades, totens e magias
(Camargo, 2011, 2013, 2020).

Por tras do criativo storytelling, muitas vezes, simpatico aos
olhos do consumidor, a publicidade nio é inocente. Entre suas es-
tratégias de conexdao com o publico estd sua capacidade de operar
com elementos do imaginario humano, especialmente arquétipos,
narrativas miticas, totens e rituais. Tais elementos figuram como
heranca do mito enquanto sistema cultural ancestral que persiste
no atual sistema mididtico (Camargo, 2011, 2013). Artes baseadas
em estruturas narrativas como o teatro, a literatura e o cinema tam-
bém constituem campos de resisténcia mitica. Sendo a publicidade
um fenémeno cultural de marcada voragem intertextual, imagética
e signica, é comum encontrarmos tracos da literatura na publicida-
de grifica ou signos do teatro e do cinema, quando a publicidade é

! Doutora Estudos Linguisticos: Linguagens, Culturas e Identidades pela Universidade Federal do
Parana (UFPR). Professora do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.

* Pés-doutorando em Antropologia pelo PPGA-UFPR. Doutor em Estudos da Linguagem (UEL).
Professor do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
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audiovisual. No caso da publicidade audiovisual, podemos dividi-la
em dois géneros conforme as estratégias de marca: local e global.
A local opera no varejo, de forma geral, apresenta uma mensagem
com signos e significantes relacionados a uma cultura particular e
possuem uma linguagem mais basica, muitas vezes, empregando o
humor em sua narrativa; e a global opera narrativas e arquétipos
universais, que podem ser compreendidos em quaisquer culturas,
ja que suas marcas possuem distribuicio mundial, sua linguagem
dialoga com o cinema e demais artes e, no geral, suas marcas per-
tencem ao mercado de luxo. E neste dltimo género de publicidade
audiovisual pelo qual esta pesquisa transita.

Este trabalho pretende explorar as representacdes do animal
por meio da linguagem cinematografica no filme publicitirio in-
titulado It’s in our nature’ [Estd em nossa natureza] criado em 2010
pela agéncia Ogilvy & Matter, de Hong Kong, dirigido pelo cineasta
francés Bruno Aveillan.

Partindo dos pressupostos da zoopoética, em um primeiro mo-
mento, que investiga a capacidade de acio do animal no contexto li-
terario, reconhecendo-o como um sujeito sensivel capaz de produzir
linguagem e pensamento; e, em um segundo momento, consideran-
do o cinema como arte que “rouba” a zoopoética da literatura e é de-
vorada pela publicidade, serao analisadas as constru¢oes de sentidos
associados aos signos visuais e verbais da presente obra. Através desta
andlise, investigamos como o filme publicitario retrata a relacio an-
cestral entre humanos e animais, explorando nio apenas a interagao
fisica, mas também a conexdo emocional e simbdlica entre as duas
espécies. S0 examinadas as técnicas cinematograficas utilizadas por
Aveillan para transmitir esses significados, incluindo o uso de ima-
gens, narrativa e metaforas visuais a partir da analise filmica.

Para tanto, a metodologia aplicada sera a Quaternidade Mitica
(Camargo, 2011, 2013), que revela a estrutura quaternaria da narra-
tiva filmica na qual os animais (lobos) possuem um papel fundamen-
tal e, em seguida, aproximamos os animais do filme ao imaginario,
a partir de sua relacdo totémica com a estrutura narrativa e a marca

3 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=WEWIay24Qkc&t=36s).



de hotéis de luxo Shangri-La. Ao aplicar os conceitos da zoopoéti-
ca a andlise do filme publicitario, este trabalho busca compreender
como a linguagem cinematografica pode ampliar nossa percep¢ao
e compreensio da agéncia dos animais, contribuindo para uma re-
flexao mais profunda sobre nossa relacio com o mundo natural e
suas criaturas. O resultado é que os elementos totémicos no filme
ampliam os sentidos culturais da marca e alcancam com precisdo as
emocdes do espectador, validando que o simbdlico constitui uma
estratégia eficiente de comunica¢io para marcas globais.

ZOOPOETICA: DA LITERATURA A PUBLICIDADE

Partindo da experiéncia de se ter encontrado completamente
nu diante do olhar de um gato, o filésofo francés Jacques Derrida
desenvolve uma reflexdo acerca dos limites entre homem e animal,
nio o animal interpretado a partir de uma visdao antropocéntrica,
mas o animal real, aquele outro que existe diante de nés e que pode
vir ao nosso encontro (Neves 2018). Derrida apela para a necessi-
dade de repensar a forma como olhamos os animais, reconhecendo
que ndo sao apenas objetos do nosso voyeurismo prepotente, mas que
também nos olham e possuem um mundo especifico, ndo necessa-
riamente mais pobre do que o do humano (Neves 2018). O animal
nao-humano apresentado pelo autor como sujeito, como ser, é um
convite, nao exploratdrio, mas imaterial, que nos chama através da
sensibilidade, para olhar através de novas perspectivas e entender
que 2o olharmos, nos permitimos ser olhados (Derrida 2002). O
filésofo reforca que esse encontro com o animal acontece por meio
da poesia, espaco ficcional por exceléncia apto a compreensdo e
aproximacio da outridade animal, j4 que, através da licenca poética,
o escritor se liberta da sua natureza humana e ultrapassa o limite da
sua humanidade, revestindo-se num corpo animal. Segundo Neves
(2018:146), “é precisamente o que fazem Guimaries Rosa e Clarice
Lispector nas suas ficcdes sobre o zooldgico, onde predomina uma
apreensio da animalidade bem diferente da dos visitantes dos zoo-
l6gicos reais.”
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De acordo com Salvatore D’Onofrio (1995), a narrativa litera-
ria constrdi seu préprio universo com seus personagens ficticios,
cendrios imagindrios, valores ideoldgicos proprios e sua propria
verdade. Ela pode incluir pessoas transformadas em animais, ani-
mais que falam a lingua dos humanos, cidades fantasiosas, situacoes
paradoxais, sentimentos conflitantes, entre outros. A presenca de
animais na literatura, combinada com a licenca poética, permite aos
autores criarem mundos e situacdes nos quais as regras da realidade
podem ser flexiveis, facilitando a transmissao de mensagens morais
e filosoficas. Na qualidade de personagens, os animais podem enri-
quecer a narrativa, proporcionando tanto entretenimento quanto
reflexdo critica. Essa nova realidade criada pela ficcao poética man-
tém uma relacio significativa com o real objetivo, ja que ninguém
pode criar a partir do nada: estruturas linguisticas, sociais e ideol6-
gicas fornecem ao artista a matéria-prima para construir seu mundo
de imaginacdo. Para ele, a linguagem poética desafia o automatis-
mo do uso linguistico, reavivando arcaismos, criando neologismos,
inventando novas metaforas e ordenando os lexemas de maneira
inovadora e surpreendente. Com essa nova forma de utilizar o sig-
nificante linguistico, os significados ideoldgicos sio interpretados
de modo unico, e ao dar nova vida as palavras e criar o efeito de
estranhamento, o poeta instiga o leitor a refletir sobre a esséncia da
condicio humana, os problemas da verdade, justica, amor, tempo,
morte, entre outros. Mitos sdo frequentemente integrados nessas
narrativas, funcionando como estruturas que adicionam profundi-
dade e sentido. Ao abordar temas universais e atemporais, os mitos
enriquecem as narrativas audiovisuais, tornando-as mais ressonan-
tes para o publico.

Nesta perspectiva, a zoopoética transcende a literatura e se es-
tende a diversas formas de expressio artistica, explorando a relaciao
entre humanos e animais nio-humanos de maneira rizomatica, co-
nectando-se a varias dreas criativas. Na literatura, além da poesia,
encontra-se em romances, contos e ensaios que exploram a anima-
lidade e a conexdo com a natureza. Nas artes visuais, ela se manifesta
em pinturas, esculturas e fotografias, onde os artistas representam
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animais de forma simbédlica, metafdrica ou literal. No teatro e nas
performances, elementos zoopoéticos sdo utilizados para explorar a
corporeidade dos animais no palco. Musica e danca também refle-
tem o tema, compondo e coreografando em torno da vida animal e
da interconexio com o mundo natural. Hoje, na cultura pop — entre
animacdes, games, quadrinhos, cinema — muitos personagens ani-
mais possuem uma vida prépria e sdo amados pelo publico.

Oppici (2020) desenvolveu uma pesquisa que buscou enten-
der a criacio a partir do pensar as relacdes através do intercambio
sensivel entre a zoopoética literria e visual partindo da ideia de
natureza como poética de cria¢io na busca da construcio de uma
zoopoética na qual os animais nao-humanos sao vistos, pensados e
posicionados como elementos principais das producdes artisticas.
Nesse sentido, a zoopoética pode abarcar as mais diversas expres-
sOes artisticas, tanto no campo visual quanto literdrio. H4 um lugar
comum, mesmo com abordagens distintas, entre o textual e o visual
que discute a animalidade.

Olhar o animal ndo-humano por uma dtica poética, cria
espaco para o que difere e para se pensar e repensar as suas
representagdes na cultura visual ou textual, assim, pode se
estabelecer uma reflexdo que retina conexoes intimas entre
arte, cultura, animal nao-humano e a ideia de humanidade
(Oppici, 2022, p. 36)

A zoopoética aborda a relacido entre humanos e animais, ofe-
recendo novas perspectivas. Como conceito que atribui sensibili-
dade e agéncia aos animais, enriquece a literatura e a arte narrativa
a0 incorporar 6ticas nio humanas que expandem a compreensio
da experiéncia universal. Nas linguagens audiovisuais essa aborda-
gem permite a criacio de narrativas que capturam a complexida-
de das interacdes entre humanos e animais, oferecendo um olhar
mais profundo sobre a nossa conexio com o mundo natural. Na
publicidade, especialmente quando associada ao mercado de luxo,
a perspectiva zoopoética pode ser explorada para criar campanhas
que evocam a emocao e a reflexio, utilizando imagens e histérias
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com animais para explorar temas universais de maneira cativante
e inovadora, promovendo uma conexio emocional profunda entre
a marca e o publico. A narrativa é essencial para a criacdo e enten-
dimento de significados no audiovisual, servindo nio apenas como
uma sequéncia de eventos, mas como uma forma de estruturar e
organizar o contetido de maneira que envolva e se comunique efeti-
vamente com o publico. Ela molda a experiéncia do espectador, in-
fluenciando significativamente como o consumidor percebe e reage
ao contetdo, gracas a sua capacidade dnica de criar uma imersio
completa através de sons-imagens em movimento.

O filme publicitirio é uma forma de comunica¢io que utili-
za técnicas cinematograficas para transmitir mensagens de forma
envolvente e impactante. No contexto do mercado de luxo, esses
filmes sao criados com um cuidado estético e muitas vezes se apro-
ximam do mito e da arte, utilizando narrativas complexas e visuais
elaboradas para refletir a exclusividade e o prestigio da marca, bem
como impregnar de sentidos simbdlicos ou arquetipicos, como ve-
rificaremos com a Quaternidade Mitica. Eles ndo apenas vendem
um produto, mas também uma ideologia, um estilo de vida e uma
experiéncia sensorial que transcende a fun¢do meramente comer-
cial. Por estas razoes, a escolha do diretor cinematografico para a
realizacio de uma peca publicitiria audiovisual é importante para
assegurar a qualidade e eficdcia do projeto. Ele traz sua visdo criativa
e estilo unicos, traduzindo o conceito da campanha em sons-ima-
gens que se desejam inesqueciveis e se mostram alinhadas com a
mensagem da marca. Escolher um diretor que se identifique com a
marca pode resultar em uma conexao mais auténtica com o publico
equilibrando criatividade, habilidades técnicas, colaboracio e afini-
dade com os valores da marca.

Bruno Aveillan é um cineasta, fotégrafo e artista contempora-
neo francés. Suas producdes envolvem a estética deslumbrante da
natureza, seus personagens e fenémenos. Aveillan produz imagens
que transcendem o realismo, incorporando elementos surreais e
magicos. Estilo cinematografico sofisticado, atenc¢io aos detalhes e
a composicao visual marcam seus trabalhos. O diretor explora luz,
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cor, musica e movimento para criar atmosferas envolventes. Seus
filmes frequentemente apresentam uma paleta de cores rica e in-
trospectiva que dé vida e profundidade as suas imagens, como uma
assinatura do seu trabalho. Aveillan é conhecido por sua habilida-
de em capturar a esséncia emocional através de imagens sonoras
e visuais poderosas, evocando uma sensaciao de maravilhamento e
assombro. Por esta razio, foi o diretor responsavel pelo filme It’s in
our nature. O cineasta utiliza vérias técnicas em seus filmes, que in-
cluem meticulosa busca pela perfeicao visual, uso habilidoso da luz,
narrativa visual sem a necessidade de didlogos e escolha de cena-
rios grandiosos para criar impacto cénico. Suas imagens elegantes
e sofisticadas sao marcadas por detalhes cuidadosos e composi¢des
envolventes (Believe Media 2024), por tudo isso, sua cinematografia
¢ marcada por uma abordagem visualmente poética.

Conforme é informado em sua pégina oficial (Shangri-La 2024),
com sede em Hong Kong, o Shangri-La Group cresceu de um tnico
hotel para um grupo global diversificado que inclui instalacdes de
bem-estar e estilo de vida. A heranca asidtica influencia o design
de suas estruturas, mesclando tradicio e modernidade a experiéncia
do cliente, destacando as culturas vibrantes e as culindrias asidticas.
Esse cuidado com as pessoas é o alicerce que distingue o Shangri-La
Group como uma das principais empresas de hospitalidade da Asia
a0 estabelecer novos padrdes de luxo e ressignificar o conceito de
anfitrido. Inspirando-se nas diversas e coloridas culturas asidticas,
a estrutura fisica de seus resorts e hotéis dao vida a esséncia de cada
cidade asiatica por meio da arquitetura de seus edificios e interiores
diferenciados. A marca busca criar experiéncias luxuosas e autén-
ticas para seus héspedes, combinando a rica heranca asidtica com
hospitalidade excepcional.

Em comemoracio ao 50° aniversirio, o grupo Shangri-La re-
desenhou seu logotipo, mantendo o iconico “S” e o atualizando com
uma cor dourada que evoca o nascer do sol. A tipografia é inspirada
em elementos da caligrafia asidtica e conecta-se a histdria e a tradiczo.



FIGURA 1: LOGOTIPO SHANGRI-LA

SHANGRI-LA

HOTELS and RESORTS

Fonte: Brandirectory (2024)

O nome da marca tem origem na literatura. Em 1933, a obra
Horizonte Perdido (2019), o escritor britanico James Hilton descreve
Shangri-La como um verdadeiro paraiso na terra, de dificil acesso,
com natureza exuberante, ideal para o autoconhecimento, a vida
saudavel e a evolucao espiritual, um lugar onde a juventude é pro-
longada. Podemos aproximar a narrativa do filme com o conceito
do naming marcario, no qual elementos como jornada, natureza,
equilibrio, beleza e felicidade transparecem em sua identidade ver-
bal. A escolha do diretor Bruno Aveillan para a producio do audio-
visual se alinha a imagem que a marca deseja projetar. Tal escolha
reflete a intencdo da marca em se diferenciar no setor de hoteleiro
de luxo, pois acolhimento, respeito e cordialidade sdo algumas das
caracteristicas enfatizadas.

A campanha foi inspirada em conversas com colaboradores,
parceiros e héspedes, focando na esséncia da cultura marcaria:
“abracar as pessoas de coracdo e tratd-las como familia”. Esta é a
filosofia dos 33.000 funciondrios presentes em importantes cidades
do mundo (Senatus 2024). Segundo Adam O’Conor, diretor-geral
da Ogilvy & Mather em Hong Kong, agéncia de comunicacio res-
ponsavel pela producao da campanha:



Desde o inicio do nosso relacionamento com a Shangri-La,
ficou claro que havia algo diferente no tipo de experiéncia
que eles ofereciam e nos profundos ideais familiares que
estavam na base da marca. Nossa ambicdo era trazer isso
a vida de uma maneira que tocasse o cora¢ao dos espec-
tadores, engajasse suas emogdes e os fizesse refletir. Isso
inspirou um trabalho que rompe com as convengdes da ca-
tegoria e que acreditamos acrescentard um enorme valor a
imagem da marca Shangri-La em todo o mundo. (Senatus,
2024)

Por esta razio, diretor cinematografico, marca e mensagem es-
tao alinhados para uma comunicagio coerente na qual a zoopoética
encontra um campo fértil de manifestacao. Deste modo, a marca
fortalece sua presenca no mercado e cria uma impressio memoravel
para clientes atuais e os clientes a serem conquistados, fortalecendo
sua mitologia.

DECOMPOSICAO DO FILME

O filme publicitario It’s on our nature conta com as poucas pa-
lavras do lettering no quadro final, no entanto, as imagens e a trilha
sonora instrumental dramatica transmitem conceitos complexos,
emocionais e simbélicos proporcionando uma experiéncia audiovi-
sual imersiva e memoravel. A sinopse do filme pode ser apresentada
da seguinte maneira: — Um viajante estd no curso de uma jornada,
aparentemente perdido em meio a natureza indspita em uma pai-
sagem congelada, é inverno, a neve alta dificulta a caminhada em
terrenos altos e baixos. O homem se sente pequeno diante da flores-
ta congelada, lobos 0 acompanham e o espreitam como uma presa,
com movimentagdes que sugerem uma cacada. O tempo passa, ele
se sente cada vez mais impotente diante das forcas da natureza, ten-
ta acender uma chama, sem sucesso. O uivo dos lobos anuncia um
perigo iminente, o tempo passa, a noite chega, o medo instintivo
aflora, uma lampada, sua tnica esperanca de luz e calor, se apaga.
Novo dia nasce, a caminhada ainda é dificil e uma tempestade de
vento e neve o assola, sem forgas, ele desiste, se ajoelha na neve,
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prestes a se entregar a morte, e se deita em posic¢ao fetal. O homem
no gelo, ap6s a tempestade e sob raios de sol, parece morto, quando
os lobos se aproximam. As imagens sugerem que ele serd devora-
do pela matilha, mas todos os lobos seguem seu lider e se deitam
ao redor do viajante, o aquecendo, o protegendo. Ele desperta e se
vé entre os animais, acaricia sua pelagem como um laco de amiza-
de e agradecimento pelo acolhimento, segue deitado na cama viva,
quente e macia de lobos. O filme finaliza com o lettering trazendo as
frases: “Abracar um diferente como se fosse vocé mesmo. Estd em
nossa natureza” (em traducio livre). A seguir, podemos observar
uma mostra de quadros retirados de cenas do filme com o objetivo
de capturar visualmente o fio condutor da narrativa.

CONJUNTO DE IMAGENS 1: QUADROS NA SEQUENCIA DE COMO
SURGEM NO FILME.
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SHANGRI-LA

Fonte: Aveillan (2010)

QUATERNIDADE MITICA

Como metodologia de andlise filmica, a Quaternidade Mitica
(Camargo 2011, 2013) - termo que surgiu a partir dos estudos an-
tropoldgicos do cinema (Canevacci 1990) — é uma abordagem da
estrutura quaterndria dos filmes mais consumidos da cultura pop
no continente americano. Segundo Canevacci (1990), a narrativa
filmica mais comum nas culturas americanas é organizada por pa-
res arquetipicos da mitologia crista — a saber: Pater, Filius, Spiritus e
Diabolus. Aferimos que tais pares funcionam como nichos narrati-
vos e, conforme o autor, possuem marcada presenca na estrutura
mitico-ritualistica das narrativas crista-burguesas. Para interpretar-
mos as relacdes entre tais arquétipos com nosso objeto, é necessario
percorrermos, sucintamente, os caminhos demarcados por Jung, na
década de 1940, a partir da anilise da Santa Trindade; e de Cane-
vacci, nos anos 1980, a partir do cinema, que servirdao de base para
nossa andlise.



Jung (2008) descreve as concepcdes egipcia, babilonica e grega
sobre a natureza trinitdria de determinadas estruturas arquetipi-
cas teogdnicas que precederam o cristianismo, afirmando que tais
ideias foram transmitidas a posteridade, por meio do contato e das
tradicoes culturais. Conforme o autor, o desenvolvimento da ideia
crista da Trindade reconstituiu inconscientemente a totalidade do
arquétipo da homoousia (do grego homoousios, que significa a “mes-
ma substancia”) entre o Pai, o Filho e o Espirito Santo, surgida ini-
cialmente na mitologia egipcia.

A histéria do dogma trinitario representa, portanto, a ma-
nifestagdo gradativa de um arquétipo, que organizou as
representacdes antropomorficas de Pai, Filho, Vida, pesso-
as distintas, numa figura arquetipica numinosa, ou seja, a
“Santissima Trindade”. Ela ¢é vista, pelos contemporaneos,
sob aquele aspecto que a Psicologia designa pelo nome de
presenca psiquica extraconsciente. Se existe, como aconte-
ceu e acontece aqui, um consensu generalis a respeito de
uma ideia, entdo ¢é licito falar de uma presencga coletiva.
(Jung, 2008, p. 39, grifo do autor)

Em seus estudos, Jung aponta para o carater ordenador artificial
da trindade, ja que “o ideal de perfeicio é o redondo, o circulo, mas
sua divisdo natural e minima é a quaternidade” (King 2008:55). Dessa
maneira, o autor questiona a Trindade Crista e traz a luz de sua ana-
lise 0 arquétipo diretamente oposto 2 figura de Pai (o Bem) que é o
Diabo (o Mal), sugerindo que a Santa Trindade ¢, de fato, uma Santa
Quaternidade, formada por Pai, Filho, Espirito Santo e o Diabo.

Num sistema monoteista tudo o que se opde a Deus nio
pode derivar sendo do préprio Deus. Isto era pelo menos
chocante, e por isso devia ser evitado. Esta é a razdo mais
profunda pela qual o Diabo, esta instincia de sua influén-
cia, ndo tenha encontrado acolhida no cosmos trinitario.
(Jung 2008, p. 57)

A cruz resultante desses pares de opostos nao sé representa o
sofrimento da divindade salvadora do mundo, mas uma saga, uma
viagem de transformacao, uma narrativa mitica. Todos os elemen-
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tos da narrativa estdo presentes: a origem da histéria (Pater), o her6i
(Filius) que enfrenta todos os sacrificios, desafios e males (conca-
tenados no arquétipo de Diabolus), mas sempre inspirado a nunca
desistir, auxiliado por uma forca divina, um desejo sobre-humano,
uma paixdo (Spiritus). A quaternidade promove a reflexdo do ho-
mem religioso, ampara os seus sofrimentos internos, renova as suas
esperancas. Curiosamente, o filme publicitirio da marca Shangri-
-La, apresenta nao sé essa estrutura quaterndria, mas também os
atributos e imagens para cada arquétipo dessa quaternidade.

Pater

Filius Diabolus

Spiritus

Fonte: Canevacci, 1990.

Para Canevacci (1990, p. 31-75), a mesma estrutura quaternaria
que esta presente no ritual da missa migrou para o ritual do cine-
ma. Podemos explicar a estrutura crista-burguesa do cinema por
varias entradas, mas consideramos que o fato do cinema ser a Uni-
ca arte que nasceu diante dos olhos dos burgueses (as outras artes
jd estavam estabelecidas no mundo) e seus alto custo de producio
contribuiram para a coopta¢io do cinema pela burguesia e, poste-
riormente, pela politica, pela midia e o consumo. No conceito de
“espirito do cinema” (CANEVACCI, 1990, p. 47), destaca-se o ritus
presentificado ao entrelacar um elemento sagrado (o culto) e um
elemento profano (a cerimonia), afirmando que a estrutura ritualis-



tica da missa “funcionou como protétipo do cinema, em si e para si’,
pois “o desenvolvimento da teogonia fascina e atrai precisamente na
medida em que é sempre igual”. Lembremos que a cada projecio fil-
mica “um novo mundo é fundado” (Oliveira Junior 1999), portanto,
a teogonia é repetida ritualisticamente e representa a persisténcia
da estrutura mitico-narrativa quaternaria em cada filme da indds-
tria do cinema, reproduzida a exaustio na sociedade do consumo
por meio da publicidade audiovisual. A quaternidade formada pelo
conjunto das trés pessoas divinas e o diabo (JUNG, 2008) é chamada
por Canevacci (1990) de hipoestrutura, isto é, uma estrutura que esta
por baixo das narrativas burguesas, entre estas, a missa e o cinema.
Canevacci aponta para a migraciao desses arquétipos do imagindrio
cristdo para a cultura pop, pois “a maquina de filme era e é etno-
céntrica; e o centro em torno do qual gira a representacio filmica
é a civilizagdo patriarcal cristio-burguesa, sob condicoes reificadas
[...]” (CAVENACKCI, 1990, p. 52).

Com tais premissas, Canevacci propde que as producdes cine-
matograficas, especialmente as da industria americana que chama-
remos de “cinema de consumo”, sio construidas sobre uma estru-
tura mitico-narrativa quaterndaria — repeticdo mitica dos arquétipos
Pater, Filius, Spiritus e Diabolus — na tentativa de apreender a simbo-
logia que todo filme produz. Segundo o autor, aplicados ao cinema,
os arquétipos da quaternidade teriam a seguinte significacdo: Pater
¢ a origem de tudo, o elemento que di inicio a narrativa; significa
o superego na psicanailise; é a condi¢do do tempo e do espaco; re-
presenta o poder sob qualquer ponto de vista. Filius representa a
individualidade positiva, o ego ou o heréi; significa a viagem, estd
sempre em transito na narrativa, em transformacio; seu objetivo é
tornar-se Pater e seu sofrimento resulta em autoconsciéncia. Spiritus
€ anegacio da negacio, o elemento feminino irracional e imprevis-
to, a fenomenologia da natureza; e como pré-consciente, estd entre
0 ego e o id, pois alia-se a Filius para derrotar a negac¢ao e, 20 mesmo
tempo, por sua natureza bindria, leva Filius aos bracos de Diabolus.
Por tultimo, Diabolus significa a individualidade negativa, o antago-
nismo extremo e absoluto, o anti-heréi; é sempre rebelde, indistin-
to e incontrolavel; em termos psicanaliticos é representado pelo id.



Deste modo, propomos tomar o filme publicitirio como género
de publicidade que herdou a mesma estrutura quaternaria do cinema
de consumo. Em um primeiro momento, vamos verificar quais sao os
signos do filme da marca Shangri-La que podem ser associados a cada
arquétipo da Quaternidade Mitica com especial atencdo para o papel
dos animais e, em uma segunda etapa, analisaremos a totemiza¢ao do
animal como elemento zoopoético da narrativa.

A ESTRUTURA QUATERNARIA DO FILME
DA MARCA SHANGRI-LA

Considerando a estrutura da Quaternidade Mitica, podemos
identificar e isolar os elementos na narrativa filmica conforme seu
papel arquetipico, obtendo a seguinte configuracao:

a) Pater — a jornada: Na concepcio de Jung (2008), pater represen-
ta o estagio primitivo da consciéncia, uma consciéncia ainda infantil,
um estado de nao-reflexdo, sem julgamento intelectual ou moral, tan-
to no plano individual como no coletivo, o inconsciente. No filme, a
jornada (relacionada a sentidos de caminhada, fluxo da vida, passado
deixado para tras e olhos voltados para o futuro) representa nio s6 o
elemento que dd inicio & narrativa, mas a for¢a poderosa que controla
o tempo-espaco da narrativa (onipresenca, onipoténcia e oniscién-
cia) e que conecta todos os arquétipos da quaternidade. A primeira
imagem € o olho fechado do viajante, um olhar para dentro, para suas
memorias e sentimentos, olho de quem sonha. A jornada é a busca
de si mesmo, o primeiro quadro € o olhar interior, e o ciclo se fecha
quando o personagem abre os olhos na tltima cena e descobre que
nao estd s6, quando o olhar é para fora ele descobre que pertence a
algo maior, a um grupo de lobos que o salva.

b) Filius — o viajante: Na quaternidade mitica, Filius representa
a preparagio para ocupar o lugar do pai e a individualidade positi-
va. Sem ocorrer uma emancipacao plena, Filius busca certo grau de
conhecimento, na individualidade busca sentido para sua vida. No
filme, o viajante ocupa o papel de Filius e literalmente estd em mo-
vimento de evolu¢ido, transformacio, e sua jornada de sofrimento



resulta em autoconhecimento e autoconsciéncia. O viajante vaga no
mundo real/externo para mergulhar no seu mundo imaginal/inter-
no, ou seja, a jornada, mesmo chegando ao fim, da inicio a outras
possibilidades, caminhos, novas jornadas. Por ser o herdéi da nar-
rativa é particularmente pensado para ser reflexo do consumidor,
turista, rico, em busca do si-mesmo.

c) Diabolus - o inverno: Conforme Jung (2008), esse arquétipo re-
presenta a absoluta oposicdo a Pater e, principalmente, a Filius, seu
contemporaneo. Também representa a individualidade negativa. No
filme, o inverno representa as forcas da natureza opostas a continui-
dade da jornada (Pater) e, especialmente, que atinge negativamente o
viajante (Filius). O inverno, sintese da natureza impiedosa e indspita,
representa Diabolus, o lado tenebroso da quaternidade, as sombras, o
instinto, o selvagem. “Sem este quarto elemento ndo hd, em nenhum
dos casos, a realidade tal como conhecemos, nem mesmo entendida
como triade [...]” JUNG 2008, p. 76), pois Pater sendo um ser abstra-
to, imaginado, o bem, s6 pode ter sentido quando hd uma realidade
oposta possivel, em contraste, o mal absoluto. No filme, vencer as
forcas invernais/infernais significa dar um sentido maior 2 jornada,
espiritualizando-a, apontando que o sacrificio é o destino de Filius
e que no final do filme prevalece a esperanca, o renascimento, a re-
novacio das forcas. A tela é o altar sacrificial, mas dele ndo escorre o
sangue da imolacio, mas escorrega para dentro de um olhar atento,
sorvendo o tempo de vida do espectador. “Tempo e aten¢do, melhor
do que sangue de cordeiro” (GAIMAN, 2016).

d) Spiritus — os lobos: Para Jung (2008), o arquétipo Spiritus ndo
possui qualificacdo pessoal, ele é aeriforme, volitil, um sopro di-
vino, uma instancia inspiradora e um desdobramento de Pater; re-
presenta também a conexdo primordial entre o inconsciente e o
consciente (entre Pater e Filius), conciliacio dos contrarios (entre
Filius e Diabolus), dando respostas ao sofrimento interior do heroi;
sua esséncia é feminina, de onde advém sua natureza dubia, de mae
protetora (ao lado de Filius) e fémea sedutora (ao lado de Diabo-
lus). Se Spiritus nega a negacio, no filme os lobos estdo contrariando
a morte, inspiram a vida e negam o destino tracado pelo inverno



(Diabolus). Como elemento irracional e imprevisto, localizado entre
o Id (Diabolus) e o Ego (Filius) e por isso operando com caracteristi-
cas pré-conscientes, as acoes dos lobos refletem no filme ora como
selvagens carnivoros ora como grupo civilizado e acolhedor, que
se projeta no outro, com compaixdo e empatia. No filme, os ani-
mais representam a marca Shangri-La, portanto, metaforicamente,
o abraco dos lobos representa o abraco da marca. Os lobos operam
em equipe, formam uma rede colaborativa, novamente, metifora
da rede de hotéis.

TABELA 1- RESUMO DA QUATERNIDADE MITICA

DO FILME ANALISADO.
Arquétipo Elemento Filmico Caracteristicas
Pater Jornada Da inicio a narrativa. Exerce contro-

le sobre o espacgo-tempo do filme.
Onipresenca.

Filius Viajante Protagonismo. Busca do autoco-
nhecimento. Sacrificio. Movimen-
tacao. Individualidade nao desvin-
culada de Pater. Evolucéo. Ciclo.
Renascimento.

Diabolus Inverno Oposicao. Negacao do desejo.
Negacao da consciéncia. Instinto.
Morte.

Spiritus Lobos Dubiedade. Reconciliagdo entre

opostos. Empatia. Totemizagao.

Fonte: Os autores

Deste modo, o filme opera com um simbolo ancestral humano,
o totem, pois ao transpor os sentidos culturais relacionados a marca
para os animais, o filme publicitirio constitui em um espaco de to-
temizaciao. Em linhas gerais, podemos considerar que a zoopoética
transcende a literatura, pois como um amplo campo de porosida-
des, contatos, atravessamentos, encruzilhadas entre o humano e o
niao-humano, a zoopoética reside também no totem, elemento da
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natureza que ganha sentidos culturais como no caso os lobos. Para
compreendermos essas relacdes entre lobos e marcas, adentrare-
mos, a partir deste momento, no campo do totemismo.

A ZOOPOETICA TOTEMICA DA PUBLICIDADE

O totem ¢é definido por Rocha (2010) como um emblema po-
sicionado entre natureza e cultura, cita como exemplo o processo
de transformacdo de um animal (natureza) em simbolo ou repre-
sentacdo de um grupo social com determinado valor cultural. Neste
sentido, no filme publicitirio analisado, encontramos varios totens
isolados tais como a neve, a floresta, a tempestade, o inverno, o sol
e os lobos, todos carregam sentidos culturalmente construidos, po-
rém, o conjunto de totens performam um tnico e dominante to-
tem: a marca Shangri-La.

Localizado entre a natureza e a cultura, o totem possui o po-
der de alianca ou complementaridade entre o que culturalmente
sao considerados separados: representa o reencontro entre o ho-
mem e o mundo natural. No filme, o papel de Spiritus é ocupado
pelos lobos que representam diretamente a marca Shangri-La, ou
seja, na narrativa filmica a marca (como um totem) promove o
equilibrio ou reconciliacio entre o humano e o ndo-humano, entre
a cultura e a natureza. Totens, elementos mitorreligiosos hd muito
tempo presentes na cultura humana, arraigados no imaginario,
representam no filme a reconexio entre o humano e a natureza a
partir do “acolhimento” do homem pelos lobos. Para Morin (2014),
o humano traz em si uma face imagindria (Homo demens) e outra
pratica (Homo faber), de tal forma que o cinema como méquina/ma-
triz reprodutora de imaginarios persiste na linguagem do filme pu-
blicitirio, mescla o real e o irreal, inserindo imagindrio na realidade
e realidade no imagindrio. De certa maneira, a publicidade possui a
funcao de impregnar a marca de sentidos imaginais cuja materiali-
zacdo se da na fisicalidade do produto, no instante do servico ou na
visualidade da marca. Ao escolher a marca Shangri-La, por exem-
plo, o cliente estd consumindo ndo apenas um servico de hotelaria,



mas toda uma rede imaginal (narrativas, arquétipos, mitos, totens,
ritos, fabulas, magias, temporalidades) que tem a marca como cen-
tro ou ponto de conexao.

Rocha (2010) caracteriza o totemismo como um sistema de c6-
digos cuja particularidade é transcender a oposicao entre natureza
e cultura. Hoje, ele sobrevive, na cultura urbana, na estrutura do
sistema publicitdrio, contrariando a afirmacio levistraussiana de
que o totemismo em nossas sociedades é apenas residual. Segun-
do Rocha (2010), a publicidade é um aparelho contemporaneo de
totemizacio. O autor vai além, compara o sistema tradicional do
totemismo com o sistema publicitirio, considerando o conceito
de Lévi-Strauss (1975) sobre a natureza ser o espaco exclusivo do
niao-humano, o lugar do outro e que cultura vai até os limites do
Eu. Nesse sentido, Rocha (2010) afirma que a natureza é traduzida
entre nds pela matéria-prima que compde o produto (e o préprio
produto) — universo da materialidade impessoal, seriada, inanimada
e nio-humana - que estd em oposicio ao universo do consumo (a
cultura), espaco da imaterialidade, do produto preenchido de alma
e valores, emocdes, calor, humanidade. Segundo Da Matta (2010),
o consumo realiza-se no processo de inser¢iao do produto na socie-
dade e nos circuitos de trocas sociais, essencialmente simbdlicos.
Como os sujeitos, as mercadorias ganham uma biografia, uma vida
cultural prépria. O sistema publicitirio torna o produto o duplo de
seus consumidores e apaga a esséncia nio-humana da mercadoria.

No fundo, a magia do capitalismo é feita desta passagem
de um produto fabricado em séries iguais a centenas e mi-
lhdes, para o universo da pessoalidade e da personalidade
de uma casa, familia ou pessoa que lhe devolve ou lhe con-
cede uma alma. [...] A publicidade é o instrumento que per-
mite re-humanizar o produto industrial situando-o na sua
ultima plataforma [...] de sacrificio; de onde sera finalmente
imolado e destruido na vertigem do consumo. (Da Matta,
2010, p. 18-19).

Por esse viés, Rocha (2010) conclui que a publicidade, tal como
um operador totémico, vincula os produtos as pessoas, os nomeia, os



tornam identificdveis, humanos, para que se destaquem e sejam in-
seridos em nosso mundo; o sistema publicitdrio transforma o pro-
duto em um totem, elemento simbdlico entre a natureza (producio)
e a cultura (consumo). A publicidade atribui ao produto um status
de emblema, objeto que, a0 mesmo tempo, pertence a dois mundos,
o natural e o cultural, e representa determinados tipos de consumi-
dores e seus grupos, atuais “clas” do ambiente urbano. O totemismo,
antes de tudo, nega a separacio entre cultura e natureza e busca a
sua alianca, é “como por um tipo de exorcismo, a projecao, fora do
nosso universo, de atitudes mentais incompativeis com a exigéncia
de uma descontinuidade entre o homem e a natureza” (Lévi-Strauss
1975:15). Conforme Rocha (2010), da mesma forma que a producio
dos mitos, a criacdo publicitdria nasce da articulacido de textos de
diversas origens, como uma bricolagem cultural. Assim, é a partir
dessa aproximacio entre mito e publicidade, que o autor conceitua
que a narrativa publicitéria, a recepcao da mensagem e o produto
humanizado equivalem a narrativa mitica, ao ritual e ao totem.

Na publicidade audiovisual os animais possuem biografias, po-
sam simpdticos para fotos, sdo dirigidos em filmes e podem até falar
se for necessario para venderem conceitos, marcas, produtos e ser-
vicos, apontando que a zoopoética é uma heranca da Mitologia, da
Literatura e do Cinema.

CONJUNTO DE IMAGENS 2: ALGUNS QUADROS DO FILME COM A
PRESENCA DO ANIMAL.
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Fonte: Bruno Aveillan (2010)
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Os animais tém desempenhado papéis significativos em diferen-
tes contextos culturais ao longo da histéria, muitas vezes, carregan-
do simbolismos especificos. Por exemplo, o ledo é frequentemente
associado a coragem e a lideranca na cultura ocidental, enquanto o
tigre pode representar poder e ferocidade no leste asidtico; a ser-
pente pode ser associada a sabedoria, transformacio ou tentacio,
dependendo das mitologias ou religides. O lobo é comumente visto
como um simbolo de astucia e liberdade em varias culturas indige-
nas norte-americanas.

O lobo ¢é sinénimo de selvageria e a loba de libertinagem.
Mas pressente-se que a linguagem dos simbolos interpreta
estes animais de um modo infinitamente mais complexo,
pelo fato de, em primeiro lugar, a exemplo de qualquer ou-
tro vetor simbdlico, poderem ser visualizados tanto positi-
va como negativamente. Positivo parece o simbolismo do
lobo quando se observa que ele enxerga de noite. Torna-se
simbolo de luz, solar, herdi, guerreiro, ancestral mitico.
(Chevalier, Gheerbrant, 2002, p. 555)

Conforme Chevalier e Gheerbrant (2002, p. 556-557), nas cul-
turas do mundo o lobo e seus correlatos (o co, a raposa, o coiote e 0
chacal) encontram lugar de destaque em mitos, lendas e fibulas. Nos
mitos sino-japoneses existem lobos celestes de natureza feroz, cria-
dora e protetora, enquanto a loba de Romulo e Remo possui esséncia
ctonica e, por ser ligada a terra, estd associada a fertilidade. O aspecto
devorador do lobo surge no simbolismo da goela exuistica que a tudo
devora para depois ser vomitado, fenémeno da alternincia entre dia
e noite, vida e morte. Os autores ainda lembram que na mitologia
egipcia, o deus Anubis representa um psicopompo, um canideo que
recebe as almas dos mortos e os guia no outro lado da vida.

Os sentidos do lobo podem variar significativamente de uma
cultura para outra. Na mitologia nérdica, o lobo Fenrir é uma figura
destrutiva, enquanto na mitologia amerindia, o lobo pode ser reve-
renciado como um guia espiritual, um animal de poder associado
a sabedoria, deuses ou espiritos. Todas essas ocorréncias sdo ima-
gens arquetipicas que emprestam ao lobo significados com padroes



universais de comportamento, simbologias, narrativas ou temas re-
correntes em mitos, fibulas, lendas, folclores, religides e, hoje, sao
presentificados em outras formas de narrativa como o jornalismo, o
cinema e a publicidade. Em outros termos, as imagens arquetipicas
dos lobos pertencem & memoria humana. “O inconsciente coletivo
consiste de formas preexistentes, arquétipos, que s6 secundaria-
mente podem tornar-se conscientes, conferindo uma forma defini-
da aos contetidos da consciéncia” (Jung 2000, p. 54).

Podemos inferir que a presenca do lobo no filme possui uma
funcao de conexio ancestral simbélica, pois,

A concepg¢dao em um nivel simbdlico, ou seja, a atividade
de fantasia da psique lhes pertence organicamente tanto
quanto a concep¢ao mediada pelos 6rgdos dos sentidos.
Ela representa uma aspiragdo natural e espontanea, que
adiciona ao vinculo biolégico do homem um vinculo com
o espiritual, paralelo aquele e de igual valor, e, portanto,
enriquece a vida com outra dimensio, uma dimensio que
constitui, eminentemente, a condi¢do humana. Ela ¢ a raiz
de toda a criatividade e ndo ¢ alimentada por repressdes
(como a psicanalise acreditava), mas pela forca dos arqué-
tipos inicialmente imperceptiveis, uma forca que opera do
fundo da psique e cria a esfera do espiritual. Assim, por
exemplo, o mito do heréi solar é uma “traduc¢ao” esponta-
nea que a psique faz do curso do sol, uma conscientizacao
dos processos psiquicos que acompanham o processo fisi-
co. (Jacobi, 2016, p. 61)

E necessario realizarmos uma distincio entre arquétipo e imagem
arquetipica. Enquanto o primeiro é uma virtualidade, um devir, ainda
nio existente na consciéncia, o segundo € sua expressao imagética,
o fenomeno observavel, diverso e impregnado de linguagem. No
filme analisado, os lobos sdo as imagens arquetipicas de arquétipos
como jornada/migracio, comunidade/bando, vida/sobrevivéncia,
pertencimento/protecio, acolhimento/seguranca. Se os arquétipos
“s30 sistemas de prontidao, sendo, a um s6 tempo, imagem e emo¢ao”
(Jung apud Jacobi 2016:50), podemos deduzir que no filme os lobos
operam sob virias camadas. A primeira camada é quando os lobos
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ocupam na narrativa o papel de Spiritus, pois ajudam Filius a com-
pletar sua jornada e carregam sentidos dubios e espirituais. Em uma
camada abaixo, os lobos operam como totens, pois redinem natureza
e cultura a0 mesmo tempo em que representam um grupo humano,
no caso, a marca Shangri-La. E, em uma terceira e mais profunda
camada, os lobos concatenam numa sé imagem a numinosidade de
vérios arquétipos. No filme publicitério, tais camadas nao estdo isola-
das umas das outras, mas integradas, entrelacadas de forma rizomati-
ca. Podemos acrescentar um elemento que conecta todas as camadas,
a narrativa cinematografica-publicitiria, como um fio condutor que
opera no nivel da linguagem.

Os lobos sio a presenca da marca no filme publicitario e, apesar
de todas as suas complexidades culturais, os lobos funcionam como
uma figura de linguagem, siao a metdfora da marca Shangri-La. Por-
tanto, todas as complexidades até aqui apresentadas se resumem aos
sentidos de: é a marca que observa o viajante, busca compreender
suas necessidades, respeita sua individualidade, age quando neces-
sdrio, que protege, traz seguranca, proporciona conforto e que es-
tard sempre de bragos abertos para acolhé-lo em seu momento mais
vulneravel, o sono, o descanso e, por extensio, o seu momento de
sonho, pontuado pela Lua que surge no dltimo quadro do filme.
Portanto, no filme a marca — ela deseja ser vista como um cordeiro?
— estd sob a pele dos lobos. E como se, metaforicamente, o filme nos
dissesse: o lobo cuida como se fosse Shangri-la e Shangri-La cuida
de vocé como uma familia de lobos.

CONSIDERACOES FINAIS

Concordamos com Derrida (2002) que argumenta que os ani-
mais nio devem ser vistos apenas como objetos de observacio,
mas como seres com uma agéncia e sensibilidade préprias, o que
é explorado em diversos campos artisticos, desde a literatura até as
artes visuais. Esta visdo zoopoética promove uma reconexiao com
a animalidade e a natureza, enriquecendo a narrativa com novas
perspectivas e oferecendo uma maneira inovadora de compreender
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a experiéncia humana. Na publicidade, especialmente no mercado
de luxo, essa Otica permite criar campanhas que exploram temas
universais através da representacao simbdlica de animais, como vis-
to no filme publicitario dirigido pelo cineasta Bruno Aveillan para
a marca Shangri-La. Este olhar, além de agregar valor cultural as
marcas, promove uma conexao emocional com o publico, lancando
luz sobre o vinculo perdido do homem urbano contemporineo com
o mundo natural.

Aplicando a metodologia da Quaternidade Mitica, verificamos
que a estrutura quaterndria da narrativa filmica privilegia a presenca
dos animais e permitiu destacar sua relevancia como simbolos uni-
versais e sua influéncia no imaginario coletivo. Averiguamos que
mitos, imagens arquetipicas e totens reverberam culturalmente e se
manifestam, da mesma forma que na literatura e no cinema, também
nas narrativas publicitirias audiovisuais. Os elementos totémicos
presentes no filme nao apenas agregam valores a marca, mas também
conseguem engajar emocionalmente o piblico, demonstrando que se
comunicar por meio de simbolos ancestrais é uma estratégia eficaz
para o mercado de luxo presente em vérios paises.

A relacdo totémica entre os animais do filme e a marca Shangri-
-La amplia os sentidos culturais de ambos, atingindo as emocdes do
espectador de forma eficaz, a0 mesmo tempo em que, por meio da
metafora visual, produz expressividade para diferentes arquétipos.
Além disso, a linguagem hibrida dos filmes publicitdrios contribui
para sua eficdcia, pois é resultado da simbiose entre imagindrio, ci-
nema, entretenimento e publicidade (Camargo 2013). Desta forma,
o filme publicitario, ao incorporar elementos das narrativas miticas
em que figuram os lobos, revela a porosidade da zoopoética como
uma poética que migra, salta, voa, desliza, rasteja, serpenteia e que,
por ser viva, passa a ser um elemento que intenciona devolver ou
reencontrar o que Hillman (1993) chamou de anima mundi (a alma
do mundo), mesmo que esteja a servico das mitologias do consumo
(Camargo, 2020). E importante destacar que o filme publicitario,
por mais que se utilize de elementos caros ao imagindrio humano,
se trata de outra experiéncia, um mito mediado pela midia e que
exclui as complexidades rituais e corporais dos mitos de outrora.
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AS IMAGENS DE ANIMAISE A
NEUROSSENSORIALIZACAO DO
IMAGINARIO NO FILME DA
MARCA MAGNUM
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Este estudo traz contribui¢des sobre como associagdes cog-
nitivas e afetivas se manifestam na narrativa do filme publicita-
rio do sorvete Magnum, contribuindo no processo de decisao de
compra por meio da criagao de desejo pelo produto. Sabe-se que
o ato de consumo ultrapassa os sentidos econdomicos e a narrativa
publicitaria € mais consumida que o produto anunciado, portan-
to, como afirma Rocha (2008), o consumo atende a necessidade
do simbdlico, alimenta o imagindrio e cria mapas culturais. Ha
muito tempo sabemos que as marcas, especialmente as do merca-
do de luxo, se apropriam de simbolos socioculturais inseridos em
suas narrativas visando engajamento por meio de promessas de
valor aspiracionais. Neste sentido, para o campo da publicidade,
o estudo amplia possibilidades das pesquisas de recep¢ao quan-
do traz a neurociéncia como protagonista, pois considera que o
ser humano possui ativagdes comportamentais programadas e
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similares em padrao biolégico que variam na ordem da percep-
¢30 e do ambiente onde esta inserido, influenciadas pela vida em
sociedade e pela cultura.

Hoje, ha limita¢Oes ao estudar recep¢ao, justamente pela ob-
servagao estar centrada nas declaragdes e nao nas sensibilizagdes
corpoéreas. Por fim, a neuropublicidade — campo hibrido entre
neurociéncia e publicidade — amplia os olhares para outros ele-
mentos até entdo nao abordados pela comunicagao tradicional,
tais como a instrumentaliza¢ao do imagindrio por meio do inter-
cambio simbdlico com o totemismo presente no storytelling do
filme analisado a partir do experimento neurocientifico com Eye
Tracking (ET).

NEUROCIENCIA E CONSUMO

No universo do consumo é notavel uma onda de fascinio
pelo cérebro humano e seu funcionamento diante de estimulos
publicitarios. Essa onda “neuro” - foco das criticas de Vidal e
Ortega (2019) - abre espago para especulagdes sem fundamentos
cientificos e suas reverberagdes contaminam o imagindrio
académico, que nao correspondem a seriedade das pesquisas em
Neurociéncia do Consumo.

Da descoberta das sinapses pelo médico e histologista Santia-
go Ramon y Cajal (1906) ao fim dos anos 1990 na Universidade
de Harvard com a pesquisa em ressonancia magnética de Zalt-
man, a neurociéncia aplicada ao estudo do consumo representa
a unido epistemoldgica entre o campo das ciéncias bioldgicas e
o das ciéncias da cultura. A Neurociéncia do Consumo abarca
um conjunto de metodologias cientificas que contribuem para
melhor entendimento do comportamento dos consumidores e
amplia os efeitos de sentidos nas estratégias de branding. A pre-
missa da neurociéncia aplicada as praticas de consumo ¢é trazer
uma nova dimensao ao estudo de comportamento de consumo,
investigando campos que até entdo nao eram possiveis de serem
observados, somando aos métodos tradicionais como a pesqui-
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sa qualitativa e quantitativa. E importante ressaltar que: “O que
se sabe é que os métodos de imagiologia cerebral chegam mais
perto da verdade do que os métodos tradicionais de pesquisa de
mercado” (Camargo, 2009, p. 45).

A composicao fisiolégica somada a psicoldgica direcionam
o olhar do consumidor para as suas realidades e desejos, que
sao distintos e sem padrdes pré-estabelecidos isoladamente. A
emocao gera agdes mais impulsivas e, em contrapartida, a razao
propicia decisdes mais ldgicas. Dentre os métodos de pesquisa
com base em neurociéncia, os mais conhecidos sao avaliagdes
de indugdes cerebrais a partir da exposi¢ao do consumidor a
imagens, sons e ou sensagdes e a respectiva avaliacao pelo acom-
panhamento via eletroencefalograma (Kawano, 2014), niveis de
sudorese das maos e do rosto em imersdes sensoriais (Kawano,
2019), observac¢ao de micro expressoes faciais ao serem expostos
a algum experimento, indugdes sensoriais antes de testes cegos,
monitoramento ocular por meio do Eye Tracking, via culos ou
sistemas online, entre outras metodologias.

ANEUROPUBLICIDADE DOS ANIMAIS

Observam-se fenomenos intrusivos da Neurociéncia do
Consumo como estratégia de branding em campanhas publicita-
rias. Por exemplo, as escolhas estéticas presentes no storytelling
de filmes publicitarios (como no caso do Magnum) provocam
associagdes que revelam o uso imaginal-simbdlico de elementos
visuais e sonoros, compondo uma perspectiva sensorial extrema-
mente refinada que envolve uma gama potencial de estimulos.
Podemos afirmar que filme analisado se enquadra nesse novo
género publicitario, a neuropublicidade. Dentre estas marcas,
se destacam as do segmento de luxo que exploram o sensorial
de forma mais incisiva, uma vez que os atributos de valor dos
produtos comercializados ultrapassam a utilidade ou design dos
itens, pois, como afirma Aaker (2007), visam uma atmosfera lu-
xuosa sobre a construgdo da aura da marca.



Considerando o processo de experiéncia com as marcas, o fil-
me publicitario Animals (2016) da marca Magnum, propriedade
da empresa britanica-holandesa Unilever, apresenta elementos do
imaginario como o totemismo. Com durac¢ao de 2min10seg, o fil-
me foi produzido em Los Angeles (EUA). Para avaliar a memori-
zacao do seu storytelling, propomos um estudo a partir das bases
tedricas da neurociéncia aplicada a publicidade. Para tal, desen-
volvemos uma pesquisa baseada em dois métodos: neurocientifico
por meio do experimento com o Eye Tracking (ET), equipamen-
to que rastreia 0 movimento ocular do voluntdrio no momento
da recepcao do filme, seguido de questiondrio quantitativo, com
respostas declaradas sobre a experiéncia audiovisual. Importante
observar que tanto o ET quanto o questionario foram aplicados
online. O grupo de pesquisados foi escolhido aleatoriamente, com
envio de links em plataformas sociais, pois nao se tinha a inten-
¢ao de padronizar consumidores, mas verificar percepgdes gerais,
dando um carater misto para a amostra. O participante recebia
uma mensagem explicando as etapas da pesquisa e era orientado
primeiramente a participar calibrando sua webcam para o experi-
mento antes de assistir ao filme e depois responder o questionario.
A pesquisa teve um total de 137 voluntarios que foram orientados
a ndo utilizarem celulares, somente computadores com webcam,
e nao participarem do experimento se usassem 6culos para maior
precisao da captura do movimento ocular.

O filme apresenta varias mulheres empoderadas, todas cami-
nham, elegantes e determinadas, por ruas, ambientes e espacos
de socializagao tipicos do mercado de luxo. O universo glamou-
roso do consumo se desenha em gastronomia, roupas, vitrines,
parques, carros, motocicletas, festas em cobertura, tapete verme-
lho, sugerindo que tudo estd a disposi¢ao, sem impedimentos,
ao alcance dessas mulheres, pois nem portoes fechados as im-
pedem de seguir em busca dos seus objetivos. Alguns homens
fogem quando essas mulheres chegam. Todas sao acompanha-
das por um animal (um totem) que é um espirito animal que as
protege, recorrente na mitologia indigena estadunidense, mas no
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filme representam uma “camada” mais profunda, inconsciente,
selvagem, um duplo obscuro (id) em contraposi¢ao a razao (ego)
rompendo os tabus construidos pelo social (superego). Por baixo
da pele da bela, habita a fera. Tudo para acentuar a dupla camada
de chocolate (de prazer gustativo) que o produto recebeu.

Os animais possuem algo em comum: sdo predadores — pan-
tera, tigre, dguia, tubardo, leopardo, lobo, leoa, ledo, urso polar. A
excec¢ao ¢ o bufalo, que aparentemente é o inico animal macho a
acompanhar a unica mulher negra. Existe algo disfuncional nesse
ponto que precisa ser explorado no futuro. A trilha sonora reme-
te aos sons da floresta, ao chamado primitivo, a polifonia animal
e a uma determinada sensualidade selvagem, o estado do cio. No
final do filme hd um encontro entre uma mulher acompanhada
de uma leoa e um homem acompanhado de um ledo, ha uma ten-
sao sexual entre os dois e a eminéncia de um beijo, prentincio do
“acasalamento”. O sorvete no palito é um simbolo félico repetiti-
Vo nas cenas, o tempo todo levado a boca, saboreado, mas o gozo
surge na cena do produto recebendo dupla camada de chocolate
liquido que escorre em sua extensao de forma erotizada, diferen-
te de como ¢ aplicado na realidade.

CONJUNTO DE IMAGENS 1 - IMAGINARIO DO CONSUMO -
FILME ANIMALS

TT—— = - oo o TN

Fonte: YouTube. MAGN UM, https://wwwyoutube.com/watch?v=4DQdOEgIPXU
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Quando analisado nos mapas de calor é perceptivel que os
participantes focam nos olhos dos animais e das mulheres e nao
possuem areas de sacadas como destaque. O fato de ficarem nos
rostos nao é uma novidade considerando que as teorias da neu-
rociéncia aplicada em comunicagao ja sugerem tal fenémeno
como uma espécie de padrao de reconhecimento visual inscrito
biologicamente na espécie humana, conforme demonstrado no
conjunto de imagens 2.

CONJUNTO DE IMAGENS 2 - MAPAS DE GASES E DE CALOR EX-
TRAIDO NA PESQUISA VIA EYE TRACKING

Fonte: Realeye.io (realizado pelos autores)

No geral, os participantes associaram o filme com prazer,
luxo, poder, surpresa e fome. A maioria se declarou consumidor
de sorvete (96%), sendo que 53% consomem o Magnum. Do total
de participantes, 67% alegaram que os animais chamaram mais
aten¢ao com as demais op¢des bem equilibradas, como roupas,
mulheres, cendrios, cores e trilha sonora, por exemplo. Ao serem
perguntados sobre a presenca de cores, 57% declarou a predomi-
nancia equilibrada entre cores quentes e frias, percebendo mais o
marrom, o preto e o amarelo. A pantera (93%) e o ledo (95%) fo-
ram os animais mais lembrados, curiosamente do inicio e fim do
filme. Os participantes declararam que o filme transmitiu maior
sensacao de calor (51%).
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir do filme analisado, concluimos que “no ser humano,
o desenvolvimento do conhecimento racional-empirico técni-
co jamais anulou o conhecimento simbélico, mitico, magico ou
poético” (Morin, 2001, p. 59), isto é, o filme do Magnum herdou
o capital simbélico do cinema e este assimilou signos sociocultu-
rais estimulando a atengdo, o interesse, a conexao, a emogao e a
memdria em relagao ao produto/marca.

O totem é definido por Rocha (2010) como um emblema po-
sicionado entre natureza e cultura, cita como exemplo o processo
de transformacao de um animal (natureza) em simbolo ou repre-
sentagdao de um grupo social com determinado valor cultural. No
filme, os animais sao totens, elementos mitorreligiosos ha muito
tempo presentes na cultura humana, arraigados no imagindrio.
Para Morin (2014), o humano traz em si uma face imaginaria
(Homo demens) e outra pratica (Homo faber), de tal forma que o
cinema como maquina/matriz reprodutora de imagindrios per-
siste na linguagem do filme publicitario, mescla o real e o irreal,
inserindo imagindrio na realidade e realidade no imaginario.

Por fim, por meio do experimento com o ET, verificamos que
estamos diante da neurossensorializa¢ao do imaginario, pois, ao
mobilizar elementos totémicos, a narrativa do filme provocou
emogdes que permitiram os respondentes declararem que a sen-
sacdo, sentimento ou emog¢ao predominantes no comercial foram
a sensualidade (74%), o poder (76%), a sedugao (75%) e o desejo
(68%), exatamente valores atribuidos pelos animais (totémicos)
ao produto/marca, reafirmando por esse viés o que Rocha (2010)
concluiu: o sistema publicitario transforma o produto em um to-
tem, elemento simbdlico entre a natureza (produgao) e a cultura
(consumo). Portanto, elevam o produto/marca Magnum ao nivel
dos seres nooldgicos (Morin, 2014) do nosso tempo.
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0 MERCADO RELIGIOSO E
A VISAO DA ESPIRITUALIDADE
SOBRE 0S ANIMAIS
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Hertz Wendell de Camargo *

Fantasmas, deuses, espiritos e assombra¢des nao sao crengas
atuais, elas sempre existiram na concepg¢ao do ser humano fazendo
parte de seus pensamentos. O homem sempre tentou explicar o seu
mundo a partir de narrativas e concepgdes miticas, criando estdrias
fantasiosas para argumentar situagdes cotidianas da qual ele nao
conseguia decifrar, levando a ideia de espirito para elementos da
natureza a fim de entender a sua esséncia, energia vital.

Desde seu surgimento, a espiritualidade foi espetaculosa,
misteriosa e mitica. Prandi (2012) ao estabelecer uma linha do
tempo para falar do fendmeno, lembra que a primeira manifes-
tagdao, em 1848, parte do caso Hydesville, em que as irmas Fox
comunicavam-se com um espirito a partir de batidas em sua casa,
que logo tornou-se um ponto de Show Business, em que as pes-
soas pagavam para prestigiar esse espetaculo, historia que durou
anos até elas confessaram que faziam os barulhos com os préprios
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pés, o0 que mais tarde voltaram a desmentir, dizendo que estavam
sendo subornadas para dizer aquela versao e nao causar maiores
repercussoes sobre.

As raizes da espiritualidade foram tomando conta do cotidia-
no do ser humano, e sendo desembocado em muitas vertentes
pelo mundo. Como ainda refletiu Prandi (2012), ao chegar na
América ela ganha dois rumos, enquanto na América Latina se
tornou religides, na América do Norte se tornou cinema pelo fe-
nomeno da industria cultural.

Os animais sempre fizeram parte do sagrado das religiGes.
Para os cultos xamanicos, advindos de povos origindrios, os ani-
mais representam a ancestralidade, uma for¢a maior que coman-
da destinos, caminhos e apresentam uma arquetipologia Unica
para a religido. Nas matrizes africanas, os animais ganham espa-
¢o nos Itan * dos orixds, compondo a narrativa de suas histdrias,
muitas vezes representando o proprio orixd, como também em
sua ritualistica, que transforma a energia e esséncia da vida na
celebragao de determinado orixa.

Como religido, ao se pensar a Umbanda e suas origens, a par-
tir da complexidade religiosa que permeia a sua formagao cultural
do Brasil, devemos levar em conta a afirmacao de Simas (2021)
de que ndo se trata de uma umbanda, mas de diversas umbandas,
resultado de inimeros contatos e cruzamentos que se codificam
de multiplas formas.

A Umbanda é uma religido totalmente adaptada a sociedade
de consumo, além de seu sincretismo unir as duas esséncias: o
xamanismo e o candoblecismo, ela apresenta estratégias genui-
nas que sao adaptaveis ao sistema social atual. Como vimos em
contextualiza¢des anteriores, o mercado pet ganhou o seu espago
em nossos dias e alterou as relagdes sociais significativamente de
uma familia, hoje um animal € visto como membro da mesma e
a Umbanda possui um ritual destinado diretamente para os ani-
mais poderem tomar um “passe” e se energizarem.

A partir disso nos deparamos com o problema da pesquisa

3 Histérias dos orixas antes de serem encantados e se tornarem divindades. Quando eles
viviam em terra.



desse artigo: Como a espiritualidade percebe os animais em suas
crengas e adaptou-se para a sociedade de consumo atual?

ESPIRITUALIDADE: CAMINHOS E VERTENTES

A espiritualidade foi sempre enigmatica, nesse sentido, a ideia
de uma comunicagdo com os mortos é bastante antiga e atrativa
para todos, muitas estdrias e mitos surgiram a partir disso, desde
o século XIX a apari¢ao de diversos médiuns pelo mundo sao co-
muns, mas uma divisdo importante para a concep¢ao desse feno-
meno como conhecemos hoje é a de reencarnagao, em que Allan
Kardec passou a utilizar o termo espiritismo conotando uma
ideia do espirito reencarnar diversas vezes em outras vidas, ou-
tros mundos e planetas, gerando assim, a ideia de vida pds-morte
e além dos tamulos, que apds setenta anos da publicacao de seu
primeiro livro, O livro dos espiritos, terfamos uma religido forma-
da e consolidada no Brasil como o espiritismo, também chamado
de Kardecismo.

Devemos refletir que Kardec nao foi o primeiro a pensar em
reencarnacao, pois antes mesmo de comegar a tragar a filosofia
espirita, essa ideia ja era utilizada pelos hinduistas na India, por
volta do século VI a.C., a diferenca é que enquanto no Karde-
cismo acredita-se em uma reencarnagao apenas de humanos, na
outra religido essa ideia passa pela reencarnagao de todos os seres
vivos, como plantas, animais e até mesmo em deuses podendo
fazer parte desse ciclo de renascimento. Essa ideia hinduista tam-
bém existe no budismo e janaismo, ao qual foi difundida da India
para o ocidente.

Para Kardec, o espiritismo era a jungao de filosofia, ciéncia e
religido, sendo a sua sintese de facil compreensao e preservada até
os dias atuais na religido brasileira, considerada um movimento in-
teressante, pois nem na Franca ou Europa, pais e continente bergo
de Kardec, o espiritismo tornou-se uma religido autonoma e com-
pleta. No Brasil, a concepgao de filosofia e ciéncia foram deixadas
em segundo plano, sendo transformada em religiao, ou seja, uma



institui¢ao para os seus seguidores, que hoje podemos encontrar
diversas doutrinas baseadas nos ensinamentos de Allan Kardec.

Esse fenomeno ao chegar no Brasil ganha grande magnitu-
de e propor¢ao, principalmente pela Franga servir como grande
referéncia cultural para a nossa sociedade, prosperando princi-
palmente a uma classe alta pelo acesso aos livros que em grande
maioria eram tradugdes de livros franceses, como os do Kardec.
Com o passar dos anos, figuras importantes surgiram para a reli-
gido ganhar espagos maiores, como Bezerra de Menezes e Chico
Xavier e cada vez ela foi sendo atualizada e perpetuada em nossa
sociedade. Outro acontecimento importante foi a sua hibridagao
com outras praticas religiosas, como a Jurema nordestina e as re-
ligides de matriz africana, inclusive resultando em uma religiao
proépria do pais, a Umbanda.

A espiritualidade/espiritualismo é um campo fértil para refle-
x0es sociolégicas, filoséficas e culturais, também ¢ vélido pensar-
mos em como ela foi absorvida pela industria cultural e pela co-
municagao, sendo que fora do Brasil ¢ identificada como tematica
de muitas produgdes audiovisuais. Nessa investigacdo, fazemos
um recorte nas questdoes dos animais e suas representagdes para a
espiritualidade, principalmente nas amerindioafricanas, pois per-
cebemos que as mesmas possuem aproximagdes e adaptagoes de
seus ritos perante a esses seres.

OS ANIMAIS E A ESPIRITUALIDADE

Ao pensarmos na palavra “religiao’, possuimos o significado
de “reafirmacao’, dessa podemos refletir o ponto que unifica o ho-
mem com as suas leis comunitdrias, podendo também carregar a
semantica de “religacao”, desse mesmo homem com a sua esfera
do sagrado, sendo assim, é necessario haver um desvinculamento
prévio do que podemos denominar crencgas passadas para ocorrer
esse religamento.

O sagrado prevé o além do visivel, o que existe além do tem-
po, lugar, eventos e ideias humanas sobre o mundo, esse sagra-
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do conota a ideia da sensibilidade que é percebida como alheio a
razdo, sendo essa a maior razdo do seu temor, mas que fomenta
a atracdo do mesmo, como uma moeda, em que um lado é sua
origem e a outra a prépria criagao.

Ao entrar em um sistema de ordem simbdlica cultural e so-
cialmente, as imagens sdo necessarias para sustentar os simbolos.
Como Baitello (2014) refletiu, “os simbolos sao uma grande sintese
cultural, resultantes da elabora¢ao de grandes complexos de ima-
gens e vivéncias de todos os tipos”. A partir disso é possivel pensar
em sua ritualizacdo, em que essa ideia corresponde em inserir em
um tempo que se refaz, confere uma nova vida e oferece a sobrevida.

Uma religido “permeia o cotidiano dos seus seguidores, sendo
intrinseca de agdes, elementos, espacos e inter-relagdes nos mais
diversos lugares através de ritos que transformam o profano em
sagrado” (Fernandes, 2007). Sendo assim, ao manifestar uma re-
alidade diferente das realidades naturais, o ato do sagrado pode
estar presente em objetos, agdes e ambientes, sendo uma realida-
de pertencente a0 mesmo tempo que nao pertence ao mundo hu-
mano, justamente por ser atribuido um valor diferente de todos
os lugares e objetos da esfera do profano, ao qual promove uma
conexao humana com o divino.

Podemos pensar os pets como essa retdrica no momento em
que seus significados sao ressignificados, principalmente pela
ordem do consumo. Em um primeiro momento, um animal ao
pertencer a uma familia, ndo é mais um animal com suas carac-
teristicas, ele passa a ser humanizado, possuir emogdes e atribu-
tos emocionais e psicoldgicos. Indo, além disso, ao entrarmos no
consumo religioso, o significado perante a esses mesmo grupo ¢é
alterado, além de ser um membro da familia, aquele animal é per-
cebido como um outro ser encarnado, que possui ancestralidade,
espirito e alma. Notavelmente, isso acontece para os que possuem
a sacralidade do sagrado, os cédigos da religidao que promovem o
espiritismo, para essa sua realidade ser transmutada para o sobre-
natural, sendo entao, o consumo religioso entendido na dualida-
de entre o sagrado e o profano.



O ponto interessante nisso tudo é entender o porqué da re-
ligido, principalmente as amerindio-afro-brasileira, como a Um-
banda, possuirem esses cddigos em seus significados. Principal-
mente por ser uma religido de sincretismos advindos dos povos
origindrios e africanos, por isso, adotou em sua conduta essa ma-
neira de seus significados.

Simas e Rufino (2018) fizeram um estudo sobre a conduta de
tais religides em que apontam a sua vertente em Africa, rodeada
de suas mitologias e filosofias, codificando e inferindo cada um de
seus significados. Quando Lopes e Simas (2021) reflete a ideia de
“universo” na filosofia africana, comecamos a entender que para
o pensamento, todos fazemos parte da mesma “massa” criadora, a
qual nos separou e encarnou em terra, e apos isso, voltamos para
essa grande “massa’. Ou seja, para essa filosofia, todos nds somos
parte de um todo, sendo assim, todos temos influéncias e conse-
quéncias, esse é o conceito sobre “Karma’”.

O “Karma” é tudo o que fazemos desde que respiramos, pois
isso gera uma consequéncia maior, como por exemplo, ao escrever
essas palavras eu estarei gerando um “Karma’, seja para quem for
codificar e ler ou para que tenha a esperanca de alterar algum tipo
de pensamento. O “Karma” nao é necessariamente negativo.

Voltando para a ideia de universo na concep¢ao africana, no
momento em que eu entendo que eu faco parte do mesmo lugar que
um animal se separou para encarnar, eu entendo e vejo todos seres
vivos como irmaos, esse € um principal ideal para pensar os animais.

Ja na retérica de Assung¢ao (2010), podemos notar a vertente
da jurema’ na ritualistica da Umbanda. Dentre tantas contribui-
¢Oes desse povo, estd a sua contribui¢ao na visao dos animais, em
que sao vistos como companheiros na caga, totémicos em questao
de seus significados e essenciais para o equilibrio social.

O totemismo é um conceito importante para a cultura e o
consumo, conforme Rocha (1985), esse ¢ um sistema reciproco
de classifica¢oes que articula séries paralelas de diferencas e seme-

4 Para o autor: Tradi¢do do histérico de povos indigenas que contribuiram para o sincretis-
mo da religido com suas manifestagdes “magico-religiosas”, incluindo dangas, fumo e bebida,
nesse caso, da mesma arvore espinhenta que é preparada, a jurema.



lhangas entre a natureza e a cultura. E assim que sdo percebidos os
animais, pelas suas cargas simbdlicas que sdo totenizadas em sua
imagem e arquétipo (Jung, 2011).

A partir da juncdo cultural desses povos e outros processos
sociais que a Umbanda também percebe os animais, como seres
como o préprio homem e com a semantica totémica. Os simbolos
de animais perpassam os seus ritos e mitologias, sempre levando
o ideal de sagrado para os PETs, sendo de extrema importéncia a
ponto de fazer parte da prépria religido.

Um ponto interessante a ser pensado é que esses fendmenos
de sincretizagao sao sutis e genuinos na crenca, tendo a consequ-
éncia de ser uma religido adaptada a sociedade de consumo, como
uma forma ingénua. Nao é de uma forma for¢cada que a umbanda
¢ adaptada a perceber os animais assim, estd em seu “DNA” fazer
parte disso, como em outras praticas, como o acolhimento da co-
munidade LGBTQIA+, realizando casamentos homoafetivos.

Em sua prdtica existe uma gira destinada para os PETSs, em
que qualquer pessoa pode levar o seu animalzinho para ener-
gizar-se com as entidades presentes no terreiro. Sdo estratégias
como essa que faz a Umbanda crescer e levar a sua filosofia para
mais pessoas que buscam conhecer e entender a religido.

REGISTRO ETNOGRAFICO DE
UMA GIRA DE ANIMAIS

O campo escolhido para nosso estudo é o Terreiro de Umban-
da Vové Benta (TVB), localizado no Bairro Alto, em Curitiba. E o
segundo maior terreiro da cidade.

O Terreiro Vov6 Benta foi fundado no dia 14 de Junho de
2013, numa construcao teoricamente pequena, nos fundos
da casa da Mae Lilian de Iemanja. O que era um lugar de
reunir os amigos se tornou um terreiro. O pomar da fa-
milia se tornou o Jardim dos Orixds. A garagem se tornou
cantina e extensdo da area para a assisténcia. O Cruzamen-
to da Mae Lilian foi realizado por Pai Jussaro de Ogum,
com a presenga de Pai Beco de Oxdssi e Pai Leonardo de



Ox6ssi, trazendo junto com a histéria de 10 anos como
médium do Terreiro do Pai Maneco, também a honra de
manter a sua raiz nos ensinamentos de Pai Fernando de
Ogum (Terreiro de Umbanda Vové Benta, 2023).

Hoje, com dados atualizados pela dirigente Lilian Dallastra,
o TVB possui 535 médiuns. A casa organiza seis giras semanais,
sempre nas noites de segunda a sabado, recebe em média 4060
pessoas (assisténcia) por més para consultas, passes energéticos e
cirurgias espirituais. Sua estrutura conta com dois barracdes, um
para as giras de umbanda e outro para os atendimentos das tera-
pias integrativas e complementares - reiki, reflexologia, cromote-
rapia, pranayamas, musicoterapia, florais e aromaterapia. Ainda,
no segundo barracao se localiza a cozinha industrial do projeto
Marmita Soliddria, principal projeto do terreiro, que consiste na
producdo e distribui¢ao didria de 200 marmitas para moradores
de rua em parceria com a prefeitura. Além desse, ha outros 11
projetos sociais que objetiva integrar o terreiro a comunidade e
promover a valorizagao sociocultural da religiao. O espago ainda
conta com o jardim dos orixas, cafeteria, loja de artigos e estacio-
namento, num total de 3000 m2.

A justificativa pela escolha se deu pelo fato de o terreiro fazer
parte do campo de estudos do grupo de pesquisa ECCOS - Estu-
dos em Comunicagdo, Consumo e Sociedade, sob a lideran¢a do
pesquisador Hertz Wendel de Camargo, portanto, por estar aberto
a iniciativa etnogréfica e por ja ter uma determinada caminhada
nas pesquisas Camargo (2017, 2018, 2023) o que promoveu uma
abertura facilitada para a observagao sobre a religido em Curitiba.

Além disso, pode-se afirmar que no mercado religioso em
Curitiba, a umbanda possui a habilidade de mesclar com muita
eficiéncia a visibilidade mididtica, o imaginario religioso e a capa-
cidade de acolhimento dos mais diversos tipos de pessoas. Ressal-
ta-se que quando se fala em “mercado religioso” é uma referéncia
um campo sociocultural com fortes influéncias no imaginario
coletivo onde as religides (sem o dominio hegeménico da imposi-
¢ao da relagao Igreja-Estado relegando ao individuo a escolha de



sua religido), agora disputam espaco, atencao e fidelidade de seus
seguidores. Segundo Berger (1985), apds o enfraquecimento dos
monopdlios religiosos, a submissao passou a ser voluntdria, por-
tanto, ela passou a ser “vendida” para alguém que nao tem mais a
obrigacao de “comprar”. Deste modo,

A situagdo pluralista é, acima de tudo, uma situagao de mer-
cado. Nela, as institui¢des religiosas tornam-se agéncias de
mercado e as tradicOes religiosas tornam-se commodities
de consumo. E, de qualquer forma, grande parte da ativida-
de religiosa nessa situacdo vem a ser dominada pela légica
da economia de mercado (Berger, 1985, p. 149).

CONJUNTO DE FIGURAS 1: REGISTROS DE ANIMAIS DURANTE A
GRA DE ANIMAIS DO TVB
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Fonte: Eccos (2019), fotos de H. W. Camargo

CONSIDERAQC)ES FINAIS

Na busca em saber como a espiritualidade percebe os PETs e
entender como as religides amerindio-afro-brasileira adaptam-se
a sociedade do consumo, concluimos que o préprio sincretismo
da religido faz parte de sua formagao simbdlica cultural, ressigni-
ficando imagens a partir de sua ritualiza¢ao e totemizagao.

Os animais sao vistos como esferas sagradas, em que fazem
parte de um senso coletivo em uma filosofia impregnada na con-
duta da religido, a qual é genuina e inocente em sua pratica, pois
ela é adaptada a essa sociedade de consumo de forma que seu ritu-
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al nao perde a esséncia e abrange seguidores a partir de sua forma,
seu “DNA”

A Umbanda ¢ brasileira, por isso conta a histéria de sua jun-
¢ao, ela é um terreno de investigagao fértil ao tratar sobre a pers-
pectiva arquetipolégica da cultura brasileira. O mercado religioso
na cadeia do consumo reforca e reproduz seus simbolos e signi-
ficados, em que imagens sdo o suporte para a aproximagao do
sobrenatural.

Por mais complexo que seja a retdrica, em cada passo episte-
moldgico se ganha muitos conhecimentos acerca da religido, da
cultura e de sua engrenagem em nossa sociedade, em que simbo-
los circulam e s3o permeados diariamente.

As contribui¢des dos povos origindrios e africanos para a
mistificagdo da religido é o bergo dela, para comegar o seu com-
preendimento deve-se entender as filosofias e sociabilidades desse
grupo. Os animais sempre fizeram parte da narrativa dos ritos e
mitos, sendo reatualizados e adaptados as novas relagdes que eles
apresentam na atualidade. Um PET ndo é e nunca foi um animal,
ele é o companheiro e parte indispensavel para o homem enten-
der a sua relagdo com o sagrado, ancestralidade e natureza.
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A HUMANIDADE DOS ANIMAIS E
A PRESENCA DIGITAL DO
PET INFLUENCER

Mariana Munaretto Guzzo'
Hertz Wendell de Camargo®

Quando o assunto é mito e ao pensarmos sobre alguns ele-
mentos que o compde, acabamos sempre por entender que es-
tes possuem origens incertas, sdo um mosaico criado através dos
tempos. O mito opera sob uma légica da bricolagem (Rocha,
2010), em que cada parte de sua constitui¢ao tem origem diver-
sa e imprecisa. Sendo sua estrutura de significacdo complexa, o
mito ndo é apenas uma narrativa fabulosa, mas sim um sistema
mitico (Camargo, 2013) - o qual é composto por narrativa, ritu-
al, totem, temporalidade e magia. Ao destacarmos desse sistema a
estrutura diegética do mito, podemos também apontar alguns de
seus elementos, tais como a figura e a trajetdria do herdi, a pre-
senca do mal e o “elixir da vida” (Campbell, 2007). No entanto, é
pela magia (ou pensamento magico), uma experiéncia imaginal,
em um tempo de encantamento com o mundo, que o mito se
transcende e flerta com o imagindrio. No mito tudo é possivel:
o tempo ser congelado, a morte revertida, homens serem trans-
formados em pedra, um deus tomar a forma de um cisne, apai-
xonar-se pela propria imagem e os animais falarem. A serpente
que oferece o fruto proibido a Eva, por exemplo, detinha uma
retdrica s6 comparada a dos “irracionais” digital influencers das
redes sociais, tema deste artigo. Estarfamos presenciando a ver-

! Mestra em Comunicagdo pelo Programa de P6s-graduagdo em Comunicagio da Universida-
de Federal do Parana (PPGCOM-UFPR). Graduada em Jornalismo pela PUC-PR. E-mail: mari.
munaretto@gmail.com

2 Pés-doutorando em Antropologia pelo Programa de Pds-graduagdo em Antropologia da
Universidade Federal da Paraiba (PPGA-UFPB). Professor do PPGCOM-UFPR e do curso de
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dadeira revolu¢ao dos bichos por meio dessas novas narrativas
nas redes sociais? Nao, no ponto de vista literario, mas sim do
ponto de vista da literal humanidade dos animais de estimagao
e de sua presenga como consumidores e protagonistas de mitos
ritualizados e reatualizados no Instagram.

E importante lembrar que dar voz aos animais é uma tradi-
¢ao milenar e intercultural, a qual teve inicio nos mitos e contos
populares, mas se propagou pelos tempos através de diferentes
estruturas narrativas. Escrituras do antigo testamento judaico-
-cristdao, por exemplo, ja conferiam vozes aos animais e a natu-
reza, elementos que na biblia louvavam a Deus (Hobgood-Oster,
2013)° Historias com animais, popularizadas no ocidente através
das Fabulas de Esopo e dos livros dos Irmaos Grimm também
exploraram esse recurso, utilizando o animal como um media-
dor para falar sobre questdes da humanidade. A partir do século
XVIII, surgem ainda as autobiografias e as narrativas em primei-
ra pessoa protagonizadas por cachorros, cavalos, elefantes, ratos
e outros animais que representavam ora as dificuldades de nao
ser humano, ora a humanidade de maneira alegérica (DeMello,
2013)* E durante o século XX, os animais falantes ganharam
destaque também nas histérias em quadrinhos e nos filmes de
animagdo, que em sua maioria os antropomorfizam, dando-lhes
caracteristicas, habitos e personalidades humanas.

Atualmente, com a popularizagao das midias sociais, pas-
samos a ser nao s6 consumidores dessas construcdes diegéti-
cas, mas também produtores de um contetido que carrega em
seu cerne residuos de nossa estreita relacado com os animais, a
qual por vezes é ignorada em uma sociedade antropocéntrica
que prima pelo pensamento légico-cientifico. Consciente ou in-

3 De acordo com a professora Laura Hobgood-Oster, que pesquisa a presenca de animais
em tradicoOes religiosas, podemos encontrar exemplos de animais e elementos da natureza
louvando a Deus nos seguintes textos: Isaias 42, J6 38-39, Salmo 65, Jeremias 4 e Mateus 6:
25-30 (Hobgood-Oster 2013).

* Como exemplo podemos citar os livros: Beleza negra: a autobiografia de um cavalo (1877)
de Anna Sewell, O chamado da floresta (1903) de Jack London, Investigagées de um cdo
(1922) de Franz Kafka, Flush: uma biografia (1933) de Virginia Woolf, A revolugdo dos bichos
(1945) de George Orwell, A teia de Charlotte (1952) de E. B. White, O osso branco (1998) de
Barbara Gowdy e Timbuktu (1999) de Paul Auster.

66



conscientemente, resgatamos nessas narrativas estruturas miticas
e animisticas encontradas em culturas primitivas onde, de fato,
humanos e nao-humanos se comunicavam uns com 0s outros
(Rudy, 2013). Através da criagao de perfis de animais na internet,
assistimos ao retorno de um mundo madgico-totémico, no qual
humanos e animais compartilham do mesmo espaco e fazem
parte da mesma comunidade, emaranhados em um ambiente
multiplo e plural, o qual rompe barreiras binarias e, por vezes,
proporciona a complementariedade entre natureza e cultura.

Especialmente na plataforma de compartilhamento de ima-
gens e videos Instagram, por exemplo, observa-se que animais
— principalmente os de estimagao — sao sujeitos comunicativos,
influenciadores digitais, agentes de consumo e portadores de
desejos, linguagem e comportamentos proprios. Caes e gatos’,
especialmente, compartilham suas rotinas e seus interesses, cati-
vando seguidores pelo fato de serem, a0 mesmo tempo, iguais e
distintos de nés — humanos. E é esse jogo intricado de atribuicao
identitaria que confere a alguns perfis ndo-humanos um sucesso
que ultrapassa os limites da fantasia, impactando nossas praticas
de consumo e nossa relagdao concreta com os animais.

Tendo em vista o contexto apresentado acima e a partir dos
pressupostos encontrados em estudos antropoldgicos da imagem
e do consumo, o presente artigo propde, entdo, uma reflexao
sobre as implica¢des entre imagem, consumo e a instrumenta-
lizagao da mitologia na contemporaneidade a partir do estudo
do perfil do Instagram “Cansei de Ser Gato” — pagina pessoal de
Chico, o felino mais famoso da América Latina, que conta atual-
mente com 598 mil seguidores®.

Uma metodologia mista com apoio na etnografia digital foi

5 Apesar de termos encontrado perfis de calopsitas, ourigos, guaxinins, chinchilas, porcos
e coelhos, verificamos através de uma breve pesquisa exploratdria que caes e gatos sio os
animais com mais perfis no Instagram. Dados quantitativos igualmente apontam para este
resultado: das 1000 hashtags mais populares da plataforma, 31 fazem referéncia a animais,
sendo que destas 22 fazem referéncia direta a gatos e cachorros. Hashtags arabes, coreanas,
chinesas e russas encontradas durante a pesquisa foram contabilizadas, inseridas nos resul-
tados e traduzidas pelo Google Translate. Dados obtidos pelo site https://top-hashtags.com/
instagram/ no dia 26 de agosto de 2017.

¢ Dados obtidos através do site https://www.instagram.com/canseidesergato/ no dia 23 de
agosto de 2024.
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utilizada para a coleta de dados e a partir do lurking etnografico’,
juntamente com a analise de contetido da pagina®, pretendemos
discutir como a totemizagao do animal se estende as mercadorias
anunciadas por ele e quais s3o os efeitos de sentido expressos
nos comentdrios dos seus seguidores. Verificou-se que o silen-
ciamento da participa¢ao humana (o verdadeiro dono da conta
e do animal) na construgao do perfil busca eliminar as diferen-
cas entre o humano e o ndo-humano, fazendo com que o pu-
blico se identifique narcisicamente com o personagem e, assim,
obtendo éxito comercial nas vendas de produtos para gatos.

MITO, MiDIA E CONSUMO

Uma narrativa ancestral relacionada as culturas pré-indus-
triais, algo subjetivo e abstrato que nada influi em comporta-
mentos contemporaneos. O senso comum sempre aponta o mito
como uma histdria antiga, fabula, lenda, portanto, algo do pas-
sado e que deixou de existir ou que perdeu sua numinosidade no
mundo moderno. Entretanto, autores de distintas areas de co-
nhecimento revelam que os mitos estao vivos, como espiritos va-
gando em uma casa cujas paredes foram construidas sobre seus
alicerces, os quais sustentam camadas de uma psique complexa.
Os mitos vivem no amago da cultura, seja no inconsciente coleti-
vo (Neumann, 1990; Jung, 2000), nas rela¢des com o imaginario
(Lévi-Strauss, 1975, 2008; Durand, 2001; Campbell, 2007; Elia-
de, 2010; Baudrillard, 2007), nos textos midiaticos (Canevacci,
1990; Contrera, 1996, 2008; Klein, 2006; Baitello Junior, 2005),

7 Lurking etnogréafico se refere a observacdo passiva de atividades virtuais, na qual o pesqui-
sador ndo se manifesta e apenas dedica-se a observacdo do comportamento alheio. Lurking,
em inglés significa “ficar a espreita” (Braga 2006).

8 0 método de analise de contetido pode ser organizado em trés fases distintas: 1. A pré-a-
nalise; 2. A exploragdo do material; e, por fim, 3. O tratamento dos resultados: a inferéncia
e a interpretacdo (Bardin 2009:121). A pré-analise dos perfis de animais de estima¢do no
Instagram teve inicio em agosto de 2017, quando, através de uma pesquisa exploratéria, en-
tramos em contato com o perfil de Chico, o objeto de analise deste artigo. Ap6s dois meses de
observagdo passiva, ou lurking etnografico, delimitamos a amostragem do corpus utilizando
o gerenciador de midias sociais Iconosquare. Das 1.645 postagens disponiveis para analise,
foram selecionadas quatro, todas feitas entre os dias 02 e 15 de outubro de 2017, as quais
neste artigo sdo compartilhadas através do recurso de captura de imagem, mas na internet
estdo publicamente disponiveis para acesso.
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na linguagem (Cassirer, 1992; Barthes, 2001); ou no consumo
(Baudrillard, 1991; Rocha, 2006, 2008, 2010; Camargo, 2013).

De maneira geral, podemos dizer que um dos papéis do mito
¢ o de operar como roteiro para a interpretacdo das visoes, ri-
tuais, totemismos, magias, comportamentos, espiritualidades,
politicas, estéticas e organizacao social de determinados grupos
humanos em um dado momento histdrico. Para Crippa (1975),
antes do dizer e do falar o ser e o sentir ja faziam parte da natu-
reza humana, ou seja, a formagao do mito acontece antes mesmo
do surgimento da linguagem quando os arquétipos ja estavam
presentes e pulsantes no imaginario humano.

Com o desenvolvimento da linguagem, o mito renasce como
narrativa. Lévi-Strauss (2008, p. 224) postula que mito e lingua-
gem sao indissocidveis, pois “[...] o mito faz parte da lingua, é pela
palavra que o conhecemos, ele pertence ao discurso” Portanto,
enquanto fala, o mito possui uma estrutura que nao apenas tende
a se organizar em narrativa, mas a aderir as linguagens e suportes
essencialmente estruturados em narrativas, como, por exemplo, a
literatura, o cinema, a televis@o e a publicidade. No atual contex-
to histdrico, os textos midiaticos formam uma teia de expressao
para o mito. Barthes (2001, p. 132) amplia o campo fenomeno-
l6gico do mito, saindo do campo da antropologia e adentrando
a linguagem, quando afirma que “o discurso escrito, assim como
a fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos,
a publicidade, tudo isso pode servir de suporte a fala mitica” Em
outros termos, segundo Barthes (2001), o mito é uma linguagem
que parasita outras linguagens, em contrapartida, também pode
ser parasitado pelas narrativas midiaticas.’

O mito é uma experiéncia singular da realidade, que se re-
veste de dimensdes que ultrapassam a simples contacgdo e
descri¢ao dos fendmenos culturais, psicolégicos e histdri-
cos. Mais que palavra falada, narracdo ou fabula, o mito é

0 conceito defendido por Camargo (2013) é que toda narrativa midiatica traz em sua genea-
logia um DNA narratoldgico de origem mitica, consumido inconscientemente pelo publico;
enquanto que a ideia de um mito sendo parasitado pelas linguagens mididticas traz o mito a
consciéncia do pubico, o retira da sombra da cultura e o espetaculariza.
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proposicao da realidade. A experiéncia mitica é uma expe-
riéncia do real que se verifica num nivel especial da cons-
ciéncia. Nivel que corresponde a uma revelagio (Crippa,
1975, p. 41).

Conforme Durand (2001), o mito é um esbogo de racionali-
zagao que utiliza o trago do discurso sobre o qual os simbolos se
resolvem em palavras e os arquétipos em ideias e, quando anali-
sado, o mito expde uma estrutura ou um grupo de estruturas que
serve para o estudo de ideologias, visdes de mundo e termino-
logias de uma sociedade. Assim, podemos compreender o mito
como texto passivel de leitura e interpretagdo que revela tanto o
momento histérico quanto as politicas e estéticas que determi-
nam o estar-junto de um determinado grupo humano.

A partir do conceito de sistema (Morin, 2005, p. 131) e de sua
evidente complexidade, o mito se mostra, de maneira geral, como
o conjunto formado entre narrativa (mythos), ritual, totem, tem-
poralidade e magia — um sistema mitico (Camargo, 2013). Cada
parte, em si, também constitui outro sistema. Aqui voltaremos
nossa atenc¢ao especificamente para o sistema totémico, parte do
complexo mitico que tem por esséncia tomar determinados ele-
mentos da natureza e transforma-los simbolicamente em signos
que ocupam o imaginario cultural ao representar determinados
grupos sociais (tribos, nagdes). Tais signos sao emblemas que
se localizam no espago entre natureza e cultura, promovendo,
ao mesmo tempo a complementaridade de ambos e a classifica-
¢ao de coisas, pessoas, grupos e sociedades. O totemismo possui
uma estreita ligacdo com a sociedade do consumo ao passo que,
da mesma forma que os totens, os produtos sao objetos que tra-
duzem em nosso tempo a complementaridade entre natureza e
cultura, uma forma de classifica¢do social dos consumidores, ex-
pressao do processo de antropomorfizagao e personaliza¢ao do
nao humano, no protagonismo de mitos modernos emergentes
das narrativas publicitarias.

A magia - ou pensamento magico - presente em tudo o que o
consumo transforma em discurso diegético (expressao que repre-
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senta o contexto sociocultural, politico e estético traduzido em
narrativa mididtica), é o elemento que coisifica pessoas, humani-
za objetos e animais. O conceito de instrumentalizagdo do mito
no contemporaneo é uma referéncia aos processos de significa-
¢ao mididticos e suas aplicagdes conscientes em narrativas publi-
citarias com o intuito de atrair o olhar e seduzir o consumidor,
tais como estruturas do pensamento magico presentes na jornada
do herdi, nas fabulas e lendas, as simbologias, os arquétipos, os
sentidos religiosos, enfim, tudo o que Rocha (2010) chamou de a
magia do capitalismo.

OBJETOS E SISTEMAS MAGICO-TOTEMICOS

Baudrillard (2007) apresenta uma grande contribui¢ao para
a interpretacao das complexidades entre o homem e os objetos,
uma relacao moldada desde um passado em que imperava o pen-
samento magico até os dias atuais em que produtos, gadgets, apa-
relhos, maquinas e robos proliferam, nascem e morrem, encon-
trando um campo fértil para compor sua mitologia moderna. A
proposicao de Baudrillard nao estd na andlise da criacao de um
novo objeto com uma nova funcionalidade, mas no quanto os
objetos influem e modificam a nossa humanidade, nosso com-
portamento e “[...] nos processos pelos quais as pessoas entram
em relacao com eles e da sistematica das condutas e das relagdes
humanas que disso resulta” (2007, p. 11).

Em um passado ancestral, no ambiente do mito, a relagao do
homem com os objetos era magica. Por exemplo, antigamente,
um pedago de madeira utilizado para produzir fogo nao poderia
ser visto apenas em sua utilidade, mas, também em sua esséncia
simbdlica, magica (um presente dos deuses?), afinal, entender
que a friccao desse objeto em outro, produzindo calor a ponto de
incendiar outros materiais s6 poderia ser compreendido como
algo sagrado. Através da histéria, a conexdo entre os objetos e
a consciéncia humana se intensificou com as inovagdes tecno-
légicas, o que Baudrillard chamou de “delirio funcional” Nesse
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nivel, “[...] o objeto, longe das determinagdes objetivas, é desta
vez tomado inteiramente pelo imaginario (2007:121)", pois ha
uma obsessao em criar sempre algo mais fantdstico, criativo, ino-
vador, ulterior aos limites da fun¢@o e, por fim, da humanidade,
tracos de uma sociedade em que o consumo é um “[...] fato social
que atravessa a cena contemporanea de forma inapelavel” (Ro-
cha, 2005, p. 124).

O termo “gadget”, empregado por Baudrillard (2007) para
designar as “parafernalias” e seus sentidos na contemporaneida-
de, especificamente os objetos que detém tecnologia, resgata uma
relacdo ancestral do homem com os objetos, tal qual uma volta
ao paraiso perdido, mas de forma mais intensa. O autor destaca
que o inicio desse processo se da com o automatismo dos obje-
tos. Primeiramente, os objetos tais como utensilios, ferramentas,
moveis e o espagos de moradia refletiam a imagem/identidade
do homem. Em um segundo momento, com o processo de au-
tomacao, os objetos passam por outro tipo de antropomorfismo
quando suas fungdes primadrias e seus significados simbdlicos
sao permutados por abstragdes imagindrias resultantes do que o
Baudrillard (2007, p. 120) chamou de “fun¢des superestruturais’,
isto ¢, “[...] nao sdo mais os gestos, sua energia, suas necessida-
des, a imagem de seu corpo que o homem projeta nos objetos
automatizados, é a autonomia de sua consciéncia, seu poder de
controle, sua individualidade propria, a ideia de sua pessoa”

E aqui que aparece a vocagio dos objetos ao papel de subs-
titutos da relagdo humana. Na sua fungao concreta o objeto
¢ solucdo de um problema prético. Nos seus aspectos ines-
senciais € solugdo de um conflito social ou psicoldgico. [...] Se
ha um santo para todos os dias do ano, ha um objeto para
ndo importa que problema: a questdo toda é fabrica-lo e
lan¢d-lo no momento adequado (Baudrillard, 2007, p. 134,
grifo do autor).

Diferentemente dos objetos, os animais possuem um apelo
humano muito maior e mais ancestral, afinal, eles se assemelham



ao homem em diferentes aspectos tais como as emogdes, partes
do corpo, movimentos, sons, sentidos, a pulsao sexual e a morte.
As correspondéncias entre animais e humanos estao presentes
no cotidiano a ponto de os animais de estimagao ja serem con-
siderados como membros da familia, nao no sentido bioldgico,
mas sociocultural ja que, como “humano’, muitas das decisdes
de consumo e comportamentos das familias possuem influéncias
diretas ou indiretas de seus pets. Tendo em vista este cendrio, o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) comegou
inclusive a contabilizar a quantidade de animais de estimagao em
diferentes municipios e estados brasileiros. Em 2013, 44,3% dos
domicilios brasileiros ja possufam cachorros e 17,7% possuiam
ao menos um gato (Portal G1 2015)". Com toda sua humani-
dade, nao € estranho nos depararmos com animais “donos” de
perfis nas redes sociais.

Desta forma, o homem coloca em primeiro plano a magia in-
trumentalizada, a natureza pendular entre o real e o imagindrio e,
principalmente, o protagonismo de tais animais em seus discur-
sos, desenvolvendo um apagamento de seu nicho ecoldgico, em
outros termos, os animais ganham humanidade e um papel que
nao é mais bioldgico e sim social. Enfim, o automatismo de objetos
abriu espago para que os consumidores projetassem nos animais e
seus mitos atualizados compensagdes, supressoes ou disfarces das
falhas humanas. A narrativa publicitdria opera produzindo discur-
sos, criando estilos de vida, novos mundos que orbitam os animais
(seres-coisas) e alimentam o imagindrio a partir do seu consumo
enquanto objeto imagético (em forma de narrativas verbais/visu-
ais) e do consumo dos objetos por ele indiciados.

Essa relagao de fascinio pelos animais, independentes e que
sdo uma extensao narcisica de nossa consciéncia é, se comparado
ao passado remoto do homem, uma relagdo magico-totémica que
persiste no contemporaneo. Rocha (2010) nos apresenta uma cla-
ra defini¢ao do papel do totemismo e como ele estd presente na
atual cultura por meio do sistema publicitario. Ao interpretar Lé-

10 Acesso no dia 20 outubro de 2017 pelo site http://gl.globo.com/natureza/noti-
cia/2015/06/brasileiros-tem-52-milhoes-de-caes-e-22-milhoes-de-gatos-aponta-ibge.html.
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vi-Strauss (1975), Rocha explica que o totemismo, em esséncia,
¢ uma forma de classificar coisas e pessoas, de pensar o mundo
que foge as regras internas do pensamento da prépria sociedade
na qual foi criado.

O totemismo é um sistema de classifica¢do que opera em
diversas sociedades procurando manter uma complemen-
taridade entre natureza e cultura. [...] a continuidade é obti-
da por meio de uma légica que diferencia os seres humanos
por identifica-los com elementos da natureza. A diferenca
estd em que a nossa sociedade, desde os gregos, segregou a
natureza na sua forma de conceber o cosmos. Nos sistemas
totémicos, ao contrdrio, existia uma jun¢do, uma alianga,
entre natureza e cultura (Rocha, 2010, p. 131-132).

Contrariando a afirmagdo levistraussiana de que o totemis-
mo em nossas sociedades é apenas residual, Rocha (2010) com-
para o sistema tradicional do totemismo com o sistema publi-
citario, considerando o conceito de Lévi-Strauss (1975) sobre a
natureza ser o espago exclusivo do anti-humano, o lugar da alte-
ridade e que a cultura se dimensiona dentro dos limites do Eu. Ao
destacar que a defini¢do de natureza é culturalmente construida
e que representa o espaco do nao humano, Rocha (2010) destaca
que em uma das possiveis tradugdes dessa concepg¢ao de nature-
za, nos dias atuais, é a produgao, espago do impessoal, do ano-
nimo, do indiferenciado, do ndao humano. “Assim, a questao do
totemismo poderia ser vista, no pensamento burgués, como uma
transcendéncia entre natureza e cultura, traduzidas em producdo
e consumo” (2010, p. 133, grifo nosso).

Nesse sentido, a produg¢ao, onde a matéria-prima que com-
poe o fendomeno Cansei de ser Gato e o proprio personagem cen-
tral, o gato Chico, operam como avatares de suas donas, criando
por e para elas um espago onde natureza e cultura se complemen-
tam, alcan¢cando uma completude hd muita tempo rompida, tal
qual uma volta ao paraiso — espago do encantamento, da magia,
do tempo sagrado (Eliade 1992) e do tempo mitico (Camargo,
2013). O perfil em questdao é um encontro entre a materialidade
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impessoal, seriada, inanimada e do inumano com a imateriali-
dade, o gato preenchido de alma, de personalidade, de valores
éticos e morais, de cultura.

Segundo DaMatta (2010), o consumo realiza-se no proces-
so de inser¢ao do produto na sociedade e nos circuitos de trocas
sociais, essencialmente simbdlicos, nas relagdes humanas. Como
sujeitos, as mercadorias ganham uma biografia, uma vida cultural
propria, uma identidade, portanto, é “magicamente” humanizada.
O sistema publicitario torna o produto o duplo de seus consumi-
dores e apaga a esséncia ndo humana da mercadoria, alimentando
o imagindrio cultural com produtos (objetos autdmatos) que fa-
lam, pensam, sdo performaticos, fotogénicos, enfim, um ser que
“anda por si” (Baudrillard, 2007, p. 120). E, no caso do corpus des-
te artigo, em gato que ri e também ¢ sarcastico, acido, vingativo,
bem ou mal-humorado, simpatico, inteligente, criativo, que fala,
escreve, encena. Simbolicamente, outro género de Sapiens.

Por esse viés, Rocha (2010) conclui que a publicidade, tal como
um operador totémico, vincula os produtos as pessoas, os nomeia,
os tornam identificaveis, humanos, para que se destaquem e se-
jam inseridos na cultura. O sistema publicitario transforma o gato
Chico em um totem, passando do status de ser irracional para ser
independente, autdmato, com estilo de vida, personalidade e iden-
tidade singulares. O totemismo, antes de tudo, nega a separagao
entre cultura e natureza ao buscar a sua alianga, é “como por um
tipo de exorcismo, a projecao, fora do nosso universo, de atitudes
mentais incompativeis com a exigéncia de uma descontinuidade
entre 0 homem e a natureza” (Lévi-Strauss, 1975, p. 15). A légica
do totemismo, proveniente de um tempo ancestral e dos espagos/
ambientes do imagindrio mitico, ganha sobrevida na légica do
consumo, que atualmente compde o imagindrio contemporaneo
nos espagos/ambientes de midia, a partir das narrativas publici-
tarias. Tais narrativas sdo mitificadoras de objetos e animais que,
assim como evidenciou Baudrillard (2007), sao imbuidos de cons-
ciéncia. Resta-nos questionar nosso corpus: em sua praxis, como
se manifestam tais sistemas por meio da narrativa do perfil “Cansei
de ser Gato™?



CANSEI DE SER GATO

Cansei de Ser Gato é o nome do perfil de Francisco, o feli-
no mais popular da América Latina, nas midias sociais. Chico,
como é conhecido, tem cinco anos de idade e estreou na inter-
net em julho de 2013, conquistando milhares de seguidores no
Instagram, Facebook e Youtube (Nori, Guimaraes, 2015). O gato
— que é casado com Madalena e é pai de Sebastiao e Maria Tereza
- também ¢é apresentador de talkshow, autor de livro, garoto pro-
paganda, blogueiro, ator, dancarino e empresario', tarefas que
realiza gragas a ajuda de suas “humanas” Amanda Nori e Stéfany
Guimaraes, que largaram seus empregos como publicitarias para
cuidar da imagem do bichano na rede.

FIGURA 1 - POSTAGEM DO PERFIL CANSEI DE SER GATO

‘ canseidesergato Following

cansebdesergato parego motivado mas 1o
olhando guanto tempo falta pro almoga
#canssidesamgato

e Eu te entendo Chico
33 humanidade th pracisa trabalhar
B 3
ey Kkkkkik

s Que fofoooool Estou assim
tambem & Gism=

— = n
B Ma reprasental

@ a

11,862 likes

Fonte: Cansei de Ser Gato, Instagram

Na plataforma de compartilhamento de imagens e videos
Instagram, por exemplo, Chico divide sua trajetéria com mais de

1 Chico Meow Show pode ser acessado através do site https://www.youtube.com/user/can-
seidesergato. A autobiografia de Francisco, intitulada Cansei de ser gato: Do capim ao saché
foi langada em 2015 com direito a festa e noite de “patégrafos” e atualmente encontra-se
disponivel no site http://www.canseidesergato.com.br/.
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585 mil seguidores'? (humanos e ndo-humanos), os quais acom-
panham sua rotina, divertem-se com sua personalidade irénica e
também aprendem um pouco mais sobre o seu universo felino.
Com atualiza¢Oes didrias e uma média de 13 mil likes por pos-
tagem", Chico é mais famoso que muito humano, mesmo que,
paradoxalmente, parte de sua popularidade deva-se justamente
ao fato de ser humanizado.

FIGURA 2 - POSTAGEM DO PERFIL CANSEI DE SER GATO

‘ canseidesergato Following

canseldeasrgato cquam vé cara nao vé

05 migje que nois cozinha &

dranseidesegalo lem caneca pra gente

lagal na minha loja:

Wl canssdesergato.com

e e -

sy (e vood estava Chico??
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o A0 €553 CANeca

e Fofo B

ey G.0Btos00

S £ 0 sortelo quem ganhou? ?
e = @

e ou Dous, coma voos ¢std
linda, Chica &

o Q

10,700 likes

Fonte: Cansei de Ser Gato, Instagram

A humaniza¢ao de Chico se faz presente em suas imagens —
as quais registram o felino fantasiado com vestimentas que fazem
referéncia a profissoes, séries de TV, artistas e filmes. Em suas
agoes, o gato tira selfie, trabalha, dd entrevistas, apoia causas so-
ciais, faz festa, manda mensagem pelo celular e vende produtos,
tudo através da estrutura narrativa escolhida para dar voz ao ani-
mal: a primeira pessoa do singular (eu), a casa do personagem e

2 Dados obtidos através do site https://www.instagram.com/canseidesergato/ em 23 de
agosto de 2024.
3 Dados obtidos através do site de gerenciamento de midias sociais Iconosquare em 23 de
agosto de 2024.
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o espago ocupado na rede social (aqui), o contexto histérico em
que se encontra o perfil do personagem (agora). De acordo com
a pesquisadora em estudos animais Naama Harel, a representa-
¢a0 auténtica de nao-humanos através de narrativas em primei-
ra pessoa ¢ simplesmente inalcangavel, visto que nesses casos a
personalidade animal é inevitavelmente construida pelo cédigo
linguistico humano, sendo assim “radicalmente antropomorfiza-
da” (Harel 2013:49).

Como exemplo dessa antropomorfiza¢ao, podemos destacar
também a autobiografia de Chico, narrada parcialmente no Ins-
tagram, mas registrada com mais detalhes em seu livro Cansei de
ser gato: do capim ao saché lancado em 2015.

Vim do interior, onde a vida ¢ sossegada... até demais. Um
belo dia consegui uma carona e fui tentar a vida na cidade.
Esse lugar é grande e cheio de humanos. Zoavam do meu
sotaque caipira. Poucos bichos amigaveis, as coisas nao
seriam faceis. Passei frio, fome e solidio. O vida, O azar.
Nunca perdi as esperangas. Enfim consegui um abrigo e
um sofa para chamar de meu. Constitui uma familia e mi-
nhas responsabilidades aumentaram. Virei estudante, virei
bacharel. Continuei a me virar. Virei cozinheiro, virei en-
fermeiro, virei contador, virei fotégrafo, virei publicitario.
Até que descobri que ser gato estd na moda. Percebi que
humanos passam o tempo inteiro na internet. Pensei: ¢ pra
14 que eu vou’ Até hoje guardo com carinho minha primei-
ra apari¢do nas redes sociais. Foi uma explosdo popular de
alegria. Trabalhei duro. E aprendi que é bom ser legal com
humanos mesmo quando isso significa pagar algum mico
(Nori; Guimaraes 2015).

Tal escolha narrativa, utilizada amplamente por publicitarios,
gera um senso de identificacdo, semelhanca, empatia, intimidade e
afetividade que também colabora para o sucesso do perfil de Chico
nas midias sociais e para a venda dos produtos por ele anunciados.
No Instagram, é dificil lembrar que, por trds do gato, hd dois seres
humanos. O perfil é formado com base no nome e nos interesses
do animal e suas autoras, apagadas e silenciadas relegadas ao papel
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de coadjuvantes ou secretdrias do personagem (um apagamento
social) por meio da nao-apari¢ao na pagina, escolhem ser esqueci-
das para que a jornada de Chico seja lembrada, para que sua per-
sonalidade (marca) se fortaleca em rede.

FIGURA 3 - POSTAGEM DO PERFIL CANSEI DE SER GATO

canseidesergato jd ouviram falar nessa
graminha, humanos?

& uma combinagio de samantes {irigo.
aveia, alpiste, milheto & azevém) ricas em
fibras, aminoacidos e clorafila que ajudam
aregular & nossa flora intestinal
naturalmente e evitar as bolas de pélo,
tuda isso de forma 100% natural 9 quer
saber o melhor? tem na minha lojal &
mistura vem pronta, j& na potinho certo, é
30 regar, esperar crescer e ofereces para o
seu gatol ta agul:

www. canseidesergato.com

Q Q

4,571 likes

Fonte: Cansei de Ser Gato, Instagram

E necessario lembrar, no entanto, que a construcio identitaria
de Chico na internet parte nao s6 de proje¢des fantasiosas, mas
também ocorre através da mencao suas caracteristicas bioldgicas.
Chico faz questao de lembrar que é gato e que algumas de suas
atitudes sao felinas — como arranhar sofd, cavar areia, soltar pelos
e comer grama. Além disso, suas falas intercalam pontos de vista
antropocéntricos (humanizados) e felinocéntricos, por vezes re-
velando uma concep¢ao pés-humana'* que rejeita a ideia moder-
nista de que o homem estd acima dos outros animais, é tnico e
especial. Por vezes é Chico quem manda em suas humanas, que
tem poder de decisao e desfruta do papel de agente nesse cendrio,
demonstrando também como a rela¢do interespécie se apresenta
na contemporaneidade.

14 Mais detalhes sobre pds-humanismo e a dissolugdo e/ou nebulosidade de fronteiras entre
humanos e ndo-humanos podem ser encontrados no livro The Companion Species Manifesto:
Dogs, People, and Significant Otherness, escrito por Donna Haraway em 2003.
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FIGURA 3 - POSTAGEM DO PERFIL CANSEI DE SER GATO

i canseldesergato Seguindo

canseidesargato & bom para humano nao
errar: saché lodos os diss da semana e em
qualquer lugar! <3 #whiskashrasi
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— = i R
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QQ

12.843 visualizaghes

Fonte: Cansei de Ser Gato, Instagram

CONSIDERAQ()ES FINAIS

Concluimos que a humanizagao do gato Chico em seus perfis
nas midias sociais é realizada tanto pela estrutura narrativa da pa-
gina — que silencia suas autoras através do uso da primeira pessoa
do singular, quanto pelo uso criativo de vestimentas para a cons-
tru¢do da imagem e identidade do felino. Com ironia agucada e
caracteristicas por vezes semelhantes as de seres humanos, Chico
demonstra também como a estrutura magico-totémica presente
nos mitos e contos primitivos aparece na atualidade, relembran-
do que a humanidade estd presente nos animais e a animalidade
estd presente em noés. Ao menos no Instagram, humanos e nao-
-humanos partilham de um mesmo universo, onde as diferencas
interespécie sao propositalmente ultrapassadas para que o publi-
co se identifique (narcisicamente?) com o personagem criado em
rede e, assim, consuma seus conteidos e produtos.

Também concluimos que Chico ocupa a centralidade de um
sistema magico, em que orbitam ao seu entorno signos, discursos e
reencantamentos tipicos do sistema mitico. Especialmente no que
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tange a totemizacao e sua fun¢ao de reequilibrar realidade e ima-
ginario, natureza e cultura, verificamos que o consumo e seus ele-
mentos de significacao e producao de sentidos (tais como marcas,
produtos, estilo de vida, mundos idealizados, narrativas publicita-
rias, imagens, retdrica, entre outros) operam como totemizadores.
A complementaridade entre natureza e cultura se da pela humani-
zag¢ao do animal que possui um estilo de vida humano.

Por fim, verifica-se que estudar as imagens e narrativas des-
ses “outros humanos” nas midias sociais pode até nao ser a me-
lhor forma de entender o que os animais de estimacao realmente
sentem ou pensam, mas certamente abre uma janela para que
consigamos entender melhor nossa cultura, nossa humanidade e
nossa relacao interespécie na contemporaneidade.
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0 COMPORTAMENTO DE
CONSUMO E O MERCADO PET

Ana Cristina Bertao'

Leticia Cristina Ferro

Luis Felipe Concei¢do
Pedro Pepplow

A relagao entre o homem e o animal existe hd muitos e muitos
séculos. Na histéria evolutiva do ser humano, o contato, convi-
véncia e interagdo com animais foram a¢oes de grande significado
para constru¢ao da sociedade atual. Os animais estdao nos mais
diversos lugares como hospitais, escolas, lares e instituicoes que
permeiam o ambiente humano (APROBATO FILHO, 2013). Se-
gundo estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisti-
ca (IBGE-2013), os caes de companhia estdo presentes em 44,3%
dos domicilios brasileiros, e outros 850 milhdes sobrevivem de
modo errante por meio de interagdo marginal com os humanos.
Esta relacao homem-animal tem grandes consequéncias tanto no
ambito individual e emocional do individuo, quanto na esfera
econdomica. Em meio a crise econdomica causada pela epidemia
do Coronavirus em 2020, o mercado de produtos pet continuou
crescendo. Segundo o Instituto Pet Brasil, o segmento de animais
de estimacao cresceu 13,5% em 2020 apenas em compara¢ao com
2019. Olhando para os tltimos cinco anos, o consumo de produ-
tos e alimentos pet cresceu 87% no Brasil, de acordo com a em-
presa de pesquisa de mercado Euromonitor International.

No tocante a publicidade e a propaganda, é possivel afirmar
que essa drea tem como objetivo instigar o individuo, ja que este
é seu principal consumidor. As relagdes entre a aquisi¢ao de um
produto, um servico, uma ideia, e estudar o mercado, principal-

! Discentes do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
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mente as estatisticas e tendéncias, sdo fundamentais para essa
area. O mercado pet é um verdadeiro case para a publicidade en-
tender como os consumidores regem suas relagdes de compra de
forma consciente ou nao, além de ajudar a melhorar ainda mais
a forma de vender o produto e a formular o conceito que mais se
relaciona com o comprador. Segundo Pauliukonis, “O produto
€ o instrumento, ou ferramenta, capaz de preencher a caréncia
desse publico alvo” (PAULIUKONIS, 2003, p. 119).

APRESENTACAO DA METODOLOGIA DA PESQUISA

Com o objetivo de entender os propositos e comportamentos
no consumo de produtos pets, foi realizada uma pesquisa quantita-
tiva aplicada a tutores de animais de estimacao. As respostas foram
traduzidas em dados que fundamentaram este artigo e a realizagao
do perfil da persona de cada tipo de tutor e marca mais citada.

Na pesquisa realizada por estudantes de publicidade e propa-
ganda da Universidade Federal do Paran4, foram utilizados quatro
formuldrios divididos em quatro categorias de animais. Sao elas:
cachorros, gatos, animais exdticos e aves e peixes. Esses questiona-
rios foram divulgados através das redes sociais de alunos do cur-
so durante um periodo de quinze dias, obtendo a amostragem de
102 respostas ao total. A pesquisa era composta por trinta e trés
perguntas por questionario, abordando tanto temas do ambito in-
dividual do individuo, como género e renda salarial, quanto da
personalidade de seu animal de estimacao. Questdes relacionadas
a compra de produtos e marcas também foram abordadas na pes-
quisa. Os dados foram sucintos para entender um pouco mais so-
bre o comportamento de tutores e suas relagoes de compra quando
o quesito é o melhor para o seu animal de estimagao.

RESULTADOS DA PESQUISA
Como citado anteriormente, a pesquisa quantitativa foi nossa

base de estudo e obteve resultados interessantes sobre o mercado

87



de consumo pet, principalmente em relacao aos consumidores,
suas relacoes com seus animais de estimagao e, principalmente, a
conexao entre tutor e pet quanto as marcas.

A primeira observagao que pode ser feita é a grande predo-
minancia de mulheres dentro dos questiondrios. Além de serem
maioria na populac¢ao brasileira, as pessoas que se identificam
com o género feminino foram mais de 72% em todos os ques-
tionarios, chegando a 88% quando falamos de animais exdticos.
Além disso, a grande maioria dos respondentes moram em casas
- em média 63%. Outro dado curioso é a diferenca que ainda
existe entre os animais de estimagdo considerados tradicionais,
caes e gatos, e os nao tradicionais, peixes, aves e exdticos. A maio-
ria avassaladora dos pets tradicionais é adotada - nos caes, chega
a 70%, enquanto nos gatos chega a 93%. Porém, nos animais ex4-
ticos e ndo tradicionais, vemos uma queda: apenas 17% foi ado-
tado e, em grande parte das respostas individuais, esses bichos
foram dados como presente - significando que, possivelmente,
foram comprados anteriormente por outra pessoa.

Falando individualmente sobre as respostas de cada espécie
de animal de estimag@o, temos como primeiro formuldrio o des-
tinado aos tutores de aves e peixes, residentes em Curitiba ou re-
gido metropolitana. Dentre os dados levantados, percebe-se que
as atividades preferidas dos tutores com seus pets sao bastante te-
rapéuticas, como dormir junto ou apenas observar os bichinhos.
Outro dado curioso ¢ a diferenca gritante de horas em que eles
costumam passar com os bichos. Parte das respostas alega passar
menos de 1 hora por dia com o pet, enquanto outra parte confir-
ma que passa mais de 8 horas didrias com o animal. Outro ponto
importante foram as marcas mais citadas pelos tutores de peixes
e aves. As marcas mais consumidas foram Alcon e Nutrépica, que
sao consolidadas no mercado e referéncia, principalmente na ali-
mentacao de aves e peixes. Porém, dentro da pesquisa, pode-se
ver um dado muito relevante e que destoa muito dos outros ques-
tiondrios: mais de 1/3 dos entrevistados nao possui uma marca
de confianca ou de referéncia.
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FIGURA 1 - Grafico de marcas de pet consumidas por tutores de aves e peixes

Quais marcas para pet (ragdo, brinquedos, servigos) vocé consome?

11 respostas

Alcon, Tropical, Nutr Nutropica N0 ser dizer Racio nutropica {ra.
Alcan Marcas varadas W&o sei Premiere Sellecta,

Fonte: Questiondrio de Consumo Pet

Outros dados relevantes da pesquisa entre tutores de aves e
peixes é a prioridade por comprar produtos em lojas fisicas, dire-
cionadas aos pets - 91% dos entrevistados seguem essa linha de
raciocinio. Os outros 9% costumam comprar as mercadorias em
pet shops, enquanto as op¢des de clinica veterindria, e-commer-
ce e redes sociais nao obtiveram resposta. Outro resultado sur-
preendente foi em quais meios o tutor costuma acessar antes de
decidir uma compra para o pet. Dentre as respostas, mais de 60%
alega fazer pesquisas no Google e, surpreendentemente, mais de
36% seguem recomendagdes de amigos ou parentes. Por fim, mas
nao menos importante, obtiveram-se alguns dados sobre os pro-
prios consumidores. Dentre os questionarios, os tutores de pei-
Xes e aves s30 0s que menos gastam com os pets, ja que mais de
54% gasta menos de 50 reais mensais, costumam preferir filmes
de suspense (36%) e musica pop (36%), além de se descreverem
como afetuosos (72%) e criativos (63%). A caracteristica menos
ligada aos tutores de peixes e aves é a de ser muito agitado (27%)
ou racional (36%), e a rede social que eles menos usam é o Linke-
dIn, com um total de 0%.

O segundo formuldrio analisado tinha como foco estudar o
comportamento e caracteristicas dos tutores de felinos, residen-
tes em Curitiba ou regido metropolitana, mais especificamen-
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te dos gatos. A grande maioria dos entrevistados sao tutores de
apenas um gato (53%), que costumam ser fémeas (62%). Além
disso, vemos um niimero bem alto de tutores que se consideram
maes e pais de pet, que tem ligacdo direta com nao possuirem
filhos humanos. 96% dos respondentes nao possui filhos huma-
nos, enquanto os outros 4% possuem 4 ou mais filhos humanos.
Porém, o numero muda ao serem citados os pais de pet. 73%
dos entrevistados dizem se considerar pais de gato, tratando-os
como filhos. Sobre a decisao de compra, mostra-se aqui, nova-
mente, uma tendéncia a confiar na palavra do veterinario do pet
e a procurar lojas fisicas focadas em produtos para animais de
estimagao. 77% das pessoas baseiam sua decisao de consumo de
produtos pet pela sugestao do veterindrio e 57% da amostra com-
pra em lojas fisicas focadas produtos pet. Além disso, animais
tradicionais tém maior tendéncia a passar mais tempo com seus
tutores, como vemos no grafico a seguir. Mais de 64% dos entre-
vistados passam mais de 4 horas didrias com seu animalzinho, e
a minoria, de 7,7%, passa apenas 1 hora.

FIGURA 2 - Grafico de média de tempo passado com os pets por tutores

Quanto tempo em media voce passa com o seu animalzinho?

26 resposias

@ Menos de 1 hora
® 1 hora

@ Entre 1 e 2 horas
® Entre 2 & 4 horas
@ Entre 4 3 2 horas
@ <& horas pordia

Fonte: Questiondrio de Consumo Pet
Além disso, com os dados, foi possivel analisar o comporta-

mento de consumo e as marcas favoritas desses tutores. As marcas
mais consumidas foram Whiskas e GoldeN PremieR, sendo que
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a Whiskas teve um peso gigantesco de respostas (mais de 50%).
Para os donos de gatos, diferentemente de aves e peixes, a opi-
nido do vendedor da loja faz a diferenga na decisao da compra,
ja que 23% dos respondentes assinalaram essa alternativa. Para
produtos para gatos, nenhum dos tutores guia seu fator de com-
pra por comentarios de influenciadores na internet. Novamente,
uma diferenca do questiondrio anterior: os tutores de gato gas-
tam, em média, de 50 a 200 reais em produtos para os animais
(77%). Por fim, foi possivel perceber que os tutores de gato sao
fas de musica pop e de filmes de animacao, ja que correspondem
a 42% e 30% das respostas respectivamente. Os segundos estilos
musicais mais escutados saio MPB e Rock, enquanto o segundo
estilo de filme s3ao os de comédia. As caracteristicas que mais se
destacam nos tutores de gatos sao afetuosos (84%), emocionais
(69%) e calmos (57%).

Os tutores de cachorro ja mostram outras tendéncias na pes-
quisa. Além de metade dos respondentes possuirem apenas 1 cao
e 60% dos pets serem vira-latas, 86% deles se consideram sim
pais e maes de pet e os tratam como filhos, tendo a maior por-
centagem dentre todos os animais. Pode-se ver também outras
tendéncias: 83% dos entrevistados utilizam o Instagram, maior
numero dentre os pesquisados de todos os questionarios, e os
filmes favoritos sao de comédia (40%) e suspense (26%). O gosto
musical também muda: 33% prefere pop, enquanto estao empa-
tados rock e R&B, com 13% cada. Dentro do espectro dos tutores
de pet, pode-se ver a maior variedade de tempo passado com os
cachorros, como visto na tabela abaixo. Para os caes, nao existe
um padrio e os tutores parecem ser bem diferentes entre si quan-
to ao tempo que passam com seus caes.



FIGURA 3 - Griéfico de média de tempo passado com os pets por tutores
de cachorros

Quanto tempo em média vocé passa com o seu animalzinho?

30 respostas

@ Menos de 1 hora
® 1 hora

@ Entre 1 e 2 horas
@ Entre 2 e 4 horas
@ Entre 4 3 8 horas
@ -8 horas por dia

Fonte: Questionario de Consumo Pet

No ambito de consumo, as marcas mais consumidas sao Gol-
deN PremieR e Special Dog. O fator que mais pesa na decisdo por
um produto/servico pet é a sugestdo do veterindrio, com mais
de 86% das respostas, seguido por 10% da sugestao do vendedor
e, surpreendentemente, 4% por comentarios de influenciadores
nas redes sociais. O principal tipo de posicionamento que contri-
bui para o tutor se decidir por uma marca pet é o apoio a ONGs
e institui¢oes que ajudam animais (73%).

Por fim, mas nao menos importante, tem-se os dados dos tu-
tores mais diferentes: o de animais ex6ticos. Dentro desse estudo,
entram todos aqueles animais que nao sao considerados tradicio-
nalmente domésticos: répteis (cobras, lagartos, tartarugas), anfi-
bios (sapos, ras), aracnideos, roedores (ratos, chinchila, hams-
ter), alguns tipos de aves e muitos outros. O principal destaque
da pesquisa é o tempo que os pets passam com seus tutores: de
1 hora a 2 horas por dia em 28% das respostas, enquanto apenas
11% passam mais de 8 horas com seus animais. O que os tutores
mais gostam de fazer com os bichinhos é o momento de soltura,
em que eles podem interagir e correr pela casa, ja que os exdticos
costumam ficar em gaiolas ou em espagos reduzidos. Outro dado
interessante e curioso é o fator mae/pai de pet para esses tutores,



que ¢ o mais alto de todos os questionarios: mais de 94% tratam
os animais ex6ticos como filhos, independente de serem bichos
tradicionais ou nao

FIGURA 4 - Grafico de percepcao dos tutores de animais ex6ticos como
pais ou maées de seus pets

Vocé se considera mie/pai de pet (o trata como filho)?

35 respostas

@ Sim
@ Nio

Fonte: Questionario de Consumo Pet

Os donos de animais exdticos costumam ouvir musica pop
(28%), rock (23%) ou indie (11%), os géneros cinematograficos
preferidos sao animacdo e comédia com 25% cada e suspense
com 14%. Os fatores influenciadores para a decisao de compra de
produtos sao a qualidade (94%), indicagao do veterindrio (77%)
e o custo-beneficio (71%). As marcas mais consumidas sao Nu-
tropica e Bunny Funny, bastante ligadas aos roedores. Aqui, ou-
tro fator se destaca: os meios mais acessados antes de decidir uma
compra para o pet sao o Google, com 68%, os sites, com 40%, e
os grupos do Facebook, que tem muito peso dentro do universo
dos animais exéticos, com 31%. Por fim, outra curiosidade dos
tutores de animais exdticos: 97% tem como fator que mais pesa
na decisao por um produto pet a indica¢ao do veterinario, sendo
que os outros 3% vem de influenciadores na internet e nenhum
dos respondentes tem a sugestao do vendedor como fator.
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ANALISE

A partir da pesquisa, foi possivel compreender a intrinseca
relacdo entre marcas, pets e tutores. Os arquétipos e personas
conversam entre si, bem como é entendido pelo mito de Narciso,
no qual o jovem se apaixona por seu proprio reflexo. Da mesma
forma, o consumo e as relagdes se baseiam na identificagao, tan-
to com o préprio animalzinho, como com ideologias de marca,
preco, qualidade, e por af vai.

O questionario sobre aves e peixes apontou ao grupo uma
persona do tutor, a Ana. Ana tem 21 anos, é estudante de design
e reside em Curitiba. Mora em uma casa e tem como pet uma
calopsita, o Luke. Ela gosta de passar o tempo observando e ensi-
nando musicas a Luke, destinando 1 hora do seu dia totalmente
a ele. Ela é afetuosa e criativa, e se preocupa com o fato de nao
poder dar mais aten¢ao ao seu bichinho, mesmo tendo se apro-
ximado dele durante a pandemia. Gosta de ouvir musica pop e
assistir filmes de suspense. A opinido do veterinario é determi-
nante para Ana ao escolher os produtos para Luke. Além disso,
ela também costuma pesquisar no Google antes de comprar. O
que mais chama sua aten¢do em uma marca ¢ a sustentabilidade
e 0 apoio a ONGs e institui¢des que ajudam os animais. Ela cos-
tuma comprar em lojas especializadas em produtos pet e gasta
menos de 50 reais mensais em produtos para seu pet, nao tendo
o consumo desses produtos alterado durante a pandemia. Assim,
seu arquétipo concentra-se no Prestativo, sempre atenciosa, gen-
til, caridosa e movida pela compaixao.

A marca de destaque para o questiondrio dos animais exoti-
cos foi a Alcon, empresa especializada em nutri¢ao e cuidados dos
animais silvestres, exdticos e ornamentais. A marca tem como ar-
quétipo primordial o do Prestativo, uma vez que tem sua imagem
associada a alimentacao e a familia, ajuda as pessoas a se interes-
sarem pelo bem-estar dos animais e possui projetos de causas sem
fins lucrativos. Seus arquétipos secundarios sao Pessoa Comum,
principalmente por ter uso no cotidiano e Inocente, por possuir

94



valores centrais corretos. Sua persona tem como valores a tradi-
¢a0, a sustentabilidade e a familia. Seu foco estd em proporcionar
produtos da melhor qualidade, pensando sempre o melhor para
os bichinhos. Além disso, também se preocupa com questdes so-
ciais, investindo em projetos de causas sem fins lucrativos.

Para os gatos, a persona resultante foi a da Thais. Ela é uma
estudante de 20 anos que mora em uma casa com sua gatinha
adotada Kali, com quem ama dormir a tarde. Thais é uma grande
fa de musica pop e filmes de animagao. Seus amigos a descrevem
como uma pessoa calma, afetuosa e emocional, assim como sua
gatinha, que é muito parecida com ela. Ela é a prépria mae de
pet, sempre mimando sua gata. Na hora da compra para seu pet,
0 que mais importa para Thais é a qualidade e o preco. Seu ar-
quétipo, diferentemente dos outros, € a do herdi, buscando sem-
pre o melhor e se diferenciando.

Sua marca mais citada é a Whiskas, que busca se destacar
pela qualidade e desempenho, afirmando conhecer o que os ga-
tos preferem. Por isso, seu arquétipo é o do herdi. Seu arquétipo
secundario é o do Sabio, pois ha muito enfoque no conhecimen-
to da marca, especialmente com relagao a valores nutricionais. A
persona Whiskas ¢ inovadora e transformadora. Sabe se destacar
e é especialista em sua area, oferecendo seu melhor. Também tem
um lado muito sentimental e é apegada a seu gatinho, com quem
compartilha uma conexao forte.

Com relagao aos caes, a persona de destaque foi a Valéria. Ela
tem 23 anos e esta prestes a se formar em Pedagogia. Mora sozi-
nha em uma casa com sua filha de quatro patas, a SRD, Pretinha.
A Vida de Valéria e da pretinha se cruzaram em uma ONG de
adogao, desde entao passam horas e horas juntas brincando de
pegar bolinha. Na pandemia, as duas se conectaram ainda mais.
Valéria ama musica pop e assistir filmes de comédia. E uma pes-
soa afetuosa, se emociona facilmente e possui um jeito de pessoa
calma e extrovertida até mesmo com desconhecidos. Ela gasta em
média de 50 a 100 reais com produtinhos para a pretinha. Valéria
opta sempre por ir até o Pet shop mais préximo, pois, segundo
ela, o atendimento é bem melhor. Seu arquétipo é o do prestativo.



A marca preferida pela amostra é a Golden, submarca da Pre-
mierRpet. O Instituto PremierRpet realiza diversas campanhas
de caridade que apoiam pesquisas, estudos e a¢des de promogao
da satide de c@es e gatos. Ja lancaram campanhas como Tonela-
das do Bem (com uma doagao de 25 toneladas de alimentos de
alta qualidade para caes e gatos de 18 ONGs) e Compre & Doe
(adogao de caes sem raca definida e doagao de racao). Por isso,
seu arquétipo € o do prestativo. Ja sua persona pode ser descrita
como caridosa e sempre preocupada com o bem estar dos caes e
gatos. Ela é preocupada com problemas sociais e satide. Acima de
tudo, é muito apaixonada pelos animais.

Ja o questionario sobre animais exdticos resultou na Vitdria.
Ela reside em Curitiba, em uma casa, é estudante e ndo possui
filhos humanos. Tem 1 animal exdtico, uma coelha, que trata
como filha, chamada Zoe, que comprou em uma loja de produ-
tos pet. Estava em busca de um animal que precisasse de menos
atencdo que um cachorro, e encontrou no coelho uma compa-
nhia. Os principais fatores de compra sdo a qualidade dos produ-
tos e as indicagdes do veterinario. Antes de decidir suas compras,
Vitéria procura no Google as marcas e referéncias. Para Vitdria,
as principais vantagens de ter a Zoe como pet sao os beneficios
para a saide mental e a rela¢do animal-humano, principalmente
de carinho e companhia. O pior problema de ser tutora da Zoe
sao os altos gastos e a dificuldade em encontrar servigos e produ-
tos na regiao. E uma persona também prestativa.

A NuTrépica se destacou como a marca preferida entre os
tutores de animais exéticos. Ela é uma marca focada em ragdes e
alimentac@o de inimeros passaros e pequenos mamiferos, como
coelhos e hamsters. Seu arquétipo primordial é o do prestativo,
uma vez que ajuda as pessoas a se conectarem com 0s outros e se
interessarem por bem-estar aos animais. Tem como segundo ar-
quétipo Pessoa Comum, ja que busca ser acessivel. A persona da
NuTrdpica busca os melhores produtos para alimentar seus pets,
principalmente seus roedores. Ela confia no veterinario para to-
mar decisdes de compra e costuma gastar certo dinheiro com seu

96



pet. Os animais sao seus melhores amigos e companheiros para
todas as horas. Costumam comprar essas marcas em grandes ata-
cados do mercado.

Assim, considerando as personas e os arquétipos dos tutores
e das marcas, € possivel concluir que as personas de cada espécie
e os arquétipos de cada marca conversam entre si, apontando que
as pessoas buscam um espelhamento em suas marcas. Consumi-
dores mais prestativos, buscam marcas prestativas, da mesma
forma que quem tem o perfil do herdi busca marcas mais herdi-
cas. Os valores, referéncias e arquétipos nas pessoas influenciam
na sua decisao de compra.

CONSIDERACOES FINAIS

Analisou-se neste paper a pesquisa quantitativa realizada du-
rante o ultimo trimestre de 2021. Com ela, foi possivel chegar a
diversas conclusdes interessantes sobre o mercado de consumo
pet. Além disso, pode-se relacionar os resultados com técnicas
muito importantes na estruturagao e analise de marcas e seus pu-
blicos alvos - a construgao de arquétipos e personas. Essa pesqui-
sa aqui descrita compoOs uma série de estudos sobre o mercado
pet, envolvendo técnicas ja estabelecidas no mercado, como o
uso de formularios e a pesquisa de grupo focal, e outras mais re-
centes e inovadoras, como a do uso da tecnologia de eye tracking.
Esse processo possibilitou o conhecimento mais a fundo dos ha-
bitos de consumo que permeiam o mercado pet.
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Os gatos sao uma das escolhas mais populares para pets do-
mésticos. Uma pesquisa do IBGE (Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatistica) identificou uma populagao de 23,9 milhdes de ga-
tos vivendo em casas brasileiras. E esse nimero sé tende a crescer,
durante 2020 a busca por ado¢ao de animais cresceu 400%.

Os felinos nem sempre fizeram parte da convivéncia huma-
na. Apesar de ser muito dificil prever quando a domesticagao co-
megou, as pesquisas estimam que tenha sido por volta de 7.000
anos antes de Cristo, na regiao mediterranea. As teorias apontam
a origem da pratica no Oriente Médio, e depois se espalhando
por outras regides, como o Egito, Europa e norte do continente
africano, onde os gatos ndao eram originalmente nativos.

Além do periodo em que a domesticag@o teria se sucedido, o
processo de aproximagao entre gatos e humanos também ¢é algo
que intriga os pesquisadores. Diferente dos caes, que ja estavam
habituados a sistemas de hierarquia e desfrutavam de um benefi-
cio mutuo através da convivéncia com humanos (recebiam comi-
da e cuidado em troca de protecao e ajuda nas cagadas), os felinos
nao possuiam razdes ldgicas para participarem desse processo.

* Aluna do Curso de Publicidade e Propaganda, UFPR - mariaeduardademarco00@gmail.com
2 Aluno do Curso de Publicidade e Propaganda, UFPR. E-mail: michelcvier@gmail.com
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4 Aluna do Curso de Publicidade e Propaganda, UFPR. E-mail: miriahzanao@gmail.com
5 Aluna do Curso de Publicidade e Propaganda, UFPR. E-mail: stephanysscabral@gmail.com



Os gatos, assim como a maioria dos felinos, nao estao acostu-
mados a andar em bandos, o que os leva a nao seguirem instru-
¢oes facilmente, algo ndo vantajoso para os humanos. Além disso,
sao estritamente carnivoros, ou seja, ndo conseguem sequer di-
gerir vegetais ou carboidratos. O que se apresenta como mais um
empecilho para a convivéncia, tanto para os gatos quanto para os
humanos, principalmente com a dedicacao a agricultura durante
o Periodo Neolitico, quando se estima o inicio da domesticagao.

A teoria que melhor parece explicar a aproximacao dos gatos
aos humanos seria a de que eles teriam se “auto-domesticado’,
em busca de uma posi¢ao mais vantajosa na caga de ratos, o que
seria benéfico aos humanos também. Até hoje se questiona se os
gatos teriam realmente se domesticado, pois eles ainda mantém
uma certa autonomia, e conseguem voltar a ser totalmente inde-
pendentes se for necessario.

Embora a relagdo entre humanos e animais domesticados tenha
comegado com fun¢des meramente praticas e utilitarias, ela evoluiu
para uma ligacdo afetiva e emocional com o passar dos anos. A con-
vivéncia e a familiarizagdo promovem nao sé uma adaptagao dos
animais ao ser humano, mas das pessoas a seus animais também,
gerando um relacionamento cada vez mais harmonioso.

Esses lagos afetivos se tornam uma forma de apoio emocio-
nal, atuando como um conforto para sentimentos de solidao ou
isolamento, em especial a pessoas que moram sozinhas, casais que
optaram por nao ter filhos e idosos, desenvolvendo um senso de
responsabilidade e empatia, principalmente em criangas, e melho-
rando o equilibrio emocional e a qualidade de vida como um todo.

Com todo esse envolvimento pessoal e afetivo, é inevitdvel
que os animais de estima¢ao, denominados dessa forma justa-
mente por serem estimados e amados por seus tutores, se tor-
nem parte da familia. Sendo membros importantes do convivio
familiar, a satide, seguranca, bem estar e conforto dos animais
sao valorizados, criando um cenario propicio para o desenvolvi-
mento do mercado pet, que engloba todos os produtos e servigos
destinados aos animais e seus tutores.
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O mercado pet tem apreciado um crescimento acentuado
desde a tltima década. Durante os tltimos seis anos, essa indus-
tria movimentou cerca de 178 bilhdes de reais, tornando o Brasil
o segundo maior mercado pet do mundo, atras apenas dos Es-
tados Unidos. O forte e constante desenvolvimento do merca-
do tem atraido investidores, o deixando o ambiente comercial
cada vez mais competitivo e em busca de qualidade e inovagao.
Atualmente, o setor vai muito além dos tradicionais petshops e
aviarios. Hd servigos e produtos focados em beleza, alimentagao,
higiene, satide, alimentagao, e até mesmo lazer e entretenimento,
assim como a segmentacao entre diferentes espécies, racas, ida-
des, gostos e faixas de preco.

Dentro desse cendrio de valoriza¢ao das necessidades e de-
mandas dos animais, a qualidade das ra¢oes tem ganhado aten-
¢a0. Uma boa alimentacdo ¢ fundamental para a manutencao da
satide dos pets, além de auxiliar no cuidado com os pelos e a pele,
controlar o volume e odor de fezes, e atender a necessidades es-
pecificas de cada animal, como alergias e sensibilidades.

O processo de escolha da ragao espelha a relagdo dos tutores
de animais com o consumo do mercado pet. Enquanto as ragoes
mais baratas, das linhas standard, nao possuem teores nutricionais
altos, as racoes de linhas premium e super-premium oferecem ali-
mentos com maior digestibilidade (o que é especialmente impor-
tante em relacdo aos gatos, ja que eles apenas digerem alimentos
de origem animal) e qualidade por um valor mais elevado. Uma
racao de qualidade associada a acessorios, brinquedos, petiscos e
remédios sobem o custo de ter um animal de estimag¢ao. Em 2019,
a média mensal de gastos com gatos foi de R$ 205,94.

Adotar um pet exige muita pesquisa, dedicagao e sacrificios.
O mercado pet, com seu importante crescimento, tenta encon-
trar solu¢des que melhorem a vida dos animais de estimagao e
seus donos. Apesar das dificuldades, o lago afetivo desenvolvido
com o0s pets é uma recompensa justa.
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APRESENTACAO DA METODOLOGIA DA PESQUISA

A fim de estudar mais profundamente a relagao de tutores de
gatos com as marcas de ragdes e petiscos felinos, foram utilizados
dois métodos: pesquisas quantitativas e mapas de calor gerados
via utiliza¢ao de eye tracking.

A primeira pesquisa quantitativa foi aplicada com o objetivo
de descobrir mais acerca dos habitos de compra dos tutores e
tutoras de gatos residentes em Curitiba e Regido Metropolitana.
Foram investigados dados demogrificos, tais como idade, género
e renda domiciliar, bem como quais sdao as marcas preferidas e
onde costuma-se efetuar a compra.

As pesquisas Top of Mind, aplicadas logo em seguida, foram
aplicadas por meio de formuldrios online, via plataforma Google
Forms. Ambos tinham por objetivo recolher dados demograficos
e descobrir quais as marcas mais lembradas pelo publico, sendo
um deles direcionado a tutores de gato (contando com 46 respos-
tas), e outro a quem nao possui animais de estimagao, ou possui
algum diferente de gato (contando com 56 respostas). Os resul-
tados advindos desses formuldrios serviram para formulagao ini-
ciais de teses acerca das preferéncias dos consumidores.

Com os resultados em maos, deu-se continuidade a pesquisa
através do método de eye tracking, contando com 9 entrevista-
dos, todos tutores de gatos. A partir da reunido das marcas mais
lembradas nos formularios iniciais, criou-se um roteiro de ex-
posi¢ao do respondente as embalagens de ragdes e petiscos, de
forma alternada. Os mapas de calor obtidos nessa pesquisa foram
uteis para confirmacdo das hipéteses levantadas apds a andlise
dos resultados dos formuldrios iniciais.

Apés a aplicagao da pesquisa eye tracking, cada entrevistado
respondeu a um questionario, também aplicado de forma onli-
ne via Google Forms, a fim de extrair dados sobre a retengao
imediata das informagdes das embalagens e elementos que mais
chamaram a atencao.



RESULTADOS DA PESQUISA

A primeira pergunta em ambos os formuldrios de pesquisa
Top of Mind, tanto para os que sao tutores de gatos e os que nao
sao, dizia a respeito da primeira marca a vir na cabeca quando se

pensava em ragao.

FIGURA 1- RESULTADO DA PERGUNTA

Quandovacé pensa em comida para gatos, de qual marca vocs lembra?
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Fonte: Formuldrio “Top Of Mind - Tem gato”

Como foi possivel observar nas Figuras 1 e 2, dos 56 respon-
dentes da pesquisa Top Of Mind para quem nao tem gato, 82%
pensa primeiramente em Whiskas. Ja entre os 49 respondentes



da pesquisa Top of Mind para quem possui gatos, a porcenta-
gem cai para 36%. Levando tais dados em consideragao, foi feita
uma andlise conclusiva sobre a necessidade de focar na marca
Whiskas para o experimento de Eyetracking. No entanto, a Fi-
gura 3 mostra como a pesquisa inicial nao foi capaz de prever o
descaso com a marca no experimento.

FIGURA 3 - PAINEL COMPARATIVO. WHISKAS X ROYAL CANIN;
FRISKIES X WHISKAS

Fonte: Experimento de Eyetracking.

Tamanho descaso resultou na desatencao dos participantes em
relagao ao sabor da ra¢do. Dos 9 participantes do experimento fi-
nal, apenas 44% responderam corretamente, cujo sabor era carne.

Como protagonista da experiéncia, a Whiskas esteve presente
em todos os quatro formularios. No entanto, no que dizia respeito
a confiabilidade das marcas, acabou ficando para trds de marcas
como PremieR Pet Golden (30% dos votos) e Royal Canin (11%).
O total de votos para a marca roxa foi de 5%, na pesquisa “Rela-
¢ao das Pessoas com as Ragdes de Gato” que envolveu 36 pessoas.

Além disso, diversas outras questdes tornaram-se visiveis
com os resultados das pesquisas e do experimento. Na pesquisa
Top Of Mind, direcionada aos tutores de gatos, 57% dos par-
ticipantes afirmaram ter entre um e dois felinos domésticos. A
maioria afirmou ainda ter gatos sem raca definida, cuja grande
maioria possui nomes “humanizados”. Essa pesquisa, em especi-
fico, foi respondida principalmente por mulheres (69%) entre 19
e 29 anos (59%). A segunda pesquisa Top Of Mind, destinada aos
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que ndo possuem gatos, foi respondida também em sua maioria
por mulheres (62%) entre 19 e 29 anos (67%).

Mais a frente, foi possivel observar a preferéncia visual dos
nove participantes sobre as embalagens que continham gatos.
Abaixo, na Figura 4, é possivel visualizar os campos de calor que
retratam o fato. Jd na Figura 5, obtemos a confirmagao voluntdria
dos participantes através do formulario.

FIGURA 4 - PAINEL DE EMBALAGENS. SPECIAL CAT, ROYAL CANIN,
WHISKAS E FRISKIES

Fonte: Experimento de Eyetracking.

FIGURA 5 - RESPOSTA DA PERGUNTA.

Tem algum elemento que chamou mais 2 suz atengao?

9 respostas

@ Logo

@ Gato

® Cor

® Sabor

@ Informacdes descrifvas do produto
@ Simbolo de almento transgénico
@ PesoiQuaniidade

@ HNenhum elemenio

Fonte: Formuldrio “Pesquisa Pds-Eyetracking”

Outro resultado que chamou a atengao foi o baixo indice de
reconhecimento da marca Royal Canin na pesquisa. Esse indice
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é perceptivel pelas pesquisas de rastreamento ocular, com pou-
quissimos rastros de calor sobre a marca, que fica posicionada de
forma discreta na parte de baixo da embalagem, longe da imagem
do gato da marca. Além disso, apenas 66,7% dos participantes da
pesquisa reconheceram a presenca da marca nos testes. Veremos
esses resultados nas Figuras 6 e 7, abaixo.

FIGURA 6 - ONDAS DE CALOR NAS EMBALAGENS DA ROYAL CANIN

Fonte: Experimento de Eyetracking.

FIGURA 7 - RESULTADOS DA PERGUNTA

Quais dessas marcas astavam na pesquisa?

Qregpostas

Guabi MNatural |- 0 {0%)
N&D |0 {0%)
redigre [ : v
remervet | © (00"
cran Pus | - ;3o
Magnum _-- 2 (22.2%)

(1] 2 4 [ 8 10

Fonte: Formuldrio “Pesquisa Pés-Eyetracking”

A atengao seletiva, no entanto, pareceu funcionar em rela-
¢a0 as cores. Apesar da embalagem mais atraente ter sido a da
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Whiskas, com 33% dos votos em uma das perguntas, os parti-
cipantes estavam atentos a embalagem da PremieR Pet Golden,
pois impressionantes 77% acertaram a cor da embalagem.

FIGURA 8- RESULTADOS DA PERGUNTA

Qual marca tem a embalagem preta?

9 respostas

@ Whizkas

@ Friskies

@ PremieR Pet Golden
@ Spscial Cat

@ Royal Canin

@ Nenhuma

Fonte: Formuldrio “Pesquisa Pés-Eyetracking”.

Finalmente, a Figura 9 traz o mapa de calor que comparou
todas as embalagens ao mesmo tempo, mostrando as preferén-
cias e vicios visuais de todos os participantes.

FIGURA 9 - PAINEL COMPARATIVO ENTRE AS RACOES FRISKIES,
SPECIAL CAT, ROYAL CANIN, WHISKAS E PREMIER PET GOLDEN

GoldeN

Fonte: Formulario “Pesquisa Pds-Eyetracking”
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ANALISE

A partir dos dados obtidos por meio das respostas da pesquisa
Top Of Mind, percebe-se que a Whiskas é a marca de ra¢ao de gato
mais presente na mente dos consumidores. Essa constatagao apa-
rece tanto entre os respondentes que sao donos de gato quanto en-
tre aqueles que nao sao. Por conta desse resultado, a marca passou
a ser o foco do restante dos estudos que originaram este trabalho.

Com base nas descobertas advindas do questionario Top Of
Mind, pode-se dizer que a Whiskas rompe a bolha do mercado
e alcanca um publico que vai além do nicho dos seus produtos.
Esse cendrio é como é devido a grande apari¢do que a marca
construiu nas plataformas de midia e venda. Nota-se itens da em-
presa dispostos em diversos mercados e lojas. Desse modo, ela
passou a fazer parte da memdria afetiva do publico, o que explica
a grande quantidade de pessoas que pensaram na Whiskas antes
de se lembrarem de qualquer outra marca.

Por conta do desempenho da marca Whiskas nos formula-
rios, esperavamos um maior destaque por parte da marca nas
pesquisas de Eye Tracking, resultados que nao se concretizaram
nos testes. A Whiskas teve um desempenho mediano, dividindo
a atencdo e em alguns casos tendo menor destaque em relagao
as marcas comparadas. A partir disso, junto as informacdes co-
letadas pelos formuldrios realizados, podemos relacionar a per-
formance da marca em questao nas pesquisas de Eye Tracking
com a sua presenca na memdria afetiva das pessoas, como citada
anteriormente, fazendo assim com que os participantes da pes-
quisa procurassem inconscientemente novas informagdes, como
as outras embalagens utilizadas nas comparagdes. Além disso,
pudemos notar também a falta de reten¢ao quanto as informa-
¢oes da embalagem, como o sabor da racao Whiskas, informacgao
nio memorizada por 55,5% dos participantes.

Apesar de nao ter alcangado grande destaque, a Whiskas se
sobressaiu em alguns quesitos na pesquisa de Eye Tracking, sen-
do a embalagem que mais chamou a aten¢ao dos participantes
da pesquisa, com 33,3% das respostas a seu favor. Além disso, a
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cor predominante da marca, o roxo, foi a mais lembrada dentre
as embalagens (66,7% das respostas continham o roxo), mesmo
nao sendo a caracteristica que mais chamou a atengao dos partici-
pantes da pesquisa. Vale ressaltar que a embalagem da marca foi a
que mais apareceu na pesquisa, devido ao foco no estudo da em-
balagem da Whiskas. Essa grande reincidéncia da embalagem da
marca pode ter afetado levemente os resultados, visto que ao final
da pesquisa as pessoas tendiam a reparar mais na embalagem.

Além dos resultados da Whiskas, foco da pesquisa, conse-
guimos também notar algumas tendéncias entre as embalagens,
como a presenca dos gatos, caracteristica que chamou muita
atencao das pessoas nos testes de Eye Tracking, e que se con-
firmaram ainda mais a partir da pesquisa realizada apds o teste,
onde 66,7% dos participantes declararam que o elemento que
mais chamou a sua atengdo foi a presenca do animal nas emba-
lagens. A partir disso, podemos analisar as embalagens e o po-
sicionamento da marca nelas. A Whiskas possui uma vantagem
nesse quesito, visto que a marca é posicionada logo abaixo do fe-
lino, enquanto em algumas embalagens - como a da Special Cat,
por exemplo - a marca fica distante do animal. Outra tendéncia
percebida nos testes de rastreamento ocular foi a maior predo-
minancia da aten¢do nas embalagens que eram posicionadas ao
lado direito da comparacgao, devido a leitura ocidental.

A ragao Friskies teve grande destaque nos testes, normal-
mente chamando mais aten¢do quando comparada a outras
embalagens. Uma de suas caracteristicas que podemos notar ¢é
a presenca do pote de ragdo, que nao se encontra presente em
nenhuma outra embalagem utilizada na pesquisa, tendo grande
destaque entre os participantes da pesquisa de Eye Tracking. Ou-
tro destaque para a Friskies é o posicionamento da marca, que
assim como na embalagem da Whiskas, fica posicionada em uma
regido periférica do gato estampado na embalagem, chamando
assim a atencao do olhar para a logo.

Por fim, podemos analisar a dltima imagem da pesquisa, que
traz as cinco marcas estudadas em uma s6 imagem. Nela podemos
perceber uma forte tendéncia das embalagens localizadas mais ao
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centro da imagem terem maiores rastros de calor quando com-
paradas as embalagens localizadas nos extremos da imagem, re-
sultado ja esperado antes da realizagao desta pesquisa. Apesar dos
resultados tendenciosos, podemos perceber a grande drea de calor
sobre a embalagem da Whiskas, como também a grande visibili-
dade do pote de ragdo da marca Friskies, como ja citado anterior-
mente. Outra contradi¢ao, observada nas respostas do questiona-
rio, é que, apesar de ser a marca mais presente na memoria do
consumidor, a Whiskas nao é a mais comprada nem a considerada
mais confidvel. Esses postos ficaram com a Premier Pet Golden.

Para explicar essa questao, algumas suposi¢des foram consi-
deradas, levando em conta os atributos que os donos de gato con-
sideram no momento em que escolhem a ragao e os locais em que
realizam a compra. Mais da metade dos respondentes afirmaram
que obtém alimentos de gato em pet shops ou ambientes volta-
dos para produtos animais. Nesses lugares, o consumidor entra
em contato com profissionais que possuem mais qualificagdo e
propriedade para apontar o tipo de ra¢do mais indicado para
cada pet, o que tira um pouco a escolha do campo emocional (no
qual estd presente a Whiskas) e a coloca mais no campo racional,
abrindo espago para outras marcas serem escolhidas.

Além disso, o valor nutricional e a indica¢ao de outras pes-
soas foram, respectivamente, a primeira e a terceira qualidade
que os entrevistados alegaram que mais dao importéncia quan-
do decidem comprar. Essas duas ultimas informacdes reforcam
a hipotese anterior sobre a compra em locais especializados dar
espaco para marcas que nao estao tao presentes em outros pontos
de aquisi¢ao quanto a Whiskas.

Outro aspecto a ser considerado para compreender o con-
traste entre o nimero de consumidores que lembram da Whiskas
e a quantia que, de fato, utiliza produtos dela é o preco. O custo
da ragdo, de acordo com as respostas do questionario, é o segun-
do atributo mais levado em conta no momento da aquisigao. Esse
topico também pode desfavorecer o consumo da Whiskas, visto
que os pacotes da marca sdo um pouco mais caros que os das
outras mais conhecidas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através das pesquisas qualitativas e quantitativas, pudemos
observar que, apesar da marca Whiskas ser a mais lembrada e
reconhecida pela maioria das pessoas, isso nao necessariamente
se converte em uma imagem positiva, confianga e lideranca em
vendas. Afinal, a escolha de ragao ¢é feita levando diversos fatores
em considera¢ao, como o preco e o valor nutricional.

Os testes de Eye Tracking se demonstraram de grande im-
portancia para a analise dos resultados, visto que trouxeram uma
diferente perspectiva e um maior numero de dados, demonstran-
do contradi¢des e resultados inconscientes dentre os participan-
tes da pesquisa.

Pode-se concluir, a partir do uso de diferentes abordagens de
pesquisa e investigacao de hipéteses, que a diversidade de meto-
dologias mostra-se bastante util e assertiva no campo de estudo
e analise de habitos de consumo e reconhecimento de marcas. O
presente estudo é um exemplo, ja que diversas possibilidades de
continuidade da pesquisa se apresentaram.
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No estudo a seguir, utilizamos a ferramenta de captagao e
marcag¢ao de percepcao visual EyeTracking, que traca um mapa
de visao do usudrio em determinadas imagens, a fim de determi-
nar pontos de maior concentragao visual e que possam ser utili-
zados a favor de uma compra ou venda. Assim, foram analisadas
4 embalagens de rac¢do canina, e buscamos compreender qual
delas é mais efetiva no experimento relacionado ao consumidor:
Pedigree, Proplan, Alpo ou Golden. Depois, os participantes res-
ponderam formuldrios a respeito do EyeTracking, e esses dados
foram coletados e serao analisados ao longo deste trabalho. Pela
primeira vez na histéria do Departamento de Comunicagao So-
cial da UFPR, foi realizada uma pesquisa neurocientifica através
do EyeTracking, com intuito de ter como base o comportamento
visual apresentado.

APRESENTACAO DA METODOLOGIA DA PESQUISA

Para compreender as nuances e elementos visuais que tor-
nam uma embalagem de rac¢ao de cachorro atrativa para o publi-
co consumidor, foi usado um roteiro de pesquisa que visava uma
coleta de dados relevante para a formulagao de hipdteses sobre o
tema. A pesquisa foi composta primeiramente pela circulagao de
um formuldrio “Top Of Mind” que tinha como objetivo principal
entender qual é a primeira marca de rac¢ao de cachorro que vem
a mente da populac¢ao de Curitiba quando se fala disso. Para um
maior entendimento dos dados coletados, o formuldrio foi se-
parado entre pessoas que sao tutoras de cachorros e pessoas que
nao sao. Além disso, o formulario contou com perguntas sobre
o género dos entrevistados, a faixa etdria deles e, no caso dos
tutores de cachorro, qual é o tamanho e quantos cachorros tem.

A segunda etapa da pesquisa foi uma andlise direta de ma-
peamento de leitura visual usando o método de Eye-Tracking.
O experimento foi feito usando a webcam do computador. Os
entrevistados foram expostos a quatro embalagens das principais
marcas de ragao de cachorro e o aplicativo identificou quais fo-
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ram os pontos de maior destaque dentro dos dez segundos que os
entrevistados foram expostos as imagens. Foram usadas embala-
gens das marcas Pedigree, Golden, Alpo e Pro Plan. Para a reali-
za¢ao do experimento e além de serem exibidas individualmente
elas também foram expostas ao lado umas das outras, sendo usa-
das duas embalagens de cada vez, para uma compreensao mais
ampla dos resultados.

Por fim, foi aplicado mais um questiondrio apds o experi-
mento de Eye-Tracking para os entrevistados com o objetivo de
examinar qual marca foi mais lembrada, se as racdes eram para
adultos ou filhotes, qual a cor que mais chamou aten¢do e se o
sabor das ragdes era relevante para os consumidores.

RESULTADOS DA PESQUISA

Para identificar a marca mais lembrada pelo publico, reali-
zamos a pesquisa de Top Of Mind com 93 pessoas, dividindo-as
entre dois grupos: os que possuem cachorro (54 pessoas) e os
que nao possuem (39 pessoas). O primeiro grupo era majorita-
riamente feminino, tendo como entrevistados 64,8% de mulhe-
res e 35,2% de homens. Alguns dados que valem ser ressaltados
¢ que dentre essas pessoas, 63% possuem apenas um cachorro e
16% possuem cachorros de grande porte. Ao serem questionados
sobre a primeira marca que vem a mente quando pensam em
racao de cachorro, trés marcas se destacaram, sendo que 36,3%
dos entrevistados responderam Pedigree, 15,6% responderam
Special Dog e 9,8% responderam Golden.

117



GRAFICO 1 - GRAFICO DE PESSOAS QUE TEM CACHORRO E O PORTE

Quantidade de cachorros em casa Porte dos cachorros
Grupa T - pessoas gue tem cachorro Grupo 1 - pessoos que em caoharro

1 cachorro
63%

4 ou mais
cacharros
9.3%

3 cachorros
9.3%

2 cachorros
18.5%

16,7%

Fonte: Autores (2021).

GRAFICO 2 - GRAFICO DE MARCAS LEMBRADAS POR PESSOAS
QUE TEM CACHORRO

Marcas de ragio para cachorro lembradas
Grupd 1 - pessons que tem cachorro

Outras Pedigree
36,55% 36.3%

Nenhuma
1.8%
Golden Special Dog
9.8% 15,6%

Fonte: Autores (2021).
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Dentre o segundo grupo, das pessoas que nao possuem ca-
chorro, 61,5% sao mulheres e 38,5% sao homens, sendo que de
todas essas pessoas, 52% sao donos de gatos. A marca mais lem-
brada por esse grupo também foi a Pedigree, representada por
34,1% das respostas, seguida da Dog Chow com 18,9% e da Gol-
den com 10,8%. Nao lembraram de nenhuma marca 8,1% dos
entrevistados.

GRAFICO 3 - GRAFICO DE MARCAS LEMBRADAS POR PESSOAS
QUE NAO TEM CACHORRO

Marcas de ragio para cachorro lembradas
Grupo 2 - pessoas gue ndo tem cachorro

Outras
28.1%

MNenhuma
8.1%

Género dos entrevistados
Grupo 2 - pessogs gue ndo tem cachorro

Pedigree
36.3%

61,5 mulheres
38.5% homens

Pets dos entrevistados
Grupo 2 - pessoas gue ndo tem cachorro

GColden 52% possuem gatos
10.8% Dog Chow
18.9%

Fonte: Autores (2021).

Na segunda etapa da pesquisa, realizamos o experimento de
eye tracking a fim de obter mapas de calor a partir do rastreamento
ocular de 10 pessoas. Dispomos as embalagens da Pedigree, Alpo,
Golden e Pro Plan separadamente e em duplas variadas para as
pessoas visualizarem durante 15 segundos cada uma das imagens.
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Apés o fim do experimento obtivemos os seguintes resultados:

FIGURA 1 - RESULTADOS DAS EMBALAGENS DISPOSTAS
INDIVIDUALMENTE

Fonte: Autores (2021).

FIGURA 2 - RESULTADOS DAS EMBALAGENS DISPOSTAS EM
DUPLAS




Fonte: Autor (2021).

Ao final do experimento de eye tracking realizamos quatro
perguntas aos entrevistados sobre as embalagens. A primeira
delas questionava se o entrevistado lembrava do nome de pelo
menos uma das marcas apresentadas. A Pedigree foi citada cinco
vezes, a Alpo e a Golden foram citadas duas vezes e a Pro Plan
nenhuma vez A segunda pergunta questionava se o entrevistado
lembrava se as ragdes eram para adultos, filhotes ou nao se re-
cordava. Todos responderam a opg¢ao “Adultos” Sobre a cor de
embalagem que mais chamou a atenc¢ao dos entrevistados, trés
citaram a cor amarela e dois a cor vermelha. Por fim, quando
questionados sobre o sabor das ragdes, houve uma resposta que
mencionava “carne”, uma “cenoura e arroz’, uma resposta men-
cionava “purina” e duas citavam nao recordar.

ANALISE

Apés avaliar o resultado da pesquisa de forma geral, foram
encontrados alguns padroes e tendéncias nas embalagens de



maior eficiéncia, principalmente da marca mais lembrada, a Pe-
digree e sua concorrente nesta pesquisa, a Alpo.

Iniciando pela embalagem da Purina Pro Plan, nota-se um
conceito bem atual, com caracteristicas minimalistas, cores neu-
tras, uma fotografia realista do cachorro, tudo de forma simé-
trica. A embalagem transmite uma superioridade que se compa-
rarmos com as demais embalagens, afasta o consumidor ou tem
um publico muito especifico. O layout guia o leitor a comecar a
visualizacao de baixo para cima, principalmente porque a flecha
dourada central guia o olhar nesse sentido. A postura do cio, in-
clusive, é de imponéncia e o seu olhar nao vai de encontro com
o consumidor. Apesar da embalagem ter um sistema de triangu-
lag¢ao perfeito e informagdes bem distribuidas, fatores mais hu-
manizados que foram considerados nas outras marcas, foram
desconsiderados aqui, o que explica o fato da marca nao ter sido
lembrada nesta pesquisa e que, pensando este produto em uma
gondola de mercado, por exemplo, se sairia melhor sozinha.

FIGURA 3 - EMBALAGEM DA PURINA PRO PLAN

Fonte: Google Imagens (2021).

Na analise da embalagem da Pedigree, outros fatores muito
relevantes foram observados. Comecando pelo logotipo da mar-
ca, ja que o Eye Tracking revelou um grande nivel de atencao nele,



identificamos alguns aspectos que explicam essa ateng¢ao. Sua po-
sicao no topo da piramide do layout em conjunto com a cor azul
do selo e o lens flare em seu fundo, revelam um sinal de lealdade
que tem muito significado e coeréncia com a marca, valorizando
ainda mais a embalagem.

Outro fator é a fotografia do cao no canto direito que encan-
ta o publico com sua expressao humanizada e olhar direto para
o consumidor, o que automaticamente faz o cliente olhar para
as informacdes mais objetivas do canto esquerdo, onde consta o
sabor, peso e outros detalhes.

FIGURA 4 - EMBALAGEM DA PEDIGREE

Fonte: Google Imagens (2021).

Na analise da Purina Alpo percebemos que a expressao do
animal e a distribui¢do dos elementos é o que mais se ressalta na
pesquisa do Eye Tracking. A embalagem aposta no contraste da
cor vermelha com o bege do cao e apesar do seu design nao ser
o mais sofisticado comparado a outras embalagens, percebemos
que ele cumpre muito bem seu papel, se destacando das demais
quando colocado lado a lado. O padrao triangular também existe
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aqui, mesmo nao sendo a forma mais convencional, nés somos
guiados diretamente para o cachorro e por mais que a imagem
do animal ndo seja a melhor, isso aparentemente nao importa e
sim a expressao do cachorro, que também se saiu melhor, mesmo
comparado com a marca mais lembrada, a Pedigree. Outro fator
que chama a atenc¢ao é o design da logo que lembra bastante a de
marcas de macarrao instantaneo, talvez exista alguma relagao,
mas por enquanto ficamos somente na suposigao.

FIGURA 5 - EMBALAGEM DA ALPO

Fonte: Google Imagens (2021).

E por ultimo a ragdo Golden Férmula que aposta em uma
pegada minimalista com cores quentes e vivas, passando uma
mensagem simples e objetiva.

Comegando pelo cachorro que ¢ o nucleo da atengdo na
embalagem, vemos que segue a mesma férmula triangular para
guiar olhar, mas desta vez invertida. Comparada as outras mar-
cas, essa foi a que mais teve a sua atencdo voltada para o meio
da embalagem, sem muita dispersao aos lados, exatamente no
meio do triangulo. Seu design e fontes sao bonitos e modernos,



mas quando colocado ao lado de outras marcas acaba se saindo
pior na questdao de atrair a ateng¢ao. Pelo fato do cachorro estar
apatico, apenas sentado, a embalagem se torna sem graga ao con-
sumidor e vimos que a expressao do cao importa muito nesse
segmento. A questao do triangulo invertido guiar para a base da
embalagem nao se mostrou tao eficaz quanto aparenta, ele torna
a experiéncia de observar muito rapida como se seu olho estives-
se em queda livre e isso em um momento de decisao no mercado
talvez afete a decisao do consumidor.

FIGURA 6 - EMBALAGEM DA GOLDEN

~ FORMULA

Fonte: Google Imagens (2021).

CONSIDERACOES FINAIS

No fim, a pesquisa demonstrou que existem algumas marcas
que se destacam diante das outras, a embalagem de “Pedigree”,
por exemplo, transmite uma superioridade se compararmos com
as demais embalagens. Tal destaque é o resultado de varios fato-
res que chamam muito a aten¢ao do publico, citamos o uso de
cores especificas, a postura dos animais nas embalagens e o uso



da palavra ou do nome certo e sobretudo a posi¢ao de cada ele-
mento presentes na embalagem.

Essa pesquisa provou que muitas vezes a embalagem de pro-
duto pode ter mais valor do que o produto em si. Desta forma, a
maioria das pessoas nao compram as ragdes de cachorro sé pela
qualidade do produto, mas pela da sua embalagem.
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A RELACAO ENTRE TUTORES E
PETS: STORYTELLING,
ARQUETIPOS E PERSONAS

Eduarda Eberhardt
Kalytha Daniele Fernandes
Mariana Harmatiuk Camargo
Thamiris Regina Mottin

“Se eu pudesse dar uma dica para alguém que quer adotar
um companheiro, essa dica é: simplesmente tenha! Porque é
a melhor coisa do mundo, nio tem um amor maior do que
eu tenho pelos meus cachorros e € a coisa mais gratificante
do mundo. Sao bichinhos que nunca vdo te decepcionar,
que sempre estdo do seu lado, pessoas sGo muito malvadas,
egoistas e os cachorros ndo tém isso.”

[ Gabriela Gorges |

A relagdo entre seres humanos e animais € um tema recor-
rente na sociedade brasileira. O encontro de tutores e pefs - seja
por adogdo, resgate, compra e outros - é, na maijoria das vezes,
um acontecimento marcante na vida social dos individuos que
passam por tal experiéncia. Para além do contato inicial, a inser-
¢30 de um animal de estimag¢ao no cotidiano humano pode gerar
efeitos positivos para o cérebro e para a saide mental.

Segundo Murilo Roncolato, “pesquisadores dizem que a rela-
¢ao entre cachorros e humanos também ¢é regida pela ocitocina,
hormonio responsavel pelas relagdes afetivas e pelo prazer’, ou
seja, o contato entre individuos e caes é prazeroso a ponto de es-
timular o “hormoénio do amor”, como é conhecido popularmente.

* Alunas do curso de Publicidade e Propaganda na Universidade Federal do Parana.



Embora os caes sejam intitulados como “melhores amigos do ho-
mem’, o Instituto Pet Brasil aponta a marcante presenca de ani-
mais diversos nos lares brasileiros.

A pesquisa Censo Pet, realizada em 2018, contabilizou a exis-
téncia de 54,2 milhdes de caes; 39,8 milhdes de aves; 23,9 milhdes
de gatos; 19,1 milhoes de peixes e 2,3 milhoes de répteis e peque-
nos mamiferos, totalizando 139,3 milhdes de animais de estima-
¢30 no Brasil. Com base nos dados, é perceptivel que, mesmo em
menor escala, para além da expressiva existéncia de caes e gatos
enquanto pets, alguns individuos optam pela companhia de ani-
mais exdticos e selvagens, como répteis.

Sendo assim, a realizacdo de uma andlise acerca da relagao
humano-pet é de cardter significativo em uma sociedade em
que tal convivéncia é comum e aprecidvel. Para tal investigacao
€ necessario levar em consideracao os apontamentos, vivéncias,
experiéncias sociais e subjetivas dos tutores a respeito de seus
companheiros. Em suma, o estudo é realizado partindo de uma
perspectiva sensorial acerca das relacdes para a criagao de story-
telling e definicao de um perfil comportamental de cada grupo,
por meio de personas e arquétipos.

APRESENTACAO DA METODOLOGIA DA PESQUISA

Para que houvesse a realizagdo de uma investigagao acerca do
tema que contemple as experiéncias subjetivas dos tutores, a apli-
cagao de uma metodologia deveria ser compativel com o carater
sensorial pretendido na pesquisa. Dessa forma, uma das possibi-
lidades, e entdo utilizada para essa analise, se refere aos grupos
de discussao, também conhecidos como grupos de foco. Ricardo
Thornton define os 0 método da seguinte forma:

E uma técnica que recolhe dados da vida real em um con-
texto social, é flexivel, possui alta validade subjetiva, ofere-
cendo uma interagdo importante entre os membros em um
periodo curto, o qual permite resultados relativamente rapi-
dos (THORNTON, 2005, p.21)



Portanto, apds a definicao da metodologia a ser aplicada, foi
necessario estabelecer os participantes para a pesquisa. De acordo
com Thornton, “os grupos de discussao estao integrados por pes-
soas que possuem certas caracteristicas semelhantes entre si, po-
dendo ser mais ou menos homogéneos, mas com suficiente varia-
¢ao entre os participantes para se permitir opinioes contrastantes
segundo os propdsitos perseguidos no estudo.” (Thornton, 2005,
p.55). Assim, a selecdo dos tutores para participagdo dos grupos
focais deveria ser criteriosa, especialmente em relagdo a espécie
dos animais - critério definido para distingao dos grupos.

Logo, com base nesse sistema de separagdo, definimos trés
macrogrupos para analise. Sdo eles: a) grupo de foco para tutores
de caes; b) grupo de foco para tutores de gatos; e ¢) grupo de foco
para tutores de exéticos, selvagens e aves. Os grupos contaram
com a participa¢ao de, aproximadamente, 6 pessoas cada, totali-
zando 19 integrantes na pesquisa. As conversas foram realizadas
de maneira virtual, porém, até que houvesse a realizacao das dis-
cussoes, alguns passos foram dados.

Ap6s a defini¢ao do tema e dos macrogrupos em maos, re-
corremos a amigos, colegas e parentes na busca de encontrar tu-
tores de pets dispostos e disponiveis para participar do grupo de
discussao. Infelizmente, o nicleo de pessoas proximas a nds era
estreito e logo deu-se a necessidade de recorrer a desconhecidos
e amigos de amigos. Com essa estratégia obtivemos um alcance
maior, porém ainda pequeno. Assim, optamos pela realizac¢ao de
uma arte informativa sobre o grupo de foco - o que fez com que
algumas pessoas se manifestassem, totalizando a quantidade ideal
para o evento.

Como forma de orientagdo para os integrantes, solicitamos
que todos que pudessem mantivessem suas cameras abertas a fim
de minimizar as adversidades da comunica¢ao remota. Alguns o
fizeram, outros nao. Ainda assim, todos participaram e comparti-
lharam suas experiéncias e vivéncias com os animais de estimacao.

Algumas questdes foram elaboradas para instigar a conversa-
¢ao do grupo. Sao elas: Qual a espécie do seu companheiro? Qual
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o nome dele? Como vocé o conheceu? Quais foram os impasses
para se tornar o tutor dele? Como vocé descreveria o seu pet? Qual
o comportamento dele? Qual a melhor memdria que vocés tém
juntos? Vocé ja passou por uma situagdo engracada ou embarago-
sa com ele? Vocé ja sentiu medo de perdé-lo? Se pudesse dar uma
dica para alguém que estd pensando em ter um companheiro, o
que diria? A elabora¢ao das perguntas foi realizada uma a uma,
deixando total liberdade para que os integrantes do grupo discu-
tissem sobre a questao.

No inicio imaginamos que nao haveria muita interagao, po-
rém o resultado foi exatamente o contrario, em que no decorrer
das perguntas os integrantes foram se sentindo mais livres e relem-
brando dos momentos com os pets. A partir dos questionamentos
foi feita uma andlise e escolhida uma das histérias mais marcantes
e que melhor representassem o perfil de cada grupo focal.

RESULTADOS DA PESQUISA

Um dos principais resultados que obtivemos ao realizar a pes-
quisa por meio do método dos grupos de discussao foi a capta-
¢ao de histdrias cativantes sobre a relacao humano-pet. De acordo
com Joseph Campbell, as histdrias tém grande poder na realidade
social humana.

Em todo o mundo habitado, em todas as épocas e sob to-
das as circunstancias, os mitos humanos tém florescido;
da mesma forma, esses mitos tém sido a viva inspiragao
de todos os demais produtos possiveis das atividades do
corpo e da mente humanos. (Campbell, 199, p. 05)

Assim, as principais questdes que desencadearam a contagao
de histérias foram: a) Como vocé o conheceu?; b) Qual a melhor
memoria que vocés tém juntos? e ¢) Vocé ja passou por uma si-
tuagao engracada ou embaragosa com ele?. Algumas das histérias
relatadas nos grupos foram:
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GRUPO FOCAL DE GATOS: STORYTELLING
DE MARLI E TUTI

Marli era uma mulher independente, inteligente, segura e
determinada. Além disso, era muito amorosa, tinha uma familia
muito querida, incluindo sua filha chamada Eduarda. Entretanto,
existia uma coisa que nao queria ter apego: bicho de estimacao.
Tinha medo de que quando viajasse ndo conseguisse tomar conta
do seu amigo.

Inesperadamente, um dia, Tuti apareceu: uma gata preta, de
olhos grandes, redondos como bolas de bilhar, pedindo ajuda, por-
que estava doente. Entao, Marli a trouxe para casa e cuidou dela até
que se recuperasse. Quando foi a hora de se despedir e doar Tuti
para outro tutor, algo disse nao. Tuti agora era parte da familia.

Todos os dias ela acordava puxando o cabelo da Marli e du-
rante o dia as duas ficavam quase todo tempo juntas. Marli ia para
a cozinha? La estava Tuti. Garagem? S6 via aquele pélo preto pas-
sando. Banheiro? Pois ¢, 1a estava ela, acompanhando, nao im-
portava onde fosse.

Uma vez teve uma festa importante no salao do condominio
e Marli foi pegar uma champagne no carro. Marli saiu com a Tuti,
voltou, fechou a porta e subiu as escadas para dormir, mas quan-
do olhou para trds, ndo viu nenhuma peludinha atras. Alids, nao
se viu aqueles pélos por um bom tempo. A Tuti ndo estava junto.
Simplesmente nao tinha voltado.

As manhas ficaram vazias, ndo havia puxao de cabelo pela
manha. Mas isso ndo importava, porque nao tinha sono que fizes-
se Marli e Duda dormirem. S6 conseguiam imaginar onde esta-
vam aqueles olhos gigantes.

Mais uma noite de insonia vinha, mergulhada em pensamen-
tos, preocupacdes e saudades, até que se ouviu um barulho di-
ferente, era o telefone. Marli pensou: “Quem que liga as 2h da
manha? S6 podem estar de brincadeira.” Ela levantou, correu para
o telefone e ja estava prestes a desligar quando ouviu: “A tua gata
estd no estacionamento.”
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Serd que ela tinha entendido mesmo? Marli correu para sua
filha Duda e mal conseguiu se expressar:

— Tuti. Estacionamento. Ela t4 14!

Duda s6 correu, de pijama e descalca. Naquela escuridao s
se viam duas bolas grandes. Impossivel resistir aqueles olhos: era
a querida Tuti.

Marli s6 viu a Duda voltando com Tuti no colo, com um sor-
riso que nao cabia na boca, faceira. Uma sensacao impossivel de
descrever: Tuti finalmente havia voltado para casa.

GRUPO FOCAL DE CAES: STORYTELLING
DE RENATO E BILL

Renato nasceu e cresceu no interior, em uma fazenda. Ele
sempre gostou muito de animais e ao longo de sua infancia e ado-
lescéncia se apegou a varios deles (cachorros, gatos, cavalos, va-
cas...). O problema é que a expectativa de vida desses bichinhos
era muito curta. Renato viu vdrios de seus amigos partirem para
nunca mais voltar.

Na vida adulta, morando na cidade, ele decidiu que nao teria
nenhum animal de estimacao, devido a experiéncia de perdé-los.
Seus filhos imploravam por um cachorrinho, mas ele relutava em
realizar o desejo das criancgas, porque, por mais legal que seja a
experiéncia de ter um animalzinho, o fim é sempre doloroso.

Um dia Renato descobriu que teria que mudar de estado por
conta do trabalho e, por pena dos filhos que ficariam sem seus
antigos amigos, ele decidiu comprar um cachorro, o Bill. Ele dizia
que o Bill ndo era dele, mas sim dos filhos, porém nao foi isso que
o cachorro entendeu. Bill decidiu ter Renato como seu tutor e me-
lhor amigo, e foi isso que aconteceu. O cachorro passou a seguir
Renato para todos os lugares e os dois desenvolveram uma rela-
¢30 Unica, passeando, comendo, dormindo e fazendo tudo juntos.
Assim, Renato conseguiu superar seu medo e se permitiu ter um
melhor amigo de quatro patas novamente.
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GRUPO FOCAL DE EXOTICOS:
STORYTELLING DE JULIANA E JOY

Juliana, uma arquiteta de 36 anos com emprego e familia con-
solidada, nao tinha a menor pretensao de adotar outro animal.
Seu cachorro Goya ja era mais que suficiente. Ela passeia com
ele todos os dias pela manha, pois reside em um apartamento no
centro de Curitiba. Entretanto, em uma dessas caminhadas, algo
inesperado aconteceu.

Ela viu Goya cheirando algo em um gramado préximo a uma
mata e ficou curiosa. Quando se deu conta do que era, nao pode
acreditar: era um gamba sarigué praticamente morto. Juliana
imediatamente socorreu o animal e o levou para casa. Ela cuidou
do animal, mas disse para si mesma:

— Nao posso me apegar.

A arquiteta entrou em contato com clinicas especializadas em
animais exdticos e selvagens com o intuito de fazer o melhor para
salvd-lo. O gamba estava muito ferido e precisaria de algumas se-
manas até sua total recuperagao. Diante disso, Juliana tinha um
dilema: cuidar dele em casa até que ele se recuperasse ou devolvé-
-lo para a natureza ainda debilitado, eis a questao. Ela optou pela
primeira opgao.

Juliana entrou em contato com os 6rgaos competentes por
animais selvagens, como o zooldgico, porém obteve uma resposta
negativa. Nao estavam recebendo animais devido a pandemia de
COVID-19. J4 era tarde para que o pequeno gamba voltasse para
a natureza - ele certamente morreria. Foi assim que Joy, o gambad
sarigué, passou a compor a familia de Juliana - que no inicio ndo o
queria, mas hoje afirma que o pequeno é seu grande companheiro.

ANALISE
Segundo Thornton, “a matéria prima da andlise é a conver-

sagdo do grupo, mas nao deve limitar-se a uma descri¢ao do que
o grupo disse, ja que o didlogo compreende mais elementos que
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as palavras” Thornton (2005, p. 86). Logo, a partir das conversas
realizadas em grupo, foram analisadas as expressoes verbais e nao-
-verbais dos tutores ao mencionarem as histdrias de seus pets. Com
isso, foi possivel definir um arquétipo, duas personas e as princi-
pais caracteristicas e adjetivos que constitufam cada grupo focal.

“o arquétipo da persona é uma madscara, a face publica que
usamos para nos darmos bem com uma série de pessoas
[...] Jung achava que a persona é necessdria porque somos
forcados a representar varios papéis na vida”. (Schultz,
Schultz, 2011, p. 94).

Logo, a persona ¢ a face, o modelo que faz com que o indivi-
duo seja identificavel para a sociedade. O conceito de arquétipo
foi definido a partir dos estudos de Jung, em que, existem 12 prin-
cipais modelos presentes no inconsciente coletivo, construidos
pelo modelo de narrativas, imagens, textos passados de gera¢oes
em geracoes e sao alimentados pelos mitos. “Arquétipo” nada mais
¢ do que uma expressao ja existente na Antigiiidade, sinénimo de
“idéia” no sentido platonico (Jung, 2002, p. 87).

A imagem geral, portanto, foi mapeada para cada grupo,
trazendo uma interpretagdo para o coletivo no seu cotidiano. A
pesquisa abre espaco para que marcas de produtos e servigos do
mercado pet ajam com assertividade em relagao aos tutores de
animais com base no storytelling, personas e arquétipos.

TUTORES DE CACHORRO
A reuniao contou com 6 (seis) participantes, sendo eles:
4 (quatro) mulheres;
2 (dois) homens.

ARQUETIPO PESSOA COMUM E AMANTE

Assim como a matilha, os donos de caes refletem a busca e
valorizacao do pertencimento dos integrantes. Possuem a vontade
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de se conectar, socializar e serem compreendidos pelos outros,
como visto nos grupos de discussao, em que, buscavam ser mais
expressivos, ser vistos abrindo suas cameras e deixar claro suas
justificativas caso chegassem atrasados ou precisassem se ausen-
tar em algum momento. Outra observagao era que, antes de falar,
faziam um pré-antincio e uma desculpa para falar antes dos ou-
tros componentes da reunido.

Como amante, havia énfase nas historias contadas pelos tuto-
res dos caninos da proximidade, intimidade que tinham com seu
animal. Além disso, aparentavam se interessar profundamente
pelo relato dos companheiros de grupo, mesmo que fossem des-
conhecidos até o presente momento.

PERSONAS

Isabela, estudante, 23 anos. Se sentia muito sozinha e por isso
decidiu adotar uma cachorrinha para ser sua companheira. Para Isa-
bela, ela é quase uma filha, as duas fazem tudo juntas e sempre cui-
dam uma da outra, nada é mais importante do que sua cachorrinha.

Mauricio, 39 anos, advogado. Nao queria ter um cachorro
porque achava que daria muito trabalho, mas acabou cedendo a
pressao dos filhos e aceitou comprar Toby. O cachorro conquistou
o coragao dele aos poucos e assim eles se tornaram inseparaveis.

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS EM
PALAVRAS-CHAVES

Amoroso, carinhoso, alegre, expressivo, brincalhdao, compa-
nheiro, sentimental e simples.

TUTORES DE EXOTICOS
A reunido contou com 7 (sete) participantes, sendo eles:

* 6 (seis) mulheres;
*1 (um) homem.
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ARQUETIPOS FORA-DA-LEI E AVENTUREIRO

Levando em consideragdo as entrevistas com os tutores de
animais exoéticos, foi possivel perceber o padrao de nao ter um
animal que as pessoas no entorno nao era aceito, e ainda que as
pessoas sonhavam ter, mas nao tinham a coragem de obter. Assim,
foi possivel reconhecer e associar esse grupo com os fora-da-lei,
que tem como lema: “As regras sao feitas para serem quebradas”.

O Fora-da-lei contém em si as qualidades sombrias da
cultura - ou seja, as qualidades que a sociedade desdenha
e negligéncia. Desse modo, o Fora-da-lei libera as paixdes
reprimidas da sociedade (Pearson, Mark, 2003, p. 133).

Ja como aventureiros e exploradores, os criadores dos animais
exoticos sao questionadores da realidade. Sao pioneiros e nao se
limitam a criagdo de apenas bichos convencionais. Assim, desco-
brem novas oportunidades, e resolvem em situagdes inesperadas,
como o caso do resgate do gamba: esse fato revelou coragem para
enfrentar algo desconhecido, pesquisa e empenho para poder se
tornar tutor do animal.

PERSONAS

Joao Pedro, 23 anos. Sempre gostou de fazer trilhas, visitar ca-
choeiras e nadar. Seu amor por animais exdticos comegou quando
quis realizar o sonho do seu pai de ter uma cobra. Para ele, o Aqui-
les, uma jiboia da Amazonia, possui um significado muito impor-
tante pois o faz lembrar do pai que faleceu no inicio do ano.

Juliana tem 36 anos, é arquiteta e ndo tinha pretensao de ado-
tar outro animal. Entretanto, em um passeio com seu cachorro
avistou um gamba muito ferido - praticamente morto. Juliana le-
vou o animal para casa e cuidou. Por vezes buscou doar o animal
exotico para drgaos competentes, porém nao teve sucesso. Assim,
ela se comoveu com a histdria de Joy e resolveu adotar o animal.
Para ela, Joy ¢ um companheiro fiel.



PRINCIPAIS CARACTERISTICAS
EM PALAVRAS-CHAVES

Original, confiante, desafiador, livre, responsavel, paciente,
descontraido, sincero e vaidoso.

TUTORES DE GATO

A reunido contou com 6 participantes, sendo eles:
* 4 (quatro) mulheres

*1 (um) homem

* 1 (um) nao-bindrio

ARQUETIPO PRESTATIVO

Os tutores dos gatos podem ser relacionados ao arquétipo
prestativo ao demonstrarem muito cuidado, empatia, genero-
sidade e preocupagdo com seus gatos. Por esses animais serem
muito independentes, os cuidadores dos felinos estdao sempre a
postos, buscando onde eles se encontram - mesmo que dentro de
casa- para nao os deixarem passar nenhuma necessidade. Exigem
respeito e carinho a esses companheiros, passando esse senso de
responsabilidade e cuidado para todos a volta.

PERSONAS

Leticia, 20 anos. Amante de gatos, tinha cinco, mas como pre-
cisou mudar de residéncia, agora s6 tem dois. Reconhece seu gato
como verdadeiro companheiro, sendo que uma de suas grandes
felicidades é quando estao juntos e bem, ja que se preocupa muito
com o bem-estar deles.

Marli, 52 anos. Nao queria ter gatos pela preocupagao de via-
jar e ndo ter onde deixar para que cuidassem da auséncia. Para
ela, Tuti é parte da familia, rotina e um grande compromisso e
responsabilidade.
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PRINCIPAIS CARACTERISTICAS
EM PALAVRAS-CHAVES

Objetivos, discretos, complexos, introvertidos, sabios, inteli-
gentes, perceptivos, desconfiados, independentes, elegantes, vai-
dosos, educados, respeitaveis, admiradores, orgulhosos, observa-
dores e respeitosos.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base na analise realizada a partir dos grupos focais de
tutores, € possivel notar a forte relagao de afeto que os individuos
possuem com seus animais. Ao longo dos didlogos foi comum ou-
vir frases como ‘o que seria de mim sem ele?’; “acho que ele salvou
minha quarentena” ou “eu amo ele”. Algumas pessoas se referiram
aos animais até como filhos e filhas de coragao.

Outro topico central foi a conexdo dos tutores uns com os
outros por meio das historias e experiéncias relatadas e comparti-
lhadas. Pode-se afirmar que, sensorialmente - topico fundamental
da pesquisa - todos se sentiram confortaveis uns com os outros
e extremamente empaticos com as vivéncias alteras. No geral, o
ambiente, mesmo virtual, foi amigéavel e acolhedor.

Além disso, os storytellings coletados serviram de grande
aprendizado acerca dos animais e da vivéncia humana. Foi percep-
tivel a relac@o positiva entre tutores e pets, o que ficou evidenciado
especialmente nas reagdes verbais e nao-verbais, como expressoes
faciais, olhares e até no timbre da voz dos integrantes do grupo.
Relatos como o de Juliana, Marli e Renato sdo apenas exemplos
das varias histérias marcantes contempladas na pesquisa.

Por fim, partindo de uma dtica mercadoldgica e publicita-
ria, concluimos que analisar a vivéncia das pessoas em relagao
aos animais pode trazer um forte impacto em campanhas e pegas
publicitarias. Assim, ir além de um roteiro ficticio, que imagina
como sao essas experiéncias, e se aprofundar nas historias reais
pode resultar em produg¢des mais fidedignas a realidade e, conse-
quentemente, atrair mais a aten¢ao do publico consumidor.
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DE PREGUICOSO A
GUIA ESPIRITUAL: A IMAGEM DO
GATO NA CULTURA POP

Ruyther Tomich '

No que se consta a figura do “gato’, e nisso, referindo-se prin-
cipalmente ao gato doméstico, se vé presente no imaginario popu-
lar desde tempos muito antigos, entdo acaba sendo fato inevitavel,
que com o advento da midia moderna, a figura do animal viria a
ser representada de diversas formas em diferentes meios.

Seja em tiras de jornal, como personagem de longa-metra-
gem de animagdo, desenhos animados, séries de televisao e “stre-
aming’, até mesmo como personagens em videogames, e demais
formas de midia que tiveram seu “nascimento” em tempos mais
recentes, a figura desse animal tem se tornado gradativamente
mais e mais popular, entre todos os publicos, sendo apresentada
nas mais diversas formas de midia.

Com isso se vé inevitavel o surgimento de um ou mais arqué-
tipos que se veem sendo delineados e modificados conforme mi-
dia, formato e publico, e podem, até certo ponto, ser mapeados,
analisando a forma como diferentes personagens sao escritos e
representados em suas respectivas obras.

APRESENTACAO DA METODOLOGIA DE PESQUISA

O surgimento do termo cultura pop, com o “pop” sendo abre-
via¢do de “popular’, acaba surgindo na lingua inglesa, em torno
da metade do século XX, sendo adotada na lingua portuguesa um

* Aluno do Curso de Publicidade e Propaganda, Curitiba / UFPR, Sob Orientago do profes-
sor Hertz Wendell. Email: ruytomich@gmail.com
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pouco mais tarde, sendo referida também como “cultura de mas-
sa’, como forma de descrever a cultura construida por elementos
construidos e influenciados por entre outras coisas, por valores,
expectacoes e pontos de vista da sociedade (especificamente a oci-
dental), e na época crescente, influéncia da midia de massa.

Tal midia de massa e seus diferentes canais, fossem eles televi-
sao, radio ou diferentes formas de midia impressa, vieram a inevi-
tavelmente afetar a percep¢ao das pessoas em relagao a diferentes
situagdes e com a figura do gato doméstico ndo foi diferente.

Com isso em mente, foram entdo escolhidos de listas em sites
de entretenimento e variedades tituladas como “os gatos mais ico-
nicos do cinema” e titulos semelhantes, e entre nomes listados em
conversas informais com terceiros, entre 30 e 40 (trinta e quaren-
ta) personagens de obras de ficcao de diferentes formatos, todos
representados como gatos domésticos.

Os personagens foram entao catalogados, listados e organiza-
dos dentro de uma planilha, junto de seus respectivos dados rele-
vantes, especificamente, titulo e tipo de midia em que apareciam,
seu ano de lancamento e periodo de circulagao (quando aplica-
vel). Além disso, a espécie ou auséncia proposital de uma (como
nos personagens retratados como gatos de rua, por exemplo) dos
animais ficticios, foi também listada quando a informacao se fazia
presente e relevante a analise.

Por fim, com os dados compilados e analisados, foram tragadas
e mapeadas caracteristicas dos personagens listados, principalmen-
te no que diz respeito as suas personalidades, em uma tentativa de
tragar um ou mais arquétipos presentes na forma como a figura do
gato doméstico ¢ apresentado na midia e seus possiveis resultados.

RESULTADOS DA PESQUISA
Foram listados um total de 39 (trinta e nove) personagens de

diferentes tipos de midia em circulagao a partir da segunda meta-
de do século XX. Os personagens estao indicados na lista a seguir:
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OBSERVA(;C)ES ACERCA DA LISTA
1) Devido a popularidade do personagem e tempo desde sua

criagdo em 1978, existe um volume grande de midia, estendendo
desde “tiras” em jornais, até filmes de longa-metragem, ficando
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dificil estabelecer uma tnica midia, ou um “periodo de circula-
¢a0” definitivo.

2) Devido a criagao da franquia “Os Smurfs” em 1958 ter
resultado em uma série de diferentes midias, nao é possivel es-
tabelecer uma tnica midia ou tempo de circulagao. Azrael, no
entanto, tem sua primeira apari¢do numa histdria da revista em
quadrinhos publicada originalmente em 1963 e tem sido um per-
sonagem secundario desde entdo.

3) O personagem é originalmente de um conto de fadas,
datado ao século XIV. Mas essa versao do personagem aparece
nos filmes: “Shrek 27(2004), “Shrek Terceiro’(2007), “Shrek para
Sempre”(2010) como personagem secundario e no filme intitula-
do “Gato de Botas” (2011) como protagonista.,

4) Assim como outros na lista, o personagem ja esteve presen-
te em varias midias com diferentes tempos de circulagdo. A pri-
meira aparicao oficial do personagem foi num desenho animado
de 1945, e apesar disso foi incluido na lista, pois voltou a aparecer
em diferentes obras da franquia (Looney Tunes) em tempos pos-
teriores.

5) Apesar de ndo ter uma espécie definida, o personagem ¢é
caracterizado como um “Tuxedo cat”, que em inglés significa um
termo geral usado em para designar qualquer gato que tenha o
pelo em duas cores, especificamente preto e branco.

6) Apesar de visualmente nao ser um gato e sim um caracol,
Gary se comporta como um gato (inclusive nos sons que produz
em suas aparicoes no desenho), entdo considerou-se apropriado
adiciond-lo a lista.
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ANALISE

Por mais que o objetivo inicial fosse a defini¢ao de um tnico
arquétipo comum a todos os personagens, tentando assim encon-
trar uma forma universal de representa¢ao, um unico arquétipo,
da figura do gato doméstico na midia acabou se provando im-
praticavel, tendo em considera¢ao que o nimero e variedade das
obras, acaba sendo bastante extenso.

Com isso, chegou-se a conclusao de que os personagens se-
riam melhor categorizados ap6s analise de seus tragos e persona-
lidades, em um conjunto de 4 (quatro) arquétipos principais, de
um Unico arquétipo universal, que ndo teria sido capaz de encai-
xar todos os personagens de forma precisa e satisfatéria. Segue
entdo a caracterizagdo e explicag¢ao de cada um dos quatro arqué-
tipos estabelecidos, assim como exemplos de alguns personagens
da lista que se encaixam neles.

PRIMEIRO ARQUETIPO - “O GATO DE RUA”

Um tema bastante comum entre alguns dos personagens, é a fi-
gura do gato “de rua’, sem dono. Esse arquétipo, com alguma varia-
¢ao, é definido pela personalidade do personagem ser bastante “as-
tuta’, sagaz e em alguns casos até mesmo “galanteador” (a depender
da interagdo com outros personagens). Em geral, o personagem ¢é
retratado sendo amigo de outros animais com a mesma personali-
dade, ou em muitos casos, literalmente como se fosse uma “gangue”
de rua. Outro adjetivo, talvez até melhor que os anteriores, para
descrever esse arquétipo seria que o gato tem uma personalidade
bastante semelhante a defini¢ao popular da figura do “Malandro”.

Alguns personagens que exemplificam esse arquétipo sao:
os personagens de “Top Cat” (Manda-Chuva e sua turma; 1961-
1962), Thomas O’Malley e “Gato Pilantra” de “Os Aristogatas”
(1970) Mittens, de “Bolt, O Supercao” (2009), E “Gato de Botas”
da franquia Shrek.
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SEGUNDO ARQUETIPO - “O GATO PREGUICOSO”

Sempre um gato doméstico, em geral o personagem costu-
ma ter em geral uma expressao neutra, “blasé¢”, entediado, como
padrdo, e em muitos casos isso vem acompanhado de uma per-
sonalidade sarcastica e até certo ponto, um tanto acida. O anima
costuma ser apresentado como tendo um gosto enorme por co-
mida e dormir. Que acaba em geral causando o personagem a ser
retratado fisicamente como um animal gordo. Em geral, ¢ usado
como “contrapeso” para outro personagem, geralmente um cao,
personalidade euférica, energética e animada.

O exemplo mais 6bvio desse Arquétipo ¢ claramente, “Gar-
field”, que pode ser creditado com “estabelecer” o esteredtipo, mas
outros exemplos acabam sendo “Mingau” da Turma da Monica, e
Chloe de “A vida secreta dos bichos 1 e 27

TERCEIRO ARQUETIPO - “A FORMA ALTERNATIVA”

Presente principalmente, mas nao exclusivamente em animes
e mangds, esse arquétipo se caracteriza pelo fato de nao ser apenas
um gato, mas sim uma forma alternativa ou “invélucro” para um
personagem que originalmente, tinha ou ainda tem outra forma
que ndo a do gato. Costumam ser apresentados especificamente
como seres de grande poder no contexto da obra, geralmente com
alguma ligacdo com o espiritual, magia ou coisas do tipo e curio-
samente se apresentam quase que em sua totalidade (embora com
algumas raras exce¢des) como animais de cor preta.

Alguns dos personagens na lista que exemplificam esse arqué-
tipo sao: “Blair” - Soul Eater (Manga e anime), “Kuro” - Ao no
Exorcist (Manga e Anime), Yoruichi Shihoin - Bleach (Manga e
anime) e Salem - “Sabrina the Teenage Witch” e “Chilling adven-
tures of Sabrina”
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QUARTO ARQUETIPO - “O GATO DE COLO”

Nesse caso, 0 gato costuma ser um animal comum, que mui-
tas vezes sequer recebe um nome como personagem. Com o in-
teressante sendo a posi¢ao que ele ocupa, em muitos casos, uma
adicao ao cendrio ao invés de um personagem realmente relevan-
te a trama. Aqui, o arquétipo ¢ caracterizado pelo cliché do gato,
como animal de estimagao de uma figura que no contexto da obra
tem grande importdncia no contexto da obra, seja apenas como
um personagem que tem algum poder e influéncia naquele uni-
verso ou mais comum, um antagonista, um vilao da trama.

O principal exemplo e responsavel por estabelecer o cliché e
arquétipo ¢é listado na tabela como “O gato branco”, um gato Per-
sa, que aparece no filme “Moscou contra 007”. Sempre presente
no colo de “Blofeld”, o vilao do filme. Outras apari¢oes de animais
em situagdes similares sao “Mr. Bigglesworth”, o gato de “Dr. Evil’,
da franquia Austin Powers (como uma parddia direta ao “gato de
Blofeld”), e o gato que aparece no colo de Dom Corleone em “O
poderoso chefao”, e muitos nao listados, mas as indmeras paré-
dias desse mesmo conceito.

CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se facilmente, constatar que a imagem moderna do gato
doméstico, tanto num ambito de entretenimento, quanto em um
ambito do uso dela no mercado, como objeto de marketing, ainda
se vé bastante influenciada por imagens e aspectos estabelecidos
pela cultura pop do século XX.

Observa-se também o quao facilmente um tnico personagem
é capaz de estabelecer um arquétipo, contato que atinja um nivel
suficiente de popularidade, independentemente do tipo de midia.
A exemplo, Garfield que estabeleceu o arquétipo e estereétipo do
“gato preguicoso’, ou o gato de “Moscou contra 007", que estabe-
leceu o “gato de colo” e gerou as inimeras imita¢des, parddias e
repeti¢cdes em outras obras.



Como um ultimo “insight”, vale a pena ressaltar a conexao da
figura do gato em obras orientais, especificamente as de origem
japonesa, com o sobrenatural, que é um reflexo do folclore e cul-
tura popular do pais, evidenciado pela existéncia de figuras como
o “maneki-neko”, (conhecido popularmente no brasil como “gato
da sorte”) e a existéncia de altares dedicados ao animal como o
chamado “neko-jinja” na ilha de “Tashirojima”

Ao final do percurso da pesquisa, pode-se concluir que a fi-
gura de um animal que convive com o ser humano a milhares de
anos, acaba inevitavelmente, sendo portador de diversos arqué-
tipos, cada um proveniente de experiéncias e perspectivas dife-
rentes sobre o animal, a depender do contexto de local, época e
cultura onde aquele arquétipo acaba sendo estabelecido.
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ESTUDO DE CASO:
A MARCA MYPET,
ENTRE CUIDADOS E CARINHOS

Diego Santos '
Marcos Eduardo dos Santos >

Dificil é nao encontrar alguém que nao tenha um cachorro
ou gato como membro da familia. Segundo dados do IBGE, o nu-
mero de lares com cachorros é maior do que os que tém criancas.
(RITTO; ALVARENGA, 2015). E incontestavel que o afeto peran-
te aos animais cresceu durante a tltima década.

Gatos e cachorros sempre fizeram parte da histéria do ser hu-
mano, seja os gatos como entidades de adoracao da antiga civi-
liza¢ao egipcia ou na domestica¢ao do cachorro na ajuda a caga
na antiguidade (FREEDMAN et al., 2014; LARSON, 2012). Essa
convivéncia sempre gerou uma relacdo de mutualismo social e
bioldgico, e no presente a falta de afeto gerada pela liquidez das
relagdes pode ser preenchida pela imagem do Pet.

Como consequéncia desse cenario, o mercado de produtos
para Pets ganhou o seu espaco e estd em constante desenvolvi-
mento, a necessidade de artigos que humanizam os Pets ¢ cada
vez mais necessaria para suprir a auséncia psicoldgica do consu-
midor, além de servi¢os que priorizam essa ideia.

O mercado pet no Brasil estd em crescimento, segundo a
pesquisa do Instituto Pet Brasil, que apontou um crescimento
de mais de 13% no pais no ano de 2020. Durante o contexto da
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pandemia, houve um boom no aumento de tutores. Em entrevista
para o UOL, a dona de um abrigo apontou um aumento de 300%
na adogao de cdes e gatos. E esse crescimento ndo esta restrito
somente ao Brasil, pois segundo outro levantamento do Instituto
Pet em 2020, o ntiimero de pets aumentou 1,7% em comparagao
com 2019, muito provavelmente resultado do distanciamento so-
cial decorrente da pandemia.

Frente a isso, desenvolvemos essa pesquisa no teor de um es-
tudo de caso, levando em considera¢ao analisar a comunicacao
digital e o crescimento do primeiro plano de atendimento veteri-
ndrio domiciliar da MyPet, empresa situada na grande Curitiba e
que inovou no segmento. Outrossim, apresentamos um relatério
sobre o desenvolvimento de sua comunicagao e apontamos possi-
veis estratégias e tendéncias da empresa e seu segmento.

SOBRE A MYPET

Dentro desse contexto, algumas oportunidades de negécios
surgiram e uma delas, é o plano MyPet. Esse é um servico voltado
para o segmento pet e o atendimento veterinario, sendo o primei-
ro plano de cuidado veterinario domiciliar do Brasil. Entretanto,
o diferencial do plano MyPet veio em decorréncia da pandemia,
visto que o plano tem um diferencial fundamental de outros pla-
nos de satde para pets: o atendimento domiciliar. Segundo a Ga-
zeta do Povo, o plano de satide pet conseguiu multiplicar por seis
sua base de clientes, sempre seguindo fiel a missao inicial de unir
medicina de ponta e comodidade, segundo um de seus fundado-
res. Com sete meses de atuagdo, o plano alcangou 800 planos e
uma média de 270 atendimentos por més.

Os clientes My Pet tém a sua disposi¢do atendimento mé-
dico veterinario em casa 24h por dia, os 365 dias do ano,
sem limite de chamados e sem cobranga de valores extras.
Com um valor muito baixo de mensalidade, o plano cobre
todo tipo de atendimento que possa ser realizado na casa
do tutor, como consultas, aplica¢do das vacinas, vermifu-



gacao, etc. Tudo isso por um valor bem mais acessivel que
de uma consulta veterindria. (MYPET, 2021)

Esse é um fendmeno que revela as dores dos consumidores da
marca e da regido de Curitiba. Perante um cendrio pandémico era
necessario pensar em todos os membros da familia, inclusive nos
Pets, esse foi o ponto em que a MyPet penetrou no mercado e con-
seguiu o seu éxito. Além dessa estratégia de servigo, é necessario
alertarmos a comunicagao digital da marca, que unidas, oferecem
um mix de marketing efetivo para o crescimento da mesma em
pouco tempo.

ANALISE DA COMUNICACAO DIGITAL

Vivemos em uma era digital, em que nosso cotidiano é pau-
tado por dispositivos que transformam em bits simples opera-
¢bes como olhar as horas ou assistir a televisio (CORREA, 2009).
Quem ndo estd presente no meio digital nao existe, seja de formas
sutis ou escancaradas, a sociedade conectada é presente e natural.
Ao tratar de estabelecimentos e empresas, o digital ¢ imprescindi-
vel para o funcionamento dessas, sendo visto como um dos pila-
res mais densos de sua construcao e de sua publicizagao.

Diante disso, contemplamos a pesquisa com uma anélise so-
bre a comunicagao digital da MyPet, no viés de fazer o entendi-
mento do funcionamento dessas ferramentas para as estratégias
de marketing da empresa.

Foram identificados os cinco principais canais digitais de co-
municagao: site; facebook; youtube; instagram e linkedin.

A comunicagao estabelecida pela MyPet no ambiente digital
segue um padrao, sempre utilizando cores pastéis e quase sempre
seguindo as cores presentes no logo (rosa e azul), fazendo a cons-
tituicdo da sua identidade visual. Foi identificado também que
este é o padrao utilizado para os antuncios online da marca.

No ambiente do site da MyPet, foi possivel identificar seu po-
sicionamento, sempre relembrando o conforto e a comodidade



do atendimento domiciliar (seu principal diferencial e promessa
bésica), focando nao somente no tutor, mas também no pet, lem-
brando a humaniza¢ao do publico com seus animais, trabalhando
com os ideais de afeto. No quadro a seguir estao representados a
missao, visao e valores da empresa.

QUADRO 1 - MISSAQ, VISAO E VALORES DO PLANO MYPET

Missao Promover a salde e bem-estar dos nossos amigos de 4 patas

Visao Ser a principal empresa de servigcos de salide do segmento
pet do Brasil

Valores * Paixdo por pets

* S6 € bom para a nossa empresa se for bom para nossos
clientes e seus pets

*Tem que funcionar e ser simples e facil

* Etica e comprometimento sdo inegociaveis

* Responsabilidade e compromisso com a verdade fazem

pessoas melhores e trazem melhores resultados

* S6 os paranoicos sobrevivem!

Fonte: Site da MyPet

Existem outras constantes que delimitam a comunica¢ao de
uma marca, como a linguagem e as linhas comunicacionais. A lin-
guagem da MyPet e as publica¢des a todo momento reforcam e re-
lembram o publico que é o primeiro Plano de Cuidado Veterinario
Domiciliar do Brasil. Além disso, eles nao utilizam de uma comu-
nicagdao como se fossem “um animal’, algo muito comum no seg-
mento pet. Essa linguagem e linha de contetido ¢é justificada para
passar confianca de profissionais falando sobre a saude dos pets.

O logotipo que representa a marca é composto por dois pets,
um cachorro e um gato, os mais comuns de serem encontrados
em nucleos familiares. No inicio, a marca chamava-se “MyPet
Care’, porém alguns meses ap6s o langamento da empresa decidiu
tirar a palavra “care” do nome.



FIGURA1- LOGOTIPO DA EMPRESA

‘D CUIDADO VETERINARIO DOMICILIAR

Fonte: Site da Empresa

Entretanto, a comunicagdo digital da MyPet é direcionada
para uma linha de humaniza¢ao dos animais, a0 mesmo tempo
que reforca os ideais de cuidado e atengao ao PET, se posicionam
como referéncia em medicina veterinaria. Contudo, a estratégia
comunicacional é chegar ao publico de uma maneira que ele re-
flita a sua imagem na marca, como se a MyPet entendesse suas
dores e entendesse que o Pet ¢ alguém de sua familia que também
necessita de cuidados.

MAPEAMENTO ARQUETIPOLOGICO DA MYPET

A comercializa¢ao de produtos e servicos a partir de sua base
e caracteristicas ja é obsoleta. Vivemos em um periodo de catego-
rias complexas e competitivas, em que uma marca se diferencia a
partir da percep¢ao do produto, que o torna raro, mesmo quando
uma marca consegue esse feito, ele é imitado e caindo em uma
légica de reprodugao pela concorréncia.

Encontrar o oceano azul de uma marca é cada vez mais com-
plexo e demanda de muitas estratégias. Segundo Mark e Pearson
(2001), existem marcas que valem milhdes apenas pelo seu sig-
nificado universal, iconico. Segundo as tedricas, esse fendmeno
¢ possivel pelo uso (muitas vezes inconsciente), de arquétipos
pela marca, sendo assim, os significados que uma marca trans-
mite sao ativos primordiais para qualquer empresa, havendo a
necessidade de sua gestdao meticulosa tanto quanto o investi-
mento financeiro da mesma.
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Segundo Jung (2011), os arquétipos sao as imagens primor-
diais amorfa existentes no imaginario, sendo a forca e poténcia para
a agao criativa do homem, uma imagem do nebuloso inconsciente
coletivo que toma forma a partir de representagdes. Trabalhar com
arquétipos de marca é conversar com o inconsciente coletivo e com
as etapas que antecedem uma decisao de compra do consumidor.

A partir dessas reflexdes, foi realizado um mapeamento ar-
quetipoldgico da MyPet, em que foi possivel observar os princi-
pais arquétipos que compdem essa marca. Em uma analise inicial
podemos estabelecer como o arquétipo de cabeca que forma a
estrutura triadica é o do Prestativo. Esse arquétipo provavelmen-
te se justifica pela caracteristica cuidadora existente na marca da
MyPet, a qual o objetivo principal é o bem-estar dos animais e a
comodidade dos tutores.

Em paralelo é possivel observar os arquétipos adjuntos como
o do Inocente e o da Pessoa Comum. Uma possivel explicagao
sobre o arquétipo do inocente da marca esta atrelada ao fato que
esta caracteristica, muitas vezes, esta associada aos animais e isso
se associa a imagem da marca. Sobre o da pessoa comum obser-
va-se que na maneira de comunicar, a MyPet se coloca como uma
prestadora de servigos (atenc¢do ao arquétipo do Prestativo) aos
tutores e tendo cada um desses como pessoas comuns que visam
o bem comum dos animais.

Essa triade arquetipoldgica revela os impulsos do consumi-
dor, podemos comegar a pensar em uma persona calma, que bus-
ca estabilidade, preocupada com questdes sociais e economicas,
que desejam uma mudanga, carinhosas, cuidadoras e todas as ou-
tras caracteristicas carregadas por esses arquétipos.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesse sentido, é perceptivel que os Pets estdao cada vez mais
humanizados, sendo atribuidos a sentimentos e a rotinas hu-
manas, fazendo parte do préprio nucleo familiar. A partir des-



se fendmeno social, a necessidade de um mercado especializado
para Pets esta cada vez em maior crescimento, atualmente, os Pet
Shops sdo bésicos e estao caindo em um lugar comum do merca-
do que esta em constante inovag¢ao, com servigos especializados a
domicilio, hotéis para Pets, vestuarios e infinitos servigos, abrin-
do possibilidades para pesquisas nesse nicho.

Além disso, a comunicagao digital e as estratégias de marke-
ting neste setor sdo indispensaveis, no meio de infinidades de
marcas, encontrar o seu diferencial, a sua linguagem e o oceano
azul é imprescindivel. O publico tem a necessidade de encontrar
vozes que o entendam e solucionem suas dores, e isso é possivel
a partir da comunicagdo. A arquetipologia de marca é um dife-
rencial que deve ser incorporado para cada vez mais gerar essa
aproximagao com o publico.

A MyPet pode ser vista como um case de sucesso desse ramo,
além de oferecerem um diferencial em seus servicos, eles de-
monstram dominio das estratégias de seu publico, trabalhando
com a linguagem afetiva e humanizada perante os Pets e oferecen-
do cuidado, carinho e qualidade em seus servigos. O plano MyPet
¢ pioneiro no mercado e ganha cada vez mais destaque pela sua
proposta inovadora e acompanhado com o boom de tutores em
decorréncia da pandemia a perspectiva é de que continue expan-
dindo sua drea de atuagao, abrindo portas em um segmento novo
dentro do mercado de atendimento veterindrio. Além de tudo
isso, o plano também divide o seu sucesso com o novo mercado
em expansao sobre a “humanizacao dos pets”.

Portanto, a partir do estudo de caso da MyPet concluimos que
promover a facilitacdo desse servico é o ponto principal que o
destaca entre os outros, complementando a ideia com a humani-
zacdo e o cuidado que o Pet precisa, pois no contexto de pande-
mia, as preocupagOes eram voltadas para a satide do ser humano,
enquanto a MyPet cuidava do animal integrante das familias que
também sao vistos como um membro da mesma e que altera a
rotina de uma casa e os préprios habitos de consumo. Esse seg-
mento deve ser visto como um grande potencial mercadoldgico e



econdmico, revelando uma tendéncia cada vez maior de modifi-
cagdo entre as relagdes sociais e com uma elevada circulacao de
capital economico.
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TENDENCIAS DO MERCADO PET
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O mercado de pets no Brasil sempre se mostrou uma potén-
cia e um ponto a ser sempre considerado e relevado quado se fala
sobre faturamento anual. Em um contexto de pandemia que ja
dura, arredondando, 2 anos, o nimero de pets adotados aumen-
tou, imaginando um periodo de isolamento social e afastamento
da rotina, logo, muitas pessoas se refugiando para animais como
companhia didria. Junto disso também segue se inovando o mer-
cado de servicos, desde atendimento e tecnologias para animais,
como os tradicionais pet shops, até canais de TV e aplicativos de
diversos tipos de utilidade.

Segundo o Instituto Pet Brasil, no Brasil o faturamento do ano
de 2020 fechou em R$40,8 bilhoes, consolidando o pais como uma
das poténcias do segmento, atualmente em terceiro lugar, ficando
atras de Estados Unidos e China. Nesse contexto, um mercado di-
namico e diariamente atualizado se faz cada vez mais comum, dan-
do um tratamento diferenciado a pets, cada vez mais entendido
como seres que possuem necessidades como qualquer outro, em
diferentes @mbitos da vida e tratamentos individuais e especificos.
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APRESENTACAO DA METODOLOGIA DA PESQUISA

Por meio de pesquisas de dados financeiros, principalmen-
te em relacao a faturamentos do ano de 2020, primeiro ano de
pandemia de COVID-19, e pesquisas de tendéncias de mercado
que sao relacionados a servigos para animais domésticos, estas
podendo ser de caréter tecnoldgico, como aplicativos focados nos
animais, de entretenimento, transporte, atendimento (por exem-
plo, os ja conhecidos pet shops) e tecnologia focada na area, como
rastreadores e até mesmo brinquedos.

Analisando todo esse conjunto, podemos ter uma visao mais pa-
noramica de como o mercado se desenvolveu e adaptou para atender
todas as demandas que a cada ano, e consequentemente com a evolu-
¢ao da tecnologia, comega a exigir de prestadores de servigos.

RESULTADOS DA PESQUISA

O mercado pet no Brasil ja era de grande relevancia, sempre
ocupando uma alta posi¢ao global em nimeros, fossem sobre in-
vestimento, produgao ou tendéncias. A humaniza¢ao do animal
de estimagdo vinha como um processo gradual, caes que antes
dormiam trancados para fora de casa, passaram a ser tratados
com mais apreco e cuidado, sendo mantidos dentro das residén-
cias, até dormindo com seus donos, atingindo o patamar de serem
tratados quase como filhos.

Durante a pandemia, o universo pet se expandiu com mais
forca, sendo impulsionado pelo isolamento e pela busca de com-
panhia, mais pessoas abragaram a ideia de adotar e/ou comprar
animais de pequeno porte, os quais passaram a ser a principal ou
até a tnica companhia dessas pessoas, dessa maneira ocupando
um espaco de relevancia social ainda superior do que ja costuma-
va ser. Esses animais de pequeno porte muitas vezes exigem uma
alimentacdo mais regrada ou dura, com rag¢des especificas e suas
variagdes, quanto mais saudavel, mais valorizada. Nessa mesma
onda, os produtos de higiene mais ecoldgicos para pet também
obtiveram maior visibilidade e se tornaram bastante populares.
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Em 2020, a comprovagao dessa movimentacao do mercado pet
foi vista quando o Brasil ficou classificado como o terceiro maior
mercado do mundo para pet, um faturamento aproximado de R$40,1
bilhdes, um aumento de mais de 13% do que no ano anterior.

GRAFICO 1: FATURAMENTO ATE O TERCEIRO TRIMESTRE

Faturamento no Brasil
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GRAFICO 2: VENDAS POR SEGMENTOS
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ANALISE

O setor foi considerado comércio essencial, o que manteve
os pet shops abertos e em pleno funcionamento. As pessoas pas-
saram a trabalhar em casa e permanecer mais tempo na residén-
cia devido as orientagdes de isolamento social, o que levou a um
numero ainda maior de animais adotados durante esse periodo.
As pessoas também passaram a desenvolver um relacionamen-
to ainda mais humanizado com os pets, que sdo tratados como
filhos e membros da familia. Preocupagao e maior investimento
na alimentag¢ao e na saide dos animais foram alguns dos fatores
que ajudaram a impulsionar o setor. A pesquisa reuniu alguns dos
topicos considerados mais relevantes para ilustrar a tendéncia in-
dicada no paper.

PREMIUNIZACAO

Nomenclatura adotada para uma busca maior por alimentos
e itens de categoria premium da industria Pet. Foram desenvol-
vidas refeicdes mais balanceadas para atender a uma “vibe mais
saudavel” e houve moderniza¢ao das embalagens como forma
de mostrar o novo posicionamento. Também houve a revisao de
processos de comunicagdo com o mercado e ele se tornou mais
atrativo também nos canais digitais. Por esse caminho, é possivel
aproveitar melhor o crescimento e a procura dos consumidores
por esse tipo de produto.

PET CONNECT

Para auxiliar a industria a se aproximar ainda mais do varejo
e prestar um servico diferenciado aos milhares de pet shops espa-
lhados pelo Brasil, a Friedman powered by Gouvéa desenvolveu
o Pet Connect, um programa de integragao entre a industria e os
pet shops. Com o Pet Connect, industria e distribuidores podem
se aproximar e contribuir com os resultados de vendas de seus
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clientes, melhorando ainda mais seu relacionamento com toda a
cadeia de atendimento e com o consumidor final.

TENDENCIAS

Dentre as tendéncias tecnoldgicas que estao surgindo, e que de-
vem se expandir nos préximos anos, estao:

« Cameras de monitoramento para vigiar e conversar com ani-
mais enquanto fora de casa;

« Brinquedos inteligentes;

o “Uber” pet, que transporta animais para creches ou clinicas;

« Aplicativos de gestao da nutri¢ao animal;

« Lojas ou centros veterinarios moveis;

« Telemedicina veterindria;

« Microchips veterinarios

« Rastreadores de atividade e localizacao.

A tendéncia de humanizagao de pets ¢é tao grande que o RG
para cachorros se tornou uma verdadeira necessidade no momento
em que, para realizar viagens internacionais com o seu cao, o dono
precisa comprovar alguns requisitos, como a garantia dos cuida-
dos basicos (entre alimentagao, higiene e bem estar num geral),
atestados de saude e comprovagoes das vacinas, além da identifica-
¢ao eletronica: uma exigéncia de microchip. O cachorro deve ser
registrado e deve ter o microchip implantado por um veterinario
até o segundo més de vida, o proprietdrio deve solicitar a emissao
do certificado de inscrigao no cartério e garantir o RG do animal.
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FIGURA 1 - RG DE PET DO MUNICIPIO DE SAO PAULO

Fonte: Prefeitura de Sao Paulo

A humanizagao de pets é uma tendéncia forte em nimeros e
variedades, mas nao s6 isso, ao que indicam as pesquisas, ha muito
mais do que uma pequena parcela que é inovadora ou adepta. Esse
novo modo de cuidar, educar e criar os animais de estimagao parece
caminhar para ocupar um espaco cultural e concreto na sociedade.

CONSIDERACOES FINAIS

A tendéncia atual é de que, assim como varios campos do
mercado internacional e nacional, tudo se conecte por meio da
tecnologia, e nao ¢ diferente para o mercado relacionado a ani-
mais domésticos. As evolugdes tecnoldgicas juntamente com os
comportamentos de consumo seguem ditando o caminho que as
empresas tomam para entregar os melhores produtos aos donos
dos pets e os proprios animais, criando assim maior relagdo com
o publico. Os métodos de compra e consumo se alteram quase
que diariamente, e isto é uma urgéncia que o mercado ja enten-
deu e se esforca para acompanhar.
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