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PREFACIO

A pesquisa em consumo
publicidade e cultura pop

Hertz Wendell de Camargo

Essa coletanea é produto de dois simpdsios que compuseram
o 2° ECONPOP - Encontro de Consumo e Cultura Pop, que aconteceu
na UFPR em junho de 2022. A primeira parte do livro sao textos
apresentados no simpésio de Publicidade, Consumo e Cultura Pop,
coordenado pelos professores Dra. Leticia Salem Herrmann Lima
(curso de Comunicacio Institucional da UFPR) e Dr. Aryovaldo
de Castro Azevedo Junior (Departamento de Comunica¢do Social
da UFPR). A segunda parte é composta por pesquisas apresentadas
no simpésio Comida € Pop, sob coordenacio da pesquisadora
da pesquisadora Dra. Gisele Krodel Rech (pés-doutoranda em
Comunicac¢io no Instituto de Comunica¢io da Nova - ICNOVA,
Universidade Nova Lisboa).

Emanada dos meios de comunicacio em uma tentativa de
dialogar com a arte erudita — da pintura ao cinema, bebendo da
literatura, da musica, do teatro e da danca — a cultura pop é um
estagio posterior a cultura de massa. O pop apaga os limites entre
imagindrio e realidade, original e reproducio.

A cultura pop é a imagem que é consumida e nos consome sem
pudores, e sem se preocupar com as barreiras culturais, criando
discursos, intertextualidades, imaginarios e mitologias do consumo.
Hoje, o pop estd intimamente ligado aos campos da moda, dos games,
dos quadrinhos, do cinema, da publicidade e outras tendéncias em
gestacao. Em outras palavras, o pop possui no sistema do consumo
seu principal meio de resisténcia, sobrevivéncia e disseminacio,
contetidos entregues individualmente de forma massiva (e no de
massa), especialmente pelas midias e redes sociais.
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No entanto, é nas midias digitais que o pop encontrou um
rico espaco de ressignificacdo onde é interpretada, fragmentada
e remontada pelo consumidor/individuo/sujeito, criando novos
sentidos em circulacdo. Assim, o objetivo principal do evento é
reunir de forma remota pesquisadores do Brasil e da América Latina
que estudam os diferentes fenomenos da cultura pop brasileira,
latino-americana ou mundial e de promover o debate cientifico a
partir de estudos do consumo por meio de webconferéncias, mesas
redondas e simpoésios temdticos. Os trabalhos para os simpdsios
podem versar sobre temas realacionados ao consumo, a cultura pop,
bem como misturar ambos. O evento tem inscricio gratuita e estd
aberto para pesquisadores doutores, mestres e especialistas, bem
como para doutorandos, mestrandos e graduandos em processo de
iniciacdo cientifica.

O 2° ECONPOP - Encontro de Consumo e Cultura Pop
aconteceu entre 6 e 10 de junho de 2022, e foi planejado pelo
grupo de pesquisa ECCOS - Estudos em Comunica¢io, Consumo e
Sociedade do PPGCOM-UFPR, com organizacio e equipe técnicas
do SINAPSE - Laboratério de Consumo, Criaciao e Cultura.
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CAPITULO 1

Consumo de Cultura pop na
(re)construcao do imaginario dos
jovens sobre o fazer publicitario

Lara Timm Cezar*
Pedro Curcel?
Fabio Hansens

O ingresso em cursos de graduacao em Publicidade e Propaganda
possui uma notavel atratividade, e representa uma escolha popular
entre os jovens vestibulandos. Uma possivel explicacdo para o surgi-
mento do fascinio e deslumbramento do fazer publicidade parte do
impacto cultural da ampla producio de produtos comunicacionais no
periodo pés regime ditatorial militar brasileiro, formando sonhos de
carreira e planos de vida de muitos jovens, que “passaram a ambicio-
nar a atua¢do em uma atividade profissional que aliaria boa remune-
racio e uma inusitada ‘aura’, entre a producio artistica e o entreteni-
mento” (CASAQUI; LIMA; RIEGEL, 2011, p. 34).

Se criatividade e descontracio sdo atributos que provavelmente
ainda permeiam o imagindrio dos jovens sobre o encanamento da
graduacdo em Publicidade e, também, sobre a profissao em si, mas
em contraponto a essa imagem compartilhada “o glamour ji n3o
sustenta a pratica publicitaria, como em outros tempos” (PETER-
MANN; HANSEN; CORREA, 2017, p. 1128), indagamos: como
as experiéncias de consumo midiatico de produtos da cultura pop

! Doutoranda no Programa de Pés-Graduagdo da Universidade Federal do Parana (PPGCOM/
UFPR). laratcezar@gmail.com

2 Mestrando no Programa de Pds-Graduacgio da Universidade Federal do Parana (PPGCOM/
UFPR). curcelpedro@gmail.com

3 Docente no PPGCOM UFPR. E-mail: fabiohansen@yahoo.com
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sobre publicidade se relaciona com a (re)construcio do imaginério
dos jovens sobre o fazer publicitario?

A partir desse questionamento, desenhamos uma investigacio
que busca acessar o imaginario dos jovens estudantes de Publicida-
de a partir da problematizacio da identidade juvenil desse grupo,
seus objetivos, anseios e demandas com o mercado profissional de
publicidade, revisando producdes bibliograficas e documentais que
refletem sobre juventudes e jovens publicitirios em formacao, para
relacionarmos com praticas de consumo de producdes mididticas
que tratam direta ou indiretamente sobre o fazer publicitirio. Com
iss0, nos propomos a examinar o imagindrio - compreendido e/ou
idealizado - dos jovens publicitirios em formacio pelos cenirios,
rotinas e praticas publicitdrias a partir do seu contato com as repre-
sentacoes da mediosfera.

Por meio dessas representacdes, producdes mididticas da cul-
tura pop, compreendemos e tensionamos caracteristicas do sistema
publicitdrio conectadas a inquietacdes ao longo de nossas trajetérias
de pesquisa e atuacdo na drea. Sao produtos como séries televisivas
que abordam priticas institucionalizadas e idealizadas do fazer pu-
blicitirio em realidades que nio sio as mesmas de nosso pais, tam-
pouco vividas pelos jovens em formacio. Producoes como as séries
norte-americanas Mad Men (2007), que apresenta as relacdes de
trabalho de uma agéncia de publicidade na época de ouro da propa-
ganda em Nova York; The Bold Type (2017), que acompanha a vida
de trés amigas construindo suas carreiras em uma renomada revista
em Nova York; e, por fim, Emily em Paris (2020), que narra a hist6-
ria de uma americana transferida para trabalhar em uma agéncia de
marketing de luxo na capital francesa, e precisa administrar a car-
reira superando a barreira cultural que encontra; legitimam narra-
tivas para o delineamento da imagem do fazer publicitario, ecoando
formacdes de sentido que podem reverberar no imaginario dos jo-
vens publicitdrios em formacio.

Para nos auxiliar na estruturacio da revisao dos produtos au-
diovisuais - Mad Men, Emily in Paris e The Bold Type - recorre-
mos 2 exposi¢do de sequéncias discursivas (SDs) como elementos



analiticos (ORLANDI, 2005), numeradas em ordem crescente, com
a extracdo e isolamento de falas dos personagens ficcionais, tradu-
zidas em portugués pelos autores, que subsidiam as reflexdes das
projecdes de sentido sobre a publicidade nas narrativas audiovisuais
do recorte escolhido.

Entendemos tais producdes como parte da cultura pop - con-
ceito compreendido a partir de manifestacdes mididticas oriundas
do cinema, televisao, plataformas digitais, etc. De acordo com Goo-
dwin (1992), a ideia de cultura pop é atrelada a formas de producio
e consumo de produtos orientados por uma légica de mercado, ex-
pondo as entranhas das industrias da cultura e legando disposi¢cdes
miméticas, estilos de vida, compondo um quadro transnacional
de imagens, sons e sujeitos atravessados por um “semblante pop”
(GOODWIN, 1992). Para Sa, Carreiro e Ferraraz (2015), a cultura
pop traduz a estrutura de sentimentos da modernidade, exercendo
profunda interferéncia nos modos como as pessoas experimentam
o mundo ao seu redor, como os jovens publicitirios e publicitarias
em formacdo, tendo multiplas implicacdes estéticas, sublinhadas
por questdes de gosto e valor. Igualmente afeta e é afetada por rela-
coes de trabalho, capital e poder.

Nosso ponto de partida para este estudo é uma conexao temati-
ca entre dissertacio? e trabalho de conclusio de curso® dos autores,
que, além da intencdo de acompanhar o movimento diacrénico do
ensino de publicidade, possuem o estudo da formacao dos profis-
sionais de publicidade pela perspectiva dos jovens estudantes como
denominador comum nas pesquisas. Da mesma forma, a motiva¢ao
e interesse pelo tema do presente artigo parte de experiéncias de es-
tudos acumuladas em dois grupos de pesquisa: Inovacio no Ensino

*Dissertagdo de autoria de Lara Cezar apresentada (2021) ao Programa de P6s Graduagdo de
Comunicagdo da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), intitulada “Aquilo que é tecido
em conjunto: o ensino como unidade complexa do sistema publicitario em transformagdo”.

5 Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) de autoria de Pedro Curcel apresentado (2021) ao
curso de Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda, Setor de Artes, Comunicagdo e De-
sign (SACOD), Universidade Federal do Parana (UFPR): Os jovens publicitarios em (de)forma-
¢do em tempos de pandemia - experiéncias discentes no ensino remoto emergencial de Pu-
blicidade e Propaganda. Disponivel em: https://acervodigital.ufpr.br/handle/1884/70274
Acesso em julho de 2022.
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de Publicidade (IEP)® e N6s Pesquisa Criativa’. As pesquisas longi-
tudinais desses grupos citados - ambos certificados pelo Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq) -
compartilham do esforco de estabelecer trabalhos que investigam as
transformacoes contemporaneas no campo de atuacio profissional
publicitdria e no ensino de publicidade, com o objetivo de fomentar
a criatividade e inovacdo nas salas de aula dos cursos universitarios
de publicidade. Inspirados por isso, para além de responder o pro-
blema de pesquisa sobre o imaginirio dos jovens estudantes aqui
pautado, vislumbramos como objetivo transversal contribuir para
o amadurecimento cientifico da discussao que problematiza o pro-
cesso de ensino-aprendizagem de publicidade.

JOVENS: SU JEITOS DA PUBLICIDADE

Pensar o sistema publicitirio® - e mais especificamente o ima-
gindrio sobre ele - a partir da posi¢ido dos jovens estudantes como
nos propomos, pressupde a necessidade de conhecermos quem sao
esses profissionais em formacao. E nesse esforco para ter acesso as
experiéncias, objetivos e visdes de mundo deles, faz sentido nos
questionarmos: quem sio esses jovens? Como estdo vivendo a sua
condicio juvenil? E, também, como se relacionam com o mercado
de trabalho publicitario?

A teorizacio do significado e categorizacio da identidade juve-
nil aparece como uma pauta recorrente em trabalhos académicos
brasileiros, e ainda que analisar detalhadamente essa construcio
possa ser uma atividade interessante, nio cabe aqui aprofundarmos
essa discussao. Nos atemos a elencar as nocdes com as quais nos
deparamos em revisio bibliografica preliminar sobre juventude,

¢ Textos produzidos pelos pesquisadores do Grupo IEp publicados em livros, periddicos e
anais de eventos cientificos estdo disponiveis em: https://www.grupoiep.com/cientificos
Acesso em julho de 2022.

7 Produgdes do Nos Pesquisa Criativa estdo disponiveis em: https://www.nospesquisacriati-
va.com.br Acesso em julho de 2022.

8 0 termo sistema publicitario é cunhado por Trindade (2017) para referir-se a todo ecos-
sistema e praticas da profissdo, contemplando o ambiente académico e o mercadoldgico.
Entendemos o sistema publicitario como um sistema complexo, ndo simplesmente como
um conjunto de elementos, mas um sistema com suas propriedades e qualidades que nao
existem no nivel das partes isoladas.
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suficientes para o objetivo de identificacdo dos sujeitos que formam
o grupo alvo da nossa andlise: os jovens estudantes de publicidade.

N3zo hd um consenso nas defini¢des de categorizacio da juven-
tude, o que sugere uma fluidez e complexidade de firmar indicado-
res que delimitam essa fase entre a adolescéncia e a vida adulta. Mas
ainda que essa juventude nio se limite a critérios rigidos, conforme
exposto por Dayrell (2003, p.3), ela pode ser identificada a partir de
indicios das transformacdes corporais e psiquicas da maturacio bio-
légica e da ampliacao das experiéncias sociais vividas por um indivi-
duo, que manifesta a sua juventude quando indica “ter necessidade
de menos protecdo por parte da familia, quando comeca a assumir
responsabilidades, a buscar a independéncia e a dar provas de auto-
-suficiéncia”. Essa categorizacdo, de perspectiva socioldgica, aten-
ta-se as subjetividades da formacdo da condicio juvenil imbricadas
nas “condicdes sociais (classes sociais), culturais (etnias, identidades
religiosas, valores) e de género, e também das regides geogrificas,
dentre outros aspectos” (DAYRELL, 2003, p. 41).

Tratar a no¢do de juventudes (DAYRELL, 2003) articulada a
de sujeitos sociais nos remete a percebé-la como um processo mul-
tiplo, que incorpora a heterogeneidade e ressalta a diversidade de
universos sociais de um mundo pés-moderno e multicultural que
os jovens estio inseridos. Nessa confluéncia de teorizacdes que em-
basam nossa visao socioldgica sobre os jovens estudantes de publi-
cidade - ndo como “um grupo homogéneo destituido de opinido, de
reflexdo, de densidade” (CASAQUI; LIMA; RIEGEL, 2011, p. 31) -
tratamos de afinar nossa investigacao para diagnosticar os objetivos,
anseios e demandas desse grupo com as suas carreiras profissionais.
Uma vez que “todo impulso juvenil corresponde a uma aceleracio
da Histoéria” (MORIN, 2002, p. 147), a problematizacio da situacio
dos jovens publicitirios no mercado de trabalho nos serve de norte
para identificacdo de transformacdes sociais que auxiliam no vis-
lumbre da imagem que tém construido sobre o fazer publicitario.

Para além das atualizacdes constantes nos formatos dos anun-
cios e midias, o modelo de negdcio e estrutura das agéncias de comu-
nicacio também sofre uma pressio para ser transformado, afirmam
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Petermann, Hansen e Correa (2017). Se antes o trabalho publici-
tario em ambientes desgastantes se sustentava pela glamourizacio
do fazer publicidade, hoje “os jovens pouco se sentem atraidos por
empresas que lhes tiram o sangue e suas horas de vida” (PETER-
MANN; HANSEN; CORREA, 2017, p. 1129). Eles procuram um
retorno pelo seu esforco de trabalho que vai além de apenas uma
boa remuneracio salarial ou ganho de prestigio social.

Muitos desses jovens tém como prioridade a sua realizacao pes-
soal. Estdo a procura de algo que dé sentido a vida, e encaram o
trabalho apenas como um dos possiveis caminhos para alcancarem
seus sonhos (CARVALHO et al, 2017). Nessa busca por um prop6-
sito “os jovens até podem ndo ter certeza sobre o que querem, mas
eles sabem o que nio querem” (HANSEN; PETERMANN; COR-
REA, 2020, p. 52). Isso significa que esses jovens desestabilizam
preceitos tidos como verdades absolutas pelos profissionais mais
experientes do campo publicitirio, desafiam os modelos de negé-
cios tradicionais e provocam questionamentos sobre a pratica e os
espacos de trabalho que eram, até entao, hegemonicos.

Essa tendéncia de comportamento favorece a consolidacdo de
outros espacos e formatos de trabalho, ampliando as possibilidades
de atuacio profissional para além do ambiente tradicionalmente re-
conhecido como lugar da propaganda. De forma pritica, para além
das agéncias tradicionais, com base nas pesquisas de Rodrigues e
Borba (2022), podemos citar como outros espacos com potencial
de acolhimento e demanda das praticas da publicidade: agéncias di-
gitais; agéncias hibridas; consultorias/coletivos; veiculos massivos
tradicionais; plataformas nativas digitais; setor publico; anuncian-
tes; terceiro setor; startups e ambientes de inovacao.

O setor ja sentiu o impacto dessa descentralizacdo e flexibili-
zacdo da atividade profissional. Segundo resultados da pesquisa
Design Thinking Propaganda (2015)°, da Federacio Nacional das
Agéncias de Propaganda (FENAPRO), empresérios e executivos de
agéncias de propaganda tém encontrado dificuldades para captar
jovens profissionais. Segundo estudos do Grupo de Pesquisa Inova-

° Disponivel em: https://www.sinaprosc.com.br/fmanager/sinapro2017/pesquisas/arqui-
vol_1.pdf Acesso em junho de 2022.
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¢oes das Préticas Publicitirias (INOVAPP) da PUCRS, as agéncias
tradicionais representam um sistema burocratico e ultrapassado de
fazer publicidade, “este modelo de negdcio é visto pelos jovens pu-
blicitirios como engessado e antigo, onde a rotina é muito puxada e
cada vez menos entrega um produto criativo e exclusivo” (CARVA-
LHO et al, 2017, p. 1193). Eis uma das razdes da queda significativa
da atratividade do fazer publicidade do modo tradicional junto a
estudantes e novos talentos.

Para Schuch (2020), em monoélogo de abertura do quarto epi-
sddio “jovens nio querem agéncias” do podcast “Propaganda nio
é s6 isso ai”'°, hd uma ideia, compartilhada pelos profissionais da
comunicacdo, que se espera uma postura passiva e resiliente dos
criativos - estagidrios ou efetivos - das agéncias, para que suportem
as condicdes abusivas da jornada excessiva de trabalho na propa-
ganda, sobrevivendo ao cotidiano de pressio, produzindo ideias ge-
niais dentro de prazos exiguos, aceitando as horas extras de trabalho
e doando a sua satide mental e fisica aos projetos da empresa. Em
outras palavras, apenas “topem a regra do jogo” sem questionarem.
Porém, os jovens nio estio mais “topando”. “O ‘trampo’ em agéncias
nio faz mais o olho brilhar” (HANSEN; PETERMANN; CORREA,
2020 p. 53), e, sem isso, os jovens vao em busca de outros modelos
de empresas e ocupacdes que despertem neles esse sentimento.

A publicidade “ainda é uma profissio com um imagindrio social
envolto de criatividade, inovacio e transformacio” (LOOSE; PETER-
MANN 2022, p. 55), e existe uma imagem compartilhada que sustenta
a ideia de trabalho “descolado” (LOOSE; PETERMANN, 2022, p. 55).
Nazo é raro encontrarmos novos estudantes de Publicidade que entram
na graduacio motivados pelos desafios e praticas relacionadas a cria-
tividade, mas que tém suas expectativas frustradas com a entrada no
meio publicitirio (LOOSE; PETERMANN, 2022, p. 57), tanto pela
légica da produtividade e condi¢des de criacdo limitantes do mercado
de trabalho (HANSEN, 2013) quanto pelas priticas de ensino obso-
letas e pouco inventivas das salas de aula dos cursos universitrios de
Publicidade (HANSEN; PETERMANN; CORREA, 2020).

10 Podcast disponivel em: https://www.podcastpropaganda.cc/podcast/episode/30be5a-
d7/04-jovens-naoquerem-agencias-spartakus. Acesso em julho de 2022.



A partir das andlises e reflexdes apresentadas até aqui, da revi-
sao bibliografica, podemos sistematizar recortes tematicos da per-
cepcio dos jovens publicitirios acerca do mercado de trabalho que
nos dao pistas sobre o seu imaginario do fazer publicidade:

1. Agéncias de publicidade sdo entendidas como burocriticas,
ultrapassadas e hierarquizadas. O lugar de fazer publicidade é em
varios lugares;

2. Praticas institucionalizadas do mercado de trabalho publici-
tario sdo contestaveis. H4 uma demanda de formatos e ambientes de
trabalho com novas configuracoes;

3. O glamour jd ndo sustenta a pratica publicitiria como em ou-
tros tempos, mas a criatividade e inovacio ainda sao conceitos que
permeiam o imagindrio sobre a profissao.

4. O exercicio da criatividade, almejado pelos jovens publicitarios
em formacio, é sufocado pelas condicdes de producio do mercado de
trabalho e pelas experiéncias pouco inventivas das salas de aula;

5. H4 uma distingdo social pela atuacdo publicitiria a partir da
ideia de profissao descolada, corroborando para a manutencio do
encantamento sobre o campo, que extrapola uma compensacio ex-
clusivamente financeira.

Diante desses indicios do imaginédrio compartilhado pelos jo-
vens estudantes sobre o fazer publicitirio, tragamos uma relacio
com as imagens projetadas pelos produto mididticos que circulam
pela cultura pop, nio para estabelecermos uma relacio de causa e
efeito, mas entender o intercambio de ideias entre a perspectiva dos
jovens publicitdrios e as representacdes projetadas pelas narrativas
audiovisuais sobre publicidade.

IMAGINARIO: OS JOVENS E A CULTURA POP

Na mesma linha de raciocinio apresentada por Barros (2014),
que concorda com os escritos de Corbin (1976), entendemos o con-
ceito de imaginario sinénimo do significado da expressio em latim
imaginal, que “se refere a uma experiéncia interior, relacionada a
uma meta-histéria que transcende a histéria dos eventos e que se



traduz numa visdo mistica” (p. 52) para lermos o mundo, nos dis-
tanciando da nocao de imaginario com algo ficcional e fantasiado.
Essa definicdo se faz dtil em nossa investigacio para resolvermos
a falta de precisido cientifica e de senso comum com que a palavra
imagindrio é utilizada. Assim, tratamos do imaginario como um sis-
tema de configuracdo pelo mitolégico, que “preside também ativi-
dades humanas como a filosofia, a ciéncia, a arte e a religiio” (BAR-
ROS, 2014, p. 53).

Apoiamo-nos, igualmente, nos estudos do imaginario de Mo-
rin, que partem de uma concep¢io préoxima do pensamento mar-
xista, em que o imagindrio antecede a racionalidade dos sujeitos
atuando como um espécie de superestrutura (MORIN apud OLI-
VEIRA, 2019, p. 11). Morin (1977) define como qualidade daquilo
que € imagindrio - ou, ainda, do simbdlico, do ritualistico e do mi-
tico paradigmaticamente cristalizado - o poder de tecer a malha fi-
sica e préxica da sociedade (p. 311). Segundo o autor (1977, p. 311),
apoiado em Castoriadis (1971), “o imagindrio estd no coragio ativo
e organizacional da realidade social e politica”, e ndo considerar “as
conversdes do imaginario no ‘real’, do ‘real’ no imagindrio” e a in-
fluéncia disso na praxis social recai em um pensamento ingénuo
sobre o imaginario.

Nesse contexto, as narrativas audiovisuais - ou o cinema de
forma mais especifica - ganham destaque nos estudos de Morin
(1956) por abrangerem e atuarem nesse imaginario mediador da
socializacio e pratica social, 20 mesmo tempo em que se alimentam
dessas ideias imagindrias e as produzem de volta. O cinema “é a ma-
quina-mae, geradora de imagindrio, assim como, reciprocamente,
o imagindrio é determinado pela mdquina” (MORIN, 1956, p.217,
traducido nossa)'l.

A partir dessa relacdo entre pratica social, imaginario e cinema
do pensamento moriniano, investigamos como os produtos midia-
ticos da cultura pop - considerados, aqui, como um tensionamento
da ideia de cinema trabalhada por Morin - trata e representa o fazer
publicitdrio, para tentar compreender como as formacdes de senti-

1 Citagdo original: “est la machine-mére, génitrice d'imaginaire, et réciproquement l'imaginai-
re déterminé par la machine” (MORIN, 1956, p. 217).
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do sobre a atuacdo dessa profissio podem ecoar no imagindrio dos
jovens estudantes sobre quais sdo - e, também, como poderiam ser
- suas priticas e experiéncias enquanto profissionais da publicidade.

Para essa investigacdao, tomamos o conceito de noosfera e me-
diosfera como apoio para compreender o movimento de proje¢io
do fazer publicitario na cultura pop e retroalimentacao do imagina-
rio dos jovens, enquanto consideramos, aqui, a formacio enddge-
na do pensamento do que é ser publicitirio ou publicitdria, para os
jovens estudantes, proxima do imaginirio que compdem a esfera
nooldgica - que por definicio se refere ao “conjunto dos fenoéme-
nos ditos espirituais, [...] um universo riquissimo que compreende
ideias, teorias, filosofias, mitos, fantasmas, sonhos” (MORIN, 1977,
p. 310) compartilhados e multiplicados nos “cérebros humanos e,
através deles, da cultura que os irriga” (MORIN, 1977, p. 310).

A mediosfera, por sua vez, define o uso de representagdes ima-
géticas descontextualizadas e esvaziadas (CONTRERA, 2017) pela
midia do imaginério da noosfera, inserida em uma légica capitalista
de producio em massa de entretenimento. Dessa superficializacdo de
sentido, definida pelo universo da mediosfera “que gradativamente se
afasta de suas raizes originais de referéncia” (CONTRERA, 2017, p.
63), entendemos o movimento de reducio simbolica do fazer publici-
tario dentro das narrativas audiovisuais. Senio, vejamos na sequéncia
um diagnoéstico da imagem apresentada sobre a atividade publicitdria
em algum produtos midiaticos da cultura pop, a partir do recorte de
sequeéncias discursivas (SDs) extraidas das séries.

A iniciar pela série denominada Mad Men'? (2007 - 2015), uma
producio norte-americana criada por Matthew Weiner. A histéria
retrata o cotidiano de uma agéncia de publicidade de Nova York na
década de 1960, abordando a cultura e a sociedade norte-americana
daquele periodo com uma forte mensagem no que diz respeito ao
ambiente de trabalho em agéncia. A série por si s é passivel de
incontéaveis pesquisas e andlises, no que diz respeito as praticas de
atuacio dos profissionais da propaganda, a estrutura de modelo de
negécio de agéncia, o glamour, criatividade, capitalismo, relacoes

2 Disponivel em Mad Men - Prime Video. Acesso em jul.de 2022.



de poder, criagdo de campanhas publicitarias, etc. Neste momento,
porém, focamos em falas - exibidos pelas SDs 1 e 2 - entre perso-
nagens inseridos numa estrutura verticalizada de trabalho com ten-
sionamentos em relacio a reconhecimento do trabalho e hierarquia
de cargos:

SD I:E o seu trabalho. Eu te dou dinheiro, vocé me da ideias”;
Don Draper, diretor criativo de agéncia (Mad Men, episédio 7 da quarta
temporada)

SD 2: “Vocé € jovem, vai conquistar seu reconhecimento. [...] tudo para
vocé € uma oportunidade.” Don Draper, diretor criativo de agéncia (Mad
Men, episédio 7 da quarta temporada)

Essa ideia de hierarquia cristalizada nas agéncias de comuni-
cacio também estd presente em Emily in Paris'® (2020), uma sé-
rie de televisio norte-americana de comédia dramatica criada por
Darren Star, que acompanha a vida de uma estrategista de marke-
ting estadunidense transferida para a Franca a trabalho. Além dos
inimeros estereétipos culturais das personagens em relacio as suas
nacionalidades, a série retrata a relaciao de poder desigual que pode
ser estabelecida nas agéncias de propaganda, em que jovens talen-
tos sio submetidos a tarefas tediosas, menos relevantes ou, ao con-
trario, complexas demais, para serem validados como profissionais
da comunicacio pelo grupo. Esses jovens publicitirios em inicio de
carreira “sdo marginalizados nas agéncias, onde recebem o aprendi-
zado (que as faculdades de Comunicacio sdo incapazes de oferecer
totalmente) para cumprirem seu rito de passagem, ou seja, para se-
rem aceitos no grupo” (CARRASCOZA, 2011, p. 4) dentro do mer-
cado publicitdrio. A SD 3 apresenta a fala de uma figura detentora
de poder na agéncia da série Emily in Paris, argumentando sobre a
divisdo de trabalhos para uma funcionaria novata:

SD 3: “E um produto importante. Necessdrio. Entio vocé comecard com
as necessidades e depois ird para o luxuoso.” Paul Brossard, fundador da
agéncia de marketing (Emily in Paris, episédio 2 da primeira temporada).

A responsabilidade de superacdo dos problemas impostos por
esse conflito hierarquico, que inviabiliza desejos de criacao limitando
as producdes dos novos profissionais a projetos pouco estimulantes,

13 Disponivel em Emily em Paris - Netflix. Acesso em jul. de 2022.



clientes muito tradicionais ou briefings ‘impossiveis’, recai em parte
nos jovens publicitirios, que a partir dos seus esforcos de trabalho
podem provar do seu valor e habilidades tteis para as empresas em-
pregadoras e atingirem o sucesso profissional. Ou seja, é esperado dos
novatos uma postura de sacrificio na atuacdo profissional, somando
“oportunidade e sorte a sua dedicacio” (CARRASCOZA, 2011, p. 4)
compulsdria, para, assim, conseguirem ‘decolar’ na publicidade.

Tal representacao, nas narrativas audiovisuais das séries, contri-
bui para firmar a imagem da publicidade enquanto um campo provo-
cativo e desafiador do crescimento constante, e um certo incentivo a
rebeldia, de seus profissionais e entregas. Isso estd presente na SDs 4,
5 e 6 coletadas da série de televisao norte-americana The Bold Type'*
(2017), do género de comédia dramdtica, que retrata a vida de trés
amigas que vivem e constroem suas carreiras em Nova York:

SD 4: "A escolha ¢ sua, se quer ir atrds do final ou ndo? Mas eu nun-
ca conheci alguém que fez carreira escondendo-se no closet.” Jacqueline
Carlyle, editora-chefe da revista de moda (The Bold Type, episédio 1 da
primeira temporada).

SD 5: “Sei que ndo postar aquele tweet ndo foi fdcil. Mas foi a coisa
certa a fazer. Dessa vez. Mas nem sempre € o caso” Jacqueline Carlyle,
editora-chefe de revista de moda (The Bold Type, episédio 1 da primeira
temporada).

SD 6: “Acho que vou ter que mostrar a eles o que € uma mulher de-
safiadora” Kat, diretora de midias sociais de revista de moda (The Bold
Type, episédio 1 da primeira temporada).

A SD 6, ainda, demonstra a inclina¢ao da série The Bold Type
para debates politicos contemporaneos, em uma construcao narra-
tiva que evoca o embate de valores éticos geracionais que podem
ser travados no ambiente de trabalho da comunicacio. Personagens
como Kat (The Bold Type) e Emily (Emily in Paris) sio apresenta-
das como figuras que equilibram o trabalho com o ativismo de dis-
cursos politicos que as atravessam, e precisam transpor barreiras
impostas por personagens em posi¢ao de chefia, que possuem um
pensamento tradicionalista, como demonstra a SD 7:

* Disponivel em The Bold Type - Netflix. Acesso em jul. de 2022.
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SD 7: “Chérie, sou mulher, ndo feminista. Mesmo assim, [a campanha
mostra] o sonho dela de andar nua pela Ponte Alexandre Il e ser desejada.
Pode nao ser o seu sonho, Emily, mas € o sonho dela.” Sylvie Grateau, chefe de
agéncia de marketing, (Emily in Paris, episédio 3 da primeira temporada).

Considerando o sujeito publicitirio no processo comunicacional,
os profissionais ocupam uma posiciao discursiva em suas atividades,
a0 passo que suas criacdes centralizadas no consumo atribuem a si um
poder de convencimento, de seducio, e “sua producio se oculta para
fazer emergirem as narrativas assumidas pelos anunciantes, pelas
marcas que patrocinam sua atividade” (CASAQUI; LIMA; RIEGEL,
2011, p. 33). Isso legitima o poder da publicidade de movimentar ou
frear discursos, amplificar ou diminuir vozes, e se torna um atrativo
para os jovens estudantes desse campo, que podem entender essa pos-
sibilidade como uma realizacdo para além da compensacio financeira
que recebem. A SD 8 atesta a ideia de atua¢do profissional como um
dos possiveis caminhos para a realizacdo pessoal:

SD 8: Eu gosto do meu trabalho e das realizagdes. Isso me faz feliz.[...]
E por causa disso que estou aqui. Pelo trabalho. E olha, ele me trouxe a esta
cidade linda [ Paris].” Emily Cooper, estrategista em agéncia de marketing
(Emily in Paris, episédio 1 da primeira temporada).

Observa-se, também, uma legitimacio constante do luxo e
glamour vinculado a atuacdo profissional, muito associado pelo
segmento dos clientes que a agéncia apresentada na série Emily in
Paris atende:

SD 9: “Tudo que promovemos, de perfumes a conhaque e alta-costura,
tem a ver com beleza e requinte.” Paul Brossard, fundador da agéncia de
marketing (Emily in Paris, episédio 2 da primeira temporada).

SD 10: “Por que acha que queremos [um cliente] de volta? Se vocé ¢ o
novo parametro de gosto deles, nés ndo queremos nada com eles. Marcas
contratam a Savoir para elevar os padrdes delas, ndo rebaixar.” Sylvie
Grateau, chefe de agéncia de marketing, (Emily in Paris, episédio 5 da
primeira temporada).

Essa representacio de clientes luxuosos, com grandes or¢amen-
tos e campanhas relevantes, vem acompanhada da ideia de um estilo
de vida badalado dos profissionais do marketing, num discurso que



disfarca uma rotina de trabalho em excesso no meio da comuni-
cacdo. As SDs 11 e 12 demonstram a proliferaciao de arcos narra-
tivos de Emily in Paris em que a participacio dos personagens em
eventos, festas e viagens é parte fundamental do desempenho da sua
atuacio profissional, para além do horario de trabalho regular:

SD 11: “A festa foi um sucesso. Vocé impressionou [o cliente,] Antoine.
Ele quer que vocé trabalhe na conta.” Paul Brossard, fundador da agéncia
de marketing (Emily in Paris, episédio 2 da primeira temporada).

SD 12: “Por que ndo jantamos juntos hoje e continuamos conversando
[sobre a proposta de trabalho]?” Emily Cooper, estrategista em agéncia de
marketing (Emily in Paris, episédio 4 da primeira temporada).

A partir da revisdao da representacio do fazer publicitario pela
cultura pop, mais do que perceber a distin¢do entre o real e o ima-
gindrio encantado pela mediosfera, entendemos como essencial
perceber o atravessamento entre estas duas dimensdes e a sua com-
plementaridade, a osmose entre o real e irreal (MORIN, 1956). Ou
seja, o imagindrio dos jovens inspirados pelas representacdes midia-
ticas e a influéncia das virtudes e caracteristicas das juventudes e do
sistema publicitirio nas narrativas audiovisuais.

CONSIDERACOES FINAIS

Quando refletimos sobre quem sio os jovens, pensamos tam-
bém no que estio consumindo porque, segundo Rocha (2005, 124),
o consumo estrutura valores e praticas que regulam as relacdes so-
ciais e constroem identidades. Entender as praticas de consumo das
juventudes, colabora para acessarmos o imaginario destes publicitai-
rios e publicitarias em formacao.

No contexto em que jovens brasileiros sio impactados por pro-
dutos da cultura pop (grande parte de origem estadunidense) sobre
publicidade, torna-se relevante instituir um processo de investiga-
¢do articulado as juventudes e suas rotinas de consumo midiatico,
que seja capaz de capturar a percep¢dao dos jovens estudantes de
publicidade sobre o sistema publicitario. Sistema este que estd em
constante desconstrucio e reconstrucio.



Percebemos também o consumo de narrativas audiovisuais da
cultura pop como forte aliado nas praticas pedagdgicas do ensino de
publicidade, gerando engajamento estudantil e impulsionando a for-
macio de repertdrio, ativando nos estudantes “um potencial de saberes
diversos mas entrelacados, que provém menos do saber escolar que de
sua experiéncia cultural” (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 126).

Conforme Hansen, Correa e Petermann (2020, p. 141) a forma-
¢ao de repertério criativo no ensino de publicidade deve propiciar
uma vivéncia em experimentos que exigem producdo criativa, ou
acesso a diferentes processos de estimular a criatividade transfor-
mando a realidade. Através do movimento de observacio, discussao
e andlise de produtos midiaticos que retratam o fazer publicitario
em sala de aula, os jovens reconhecem o que compde o imagindrio,
estimulam a criticidade ao problematizar sobre temas (como prati-
cas institucionalizadas, relacdes de poder, aspectos de género, raca,
etc) representados nas narrativas audiovisuais e se tornam potén-
cias de transformacio do sistema publicitario. Ou seja, reconhecem
como as coisas s3o, porqué sio como s3o, e como deveriam ser.

Nés, sujeitos do sistema publicitario (discentes, docentes, pro-
fissionais), somos simultaneamente produtos e produtores do sis-
tema, como num processo recursivo em que os produtos e efeitos
sdo causas e produtores do que os produz. Morin (2015) exemplifica
que somos os produtores de um processo de reproducio que é ante-
rior a nés (como o imagindrio ja construido e os produtos de cultura
pop jd existentes), mas uma vez que somos produtos, nos tornamos
os produtores do processo que vai continuar (o imaginario que re-
construimos e novos produtos que serdo criados).

Portanto, por meio da recursividade, entendemos que o que
consumimos sobre publicidade (direta ou indiretamente) impul-
siona aquilo que (re)produzimos e perpetuamos no sistema sobre
o fazer publicitirio. Nesse sentido, temos os produtos midiaticos
(como as séries televisivas que apresentamos como exemplos e tan-
tos outros mais) como superficializacdes do fazer publicitario pela
mediosfera contribuindo para a construcio e reconstrucio do ima-
gindrio dos jovens sobre o fazer publicitario.
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O estudo sobre o jovem
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As configuracdes contemporaneas da sociedade tém elaborado
um ambiente dinamico para seus adeptos que quando inseridos em
um espaco com diversos elementos para percepciao provoca no hu-
mano comportamentos especificos em respostas as suas demandas
em constante modificacio do modelo socioeconémico capitalista.

Em um meio moldado aos preceitos modernos de vivéncia em
sociedade, nota-se por meio de Bauman (2009) que o individuo do
mundo liquido-moderno vive em comunidade tendo a inseguranca
como forca motriz de todas suas a¢des, pois em um ambiente onde
as mudancas ocorrem em milésimos de segundos e as redes globais
de informacao se encarregam de nos atualizar em mesmo tempo, o
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individuo moderno, consequentemente o jovem, ndo tem bases so-
ciais s6lidas para iniciar a construcio da sua prépria identidade, pois
0 meio em que vive estd em constante transformacio e os valores
que ontem estavam instituidos como alicerces referenciais, amanha
podem nio ser dignos de uma visita.

Nesse contexto, o jovem, sendo vivente de uma sociedade que
de maneira gradativa, se encontra obsessivamente buscando os ide-
ais vinculados ao progresso acaba, por auséncia de instrucio pessoal
vinculada juntamente com a auséncia do fortalecimento do elemen-
to contemplativo como denota Nietzsche (2005), ligando-se a va-
lores comerciais difundidos através da midia, causando subsequen-
temente, segundo Regis de Morais (2011), “Uma crise de valores
sem precedentes, que apaga as melhores construcdes civilizatdrias
do passado e vive como se o futuro jamais fosse existir”.

Tratando o autoconceito como, segundo Saldanha, Oliveira &
Azevedo (2011, p.2), “Uma construcio tedrica que o individuo re-
aliza sobre si a partir de sua interacdo com o meio social”, torna-se
perceptivel o papel fundamental de uma boa vivéncia em sociedade
para a construcio efetiva de uma personalidade, porém estando o
meio social inseguro de seus préoprios valores, a construcio do jo-
vem ira refletir a mesma problemadtica.

Importante destacar que a reflexdo apresentada se trata de um
desdobramento de pesquisa organizado entre parceria Brasil-Me-
Xico entre os professores Heloisa Freire Grubits e José Angel Vera
Noriega que discute as possibilidades de interferéncia para cons-
trucio de autoconceito entre os jovens. Portanto, sua importancia
direciona-se sobre as possibilidades éticas de abordagem ao publico
que estd em processo de formacio de si.

INTRODUCAO AO NEUROMARKETING

Estudos alicercados em bases da neurociéncia permitem uma am-
pla visdo do adolescente e sua subsequente interacio com a sociedade,
meio que recorrentemente adapta-se ao discurso comercial, criando,
portanto, uma utilidade primordial de discussoes acerca do segmento
neurocientifico, pois permite entender sistematicamente o elo entre



humano e sua necessidade de consumo, assim como as consequéncias
pessoais desse vinculo quando exercitado recorrentemente.

A modificacio dos atributos de vanguardista do marketing — an-
tes descrito pela a American Marketing Association (AMA, 2008 p. 1),
como sendo: “uma atividade, das instituicoes envolvidas e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para os consumidores, clientes, parceiros, e sociedade em geral”, ago-
ra é traduzida pela producdo de ressignificacio dos signos adotados
por um determinado grupo de trabalho. Essa perspectiva, passou por
diversas evolucdes e precariedade (MIRANDA; ARRUDA, 2002), até
se apropriar de tecnologias inovacdes para percep¢io bioldgica a inte-
racio das mensagens mercadoldgicas (DRUCKER, 1954).

Chavaglia (2012) ao comentar sobre como o estudo do funcio-
namento do cérebro humano sofreu uma subversio decorrente do
surgimento de novas tecnologias nas décadas recentes, destaca que a
area do marketing encontrou como oportunidade novos dados para
dialogar com seu publico. Camargo (2013) também concorda que os
equipamentos que possibilitaram o estudo biolégico e mapeamento
da atividade cerebral humana, possibilitou uma vertente contempo-
ranea do marketing - agora com subsidios fisiolégicos que facilita-
riam as acdes sobre o comportamento humano (Neuromarketing).

Comparado as demais estratégias de atuacdo da drea administra-
tiva e comunicacional, o neuromarketing é considerado recente nesse
espaco — afirmacao definida pela juncdo de brevidade e debilidade nos
subsidios de referéncia, além, claro, da caréncia de publicacdes cien-
tificas. Sobre a tentativa de defini¢io, Peruzzo & Chavaglia, (2015, p.
XVII) organizam reflexdo que tem a funcio de ser ponto inicial para
os demais desdobramentos operacionais da drea, a saber:

A unido dos ecossistemas, neurociéncia e marketing, com o ob-
jetivo de mensurar os estados mentais conscientes e inconscientes
do consumidor, transformando esse conhecimento em bens de con-
sumo que curem provisoriamente a insatisfaciao do cliente, gerando
um estado de fidelidade circunstancial.

5 Tradugdo nossa: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large”.



Fica a atencdo sobre o verbete “cura” introduzido no texto pelos
autores que traduz a drea que tem sido desenvolvida. Eles assumem
a drea como responsavel terapéutico para o humano que estd em
situacdo de compra, ou seja, o produto/servico é ressignificado no
ambiente como proposta de atuacio para controle de insatisfacio —
entretanto de modo breve. Essa caracteristica descreve bem uma ar-
ticulagdo prevista por Bauman (2009) quando apresenta a teoria da
sociedade de consumo ou liquida. Segundo ela, as relagdoes humanas
sao comparadas a produtos quando se tornam descartiveis depois
do aproveitamento especifico.

Compreender o préprio comportamento e o dos outros é uma
habilidade socio cognitiva importante para um bom desempenho
nas relagdes interpessoais. Logo, o desenvolvimento do autocon-
ceito durante a adolescéncia, que pode ser entendido também “como
uma estrutura cognitiva que organiza as experiéncias passadas do
individuo (reais ou imagindrias), controla o processo informativo
relacionado consigo mesmo e exerce uma funcio de autorregula-
cio” (SALDANHA, OLIVEIRA & AZEVEDO apud TAMAYO &
COLS., 2001, p. 9) se torna de extrema importancia, sendo vai vali-
do quando percebe-se que a percepcio que o individuo tem de si é
consequéncia das reacdes advindas do meio social em relagio as suas
acdes (MENDES, et al, 2012, p.4).

Entre estas habilidades tteis do ponto de vista de adaptacio
ao mundo social, destaca-se a teoria da mente, definida como a
capacidade cognitiva de inferir o que outras pessoas estao pen-
sando, sentindo, aprendendo a identificar a intencionalidade das
acdes humanas, utilizando-se de termos mentais (LYRA, ROA-
7271, & GARVEY, 2008).

Sendo assim, a percepc¢do do estudo unificado de duas areas,
acrescentadas ao viés abordado pelos estudos do autoconceito, per-
mitiu estabelecer um grau de compreensio da inferéncia do meio
social sobre a percep¢io que o individuo estabelece sobre si mesmo,
pois a todo momento estd alheio a estimulos externos que de algu-
ma maneira interferem na sua compreensio de mundo, podendo
subsequentemente criar padroes mentais de comportamento quan-
do dotados da credibilidade endossada pela midia.



Em um estudo de marketing, Peruzzo (2015) faz uma reflexio
sobre o Id dizendo que ele é o reservatério inconsciente de nossos
impulsos mais primitivos — sendo estes ligados, intrinsecamente, as
noc¢des mais basicas — ou seja, agdes que nos garantam alimentacio,
seguranca e relacdes sexuais, por exemplo. Freud (1923) construiu
sua teoria com base nas necessidades inconscientes, ou impulsos
biolégicos, principalmente os sexuais, que sdo as principais causas,
segundo ele, da motivacio e da personalidade humana e estruturou
o cérebro em id, o ego e o superego que se assemelha a teoria criada
pelo neurocientista McLean (1990) do cérebro trino e sua divisdo
em reptiliano, complexo limbico e neocértex.

Chavaglia (2012) afirma que a partir das novas possibilidades
apresentadas com o surgimento de novas tecnologias médicas, profis-
sionais e pesquisadores de Marketing adotaram a neurociéncia para
a melhor compreensio dos reais motivos de compra de um produto
ou servico. Porém, embora seja utilizada preponderantemente para
estudos mercadolédgicos, pesquisas em Neuromarketing possibilitam
entender o grau de importancia de determinados estimulos quando
entendido que estes sio organizados hierarquicamente pelo indivi-
duo e que sdo interpretados de acordo com a circunstancia em que
estdo dispostos. Podendo, assim, permitir o desenvolvimento de es-
tratégias mais assertivas, pois os estimulos seriam mais direcionados
e seus resultados consequentemente mais eficazes.

Agregando, nesse contexto torna-se possivel fazer uma dife-
renciacio de quais sdo as necessidades bésicas do individuo quando
alocado em um ambiente onde discursos ideoldgicos sio efémeros e
alteram conforme a proposta de consumo mantida em determinado
ambiente de consumo. Em outras palavras, é viabilizada a compre-
ensio da deturpacio das necessidades primitivas, fazendo com que
adolescentes, por exemplo, acreditem que um ténis chega a ter mais
importincia do que a necessidade de uma alimentacio satisfatoria.

Tratando-se empiricamente sobre pesquisas, através do de-
senvolvimento de equipamentos tecnoldgicos ligados a medicina,
um deles chamado de eletroencefalograma, o neuromarketing pode
analisar reacdes humanas e futuramente aplicar os dados em estra-
tégias vinculadas as acdes de marketing. Chavaglia (2013) afirma



que, de forma genérica, o neuromarketing abre um leque de possi-
bilidades de estudo e auxilia o resultado das estratégias de marke-
ting, ou seja, por meio dos subsidios fornecidos pelo neuromarke-
ting e os dados obtidos através dessa lente é possivel utilizar desse
viés para estabelecer acdes decorrentes do marketing como também
para formatar novas teorias que, consequentemente, anulam algu-
mas das que haviam se estabelecido previamente.

Nosso cérebro é, em grande parte, instintivo e determina co-
mandos para salvaguardar nossa sobrevivéncia diante das situacdes
e ambientes em que estamos inseridos, além de indmeras outras
funcdes irrelevantes no momento. A partir de inumeros estimu-
los didrios que recebemos da propaganda, partes do nosso cérebro,
que sio responsaveis pela decodificacdo e ativacio do nosso siste-
ma simpdtico e geracdo de uma acio, nos induzem a, por exemplo,
comprar determinado produto que as vezes sao desnecessarios na-
quele momento. Descobertas feitas através de estudos provenientes
da édrea nio s6 possibilitam a empresas aprimorar seu discurso de
venda referente a um produto, mas também auxiliam no que con-
cerne, por exemplo, a saide publica, estudando, nesses casos espe-
cificos, maneiras de tornar o publico-alvo mais suscetivel a ideia
disseminada, tendo essa, sempre, cunho ideolégico.

BRANDSENSE

Kotler (2001 apud Lindstrom, 2012) explica que os novos pro-
dutos que surgem no mercado tendem a ser um fracasso em uma
velocidade desastrosa, as campanhas das quais os consumidores sao
bombardeados o tempo todo nao tem mais nada de especial, fazen-
do com que passe despercebido em meio a tantas mensagens. Isto
torna aquele produto ficil de ser substituido, ja que nio foi criada
uma ideia de fidelidade.

Hoje em dia as marcas conquistaram um papel diferente em
nossas vidas, elas ajudam a compor nossa identidade e construir o
que alguns autores chamam de Statement of yourself* (HILLER, 2012,
p. 15), ou seja, quando citamos que tipo de desodorante, qual fast

¢ Tradugdo nossa: Descrigdo, declaragdo de vocé mesmo.



food, ou qual a empresa de companhia aérea um individuo prefere,
podemos entender um pouco sobre quem ele é através de suas esco-
lhas e gostos. Entdo, torna-se possivel ter indicativos de personali-
dade um individuo por meio das marcas que ele consome.

Entretanto, simultaneamente, sabendo que determinados dis-
cursos fazem insurgir determinados comportamentos, é necessario
uma posic¢do critica do préprio consumidor, pois valores que sido
considerados virtudes podem ser negados pelo discurso consumista,
negacio que nio é em todo caso benéfica ao préprio consumidor,
salvo em casos de utilidade publica ou que beneficiam o meio social,
pois é estritamente comercial e visa unicamente a consolida¢io do
cliente pois, ele tende a dar significado ao produto, tornando-o seu
uso mais constante e, em alguns casos, repetindo a compra, quando
este tem uma finalidade pratica em seu cotidiano.

O autor ainda complementa que uma marca é composta por
diversos elementos como nome, logotipo, simbolo, mascote, em-
balagem, registro e valor de marca. Todos esses elementos, quando
bem elaborados, fazem com que a marca nio seja apenas um pro-
duto, mas se torne um estilo de vida, algo a ser desejado. Percebe-se
que através desses elementos, quando muito bem pensados e mui-
to bem elaborados, influenciam no ato da compra ou até mesmo
no modo como o consumidor vai interagir com a marca. Ou seja,
nao escolhemos um nome de uma marca porque ela é de agrado do
seu criador, mas sim para que cada elemento desse seja pensado de
modo que interfira no ato de compra.

As marcas desempenham papel central no desenvolvimento de
empresas no século XXI. Se antes se dizia que “a propaganda é a
alma do negdcio”, hoje negamos esta afirmacdo para dizer que “a
marca é a alma do negécio”. (BEDENDO, 2015, p. 112). Isto é, a
marca ocupa uma posi¢iao importante da decisdo de escolha do con-
sumidor. A compra do produto ou servi¢o é amplamente influen-
ciada pelo conceito que o humano carrega da marca. A importancia
que antes era focada apenas em n3o deixar de fazer propaganda.

Portanto, para que seja possivel atingir o consumidor de forma
acurada, torna-se imprescindivel saber quais sdo os meios para tal
acdo. Porém, neste caso em especifico, nio se trata dos meios de



comunicacio disponiveis, como tv, ridio ou midias sociais, mas sim
da esfera sensorial, sendo cinco os seus componentes: tato, paladar,
visao, audicao e olfato.

Carrascoza (1999 apud FUJISAW A, 2006) afirma que a publi-
cidade tem como base o discurso persuasivo, elaborado exclusiva-
mente para chamar a atencdo do publico para as caracteristicas ou
beneficios de um produto. Porém, é necessirio antes entender que,
o processo pelo qual interpretamos o mundo tem seu inicio na per-
cepcdo individual do ser humano.

Percepcio é sinonimo de entendimento. Logo, é necessario
compreender, primeiro, como o individuo interpreta o mundo a
sua frente, para que, subsequentemente se torne possivel estabele-
cer métodos de persuasdo quando este se encontra ante a mensagem
propagada Marques (1997 apud FUJISAW A, 2006). Arnheim (1992
apud FUJISAWA, 2006) define a percep¢do como um forte meio
para realizar a descricdo de fendmenos. Ou seja, em sua visdo, um
fenomeno quando passa pelo processo denominado percep¢io, con-
segue ser descrito assim como interpretado pelo individuo. Mas, tal
condicio s6 é possivel pois sua representacio do mundo exterior é
ancorada e construida a partir de suas impressodes sensoriais.

Como individuos, n3o conseguimos nos manter disponiveis
para toda e qualquer mensagem que é difundida pelos meios de in-
formacio, portando necessitamos selecionar aquilo que é de maior
interesse, excluindo todo o resto, ou, em outras palavras, tornando-
-nos indiferentes. Comerciais televisivos tornam-se bons exemplos
para andlise, pois, de acordo com Bruno Munari (1968 apud Fuji-
sawa, 2006), ao captar uma mensagem, O receptor, inconsciente-
mente, passa a informacao por meio de um processo que possui trés
filtros: sensorial, fisioldgico e o cultural. Sendo o ultimo o decisivo,
afinal, o individuo s6 aceita ou até mesmo se torna capaz de com-
preender uma mensagem se tal informacio for comum ao seu meio
cultural. Porém, para que se atinja o nivel cultural, é imprescindivel
antes, persuadir o consumidor por meio dos estimulos sensoriais.

Os neurdnios-espelho segundo Lindstrom (2009) sio, em
suma, neurdnios que se ativam quando uma aco estd sendo reali-



zada e quando a mesma ac¢io estd sendo observada. O observar uma
acdo segundo o autor é equivalente a realiza-la. O funcionamento
de tais neuronios implica diretamente em nosso cotidiano, fazendo
com que, por exemplo, sintamos compaixio — empatia — pelo outro.

Portanto, é importante enfatizar que tal descoberta implica
diretamente na maneira como comerciais s3o, por exemplo, cons-
tituidos para serem veiculados. Afinal, o consumidor, ao observar
através de um VT publicitirio um personagem experimentando
um produto como um creme de depilacio, provavelmente senti-
ra fisicamente aquilo que o ator propde que esta sentindo, logo, o
conceito do comercial determinara a sensa¢io experimentada pelo
individuo (CABRAL, 1986).

Por conseguinte, tal possibilidade é somente uma em um le-
que gigantesco de aplicacdes, sendo necessirio, portanto, estudar
de modo gradativo a maneira como o humano é afetado por meio
dos seus sentidos, se tornando, por fim, imprescindivel aplicar esse
conhecimento em 4dreas que envolvem o ambito social.

BIOETICA

Todo humano, desde seu nascimento, é suscetivel ao controle
comportamental. Somos seres complexos, porém nossa complexida-
de causou, outrora, curiosidade em diversos pesquisadores. Afinal o
ser humano nio s6 deseja desvendar os mistérios exteriores a ele, po-
rém, também anseia entender sua prépria multiplicidade. Logo, de-
terminados pesquisadores dedicaram muito tempo de suas vidas para
estudar o humano, assim como, a partir desses estudos deram inicio
as teorias compativeis com nossas acdes, com o intuito primordial de
desvendar o padrao por detrs de nosso comportamento.

Porém, se tratando de estudos com seres humanos se faz neces-
sario uma conduta ética frente a vida a ser analisada. A importancia
do didlogo entre ciéncia e o humano, sdo apontadas pela primeira
vez por Van Rensselaer Potter (1971), oncologista, que propunha
em sua obra, uma juncdo dos conhecimentos biolégicos com os
valores humanos, definidos pelo termo Bioética. Segundo Munoz,



(2004), o autor pretendia propor uma nova disciplina que conscien-
tizasse a drea cientifica que a sobrevivéncia da espécie nio depen-
de de conhecimentos rigorosos da técnica, mas sim do respeito aos
valores humanos. O pensamento em prol do bem-estar dos seres
vivos, é a matriz motora da bioética.

Naio obstante, toda nova pesquisa pode ser vista como ambigua,
principalmente quando o objeto de estudo é o préprio individuo. E,
elaborar métodos para compreensio do comportamento humano,
levanta muitas questdes concernentes aos pressupostos éticos e ob-
jetivos das respectivas pesquisas. Porém, Skinner (1955, p. 25 apud
REESE, 1978, p. 12) ji advertia: “Somos todos controlados pelo
mundo em que vivemos e parte deste mundo tem sido e serd cons-
truida pelos homens, A questio é a seguinte: Devemos ser controla-
dos pelo acidental, por um tirano, ou por nés préprios, segundo um
planejamento cultural efetivo?”

Todo e qualquer tipo de pesquisa, quando envolve diretamente
um individuo, necessita antes de um planejamento nio s6 estrutu-
rado a partir de métodos de execucio, mas também, pensado com
base em pressupostos éticos. A bioética aparece em tal contexto
como, segundo Kottow (1995 apud Lima, Almeida, Siqueira-Batis-
ta, 2015), “conjunto de conceitos, argumentos e normas que valori-
zam e legitimam os atos humanos [cujos] efeitos afetam profunda e
irreversivelmente, de maneira real ou potencial, os sistemas vivos”.

O desenvolvimento da ciéncia, segundo Oliveira & Filho (2006,
p. 1189), “mormente em éreas afeitas a vida, e a ocorréncia de pes-
quisas francamente contrarias a dignidade humana, como ocorrido
em varias passagens da Segunda Guerra, ensejaram o surgimento da
“Bioética” como um novo ramo do conhecimento”.

Com a aparicio da eticidade no ramo cientifico, se fez imprescin-
divel estabelecer métodos que guiem determinadas pesquisas, pois os
dados que podem ser obtidos, ao nio serem compartilhados através,
por exemplo, de publicacdes, se tornam exclusivos aos pesquisadores
e subsequentemente ferramentas para grandes empresas.

O Belmont Report, emitido em fevereiro de 1976 pela a Comis-
sdo Nacional de Protecio dos Seres Humanos da Pesquisa Biomé-



dica e Comportamental, estabelece principios éticos que devem ser
institucionalizados em todo e qualquer tipo de pesquisa realizada
em organismos vivos, sendo preponderantes, trés: respeito pelo in-
dividuo, beneficéncia e justica.

O primeiro, nomeado como Respeito pelo Individuo, se ba-
seia na identificacio do humano como ser autbnomo e estabelece
que em casos onde haja reducio de tal condicio, o pesquisado tem,
como direito primordial, proteciao. Em todos os casos é imprescin-
divel respeitar a deliberacio do individuo, salvo em momentos em
que se torna um perigo a terceiros. No que concerne a pesquisas,
o respeito determina umas praxis de conduta, sendo recomendado
pedir para que o individuo colabore voluntariamente, assim como,
repassar todas as informacdes de maneira clara e compreensivel.

A Beneficéncia é frequentemente entendida como principio
englobador dos atos de bondade ou caridade que vio além da obri-
gacdo restrita. Do documento emitido, a beneficéncia é entendida
em um sentimento mais forte, uma obrigacio e, é advertido que
nio se deve ferir uma pessoa, independentemente dos beneficios
que possam Vir para os outros. Sendo o principio frequentemente
ocupado pelo papel justificador bem definido em muitas areas de
pesquisa envolvendo seres humanos.

O terceiro principio, o de Justica, trata, em nosso contexto, so-
bre quais tipos de individuos serdo estudados, quando escolhidos,
por exemplo, a partir de distincio racial, econdémica ou étnica, e
para quais individuos serdo direcionados os beneficios alcancados
pelos estudos, visto que, em séculos passados, ficou claro que muitas
pesquisas feitas em individuos pobres tiverem seus beneficios dire-
cionados a classes mais enriquecidas. Logo, Oliveira & Filho (2006)

Quando uma pesquisa tem propésito final recolher dados e
aplica-los comercialmente, se torna, entdo, necessirio pressupor
que a informacio coletada pode de alguma maneira interferir no
processo de livre-escolha do individuo. E, que é mais do que obri-
gatdrio que haja uma fiscaliza¢io dos dados obtidos assim como dos
métodos utilizados.



BIOETICA E NEUROMARKETING

A pritica de respeitar o humano bem como seus valores e von-
tades, constitui a bioética, portanto, aplica-la aos estudos de neu-
romarketing é indispenséavel. Jd4 que os estudos desta drea, mesmo
possuindo cunho comercial, ndo se enquadram em pesquisas mer-
cadoldgicas. Sao realizadas também com seres humanos, mas nio
necessitam de homologacdo em nenhum o6rgao fiscalizador, tiao
menos aguardar posicio de um comité ético. Tal qual, acabam, por
vezes, resultando em dados desconexos, gerais, e falsos em alguns
casos, pois hd uma protecio natural humana que leva a mentir ou
omitir dados (CAMARGO, 2009). Enquanto que as pesquisas em
estudos de neuromarketing acessam recursos da neurociéncia para
a investigacdo aprofundada do consumidor, buscam entender mo-
tivacoes e impulsos motores dos niveis inconscientes do cérebro,
entendendo o imprevisivel (PERUZZO, 2013).

No Brasil, a regulamentacdo surgiu com a normativa N° 01 do
CNS - Conselho Nacional de Satde, foi a primeira a tentar proteger
os aspectos éticos em 1988, mas seu insucesso fez o pais seguir as
regras inseridas no chamado Boas Praticas Clinicas do grupo MER-
COSUL - Grupo Mercado Comum, a qual o pais pertence — utili-
zando dos principios bioéticos por ela proposta para direcionar seus
estudos com seres Vivos.

Portanto, ao se iniciar uma pesquisa com estudos voltados a al-
gum ser vivo, como objeto de anilise, as resolucdes previstas devem
ser revisadas, e o objetivo da pesquisa ndo pode infringir os direi-
tos fundamentais previstos. As normativas servem de referéncia ao
pesquisador para a estruturacio do projeto, e auxiliam na obtencio
da aprovacio do comité de ética responsivel, para seguimento legal
e fidedigno da anailise e protecio do sujeito.

Cabe ressaltar que a acdo conjunta da neurociéncia e do marke-
ting é trabalhosa, pois necessita de liberacdes para acontecer, mas
uma vez estabelecida e autorizada, tais pesquisas se tornam indubi-
tavelmente necessdrias, pois permitem o entendimento do nivel de
satisfacdo do consumidor, evitando assim que o mesmo seja enga-



nado com promessas acerca de determinado produto, pois o estudo
aprofundado, tem acesso a lacunas antes nao preenchidas. A neuro-
ciéncia vem preencher uma lacuna escancarada existente no marke-
ting, que é sua incapacidade de entender os estados subconscientes
dos consumidores, que representam, “apenas’, até 95% das decisoes
deles. (PERUZZO, p.22, 2013).

Os estudos no campo do neuromarketing possuem também
vantagem economica, pois em uma sociedade moderna, que em-
prega o regime capitalista, os produtos se tornaram muito seme-
lhantes, e a fidelidade do consumidor de outrora, passou a ser
diluida no emaranhando de opcdes. Sendo assim, marcas que se
apropriam das necessidades de seus consumidores, podem atingir
niveis mais altos de satisfacio de consumo. Sendo positivo para
quem produz, por questdo de sobrevivéncia industrial, mas prin-
cipalmente para quem consome, pois terd suas vontades e desejos
entendidos e saciados. “Com o advento do pensamento econémi-
co voltado ao desenvolvimento dos mercados, a publicidade pas-
sou a ser motivadora. O fabricante precisa motivar o consumidor,
precisa apelar a ele para que compre o seu produto e nio outro
produto qualquer”. (CABRAL, 1986, p. 21).

Ademais, o acesso a areas desconhecidas do funcionamento ce-
rebral gera polémica e preocupagdes, pois transmite uma sensa¢ao de
controle do senso coletivo por uma minoria, que poderia fazer uso
dessas informacdes para manipular massas fazendo uso do extenso
grau de dispersio de informacio permitido pelas midias. Porém, fato
€ que somos todos controlados pelo mundo em que vivemos e parte
deste mundo tem sido e sera construida pelos homens. A questio é a
seguinte: devemos ser controlados pelo acidental, por um tirano, ou
por nds préprios, segundo um planejamento cultural efetivo? Skin-
ner (1955, p. 47-65 apud REESE, 1978, p. 12) tem uma reflexdo pon-
tual sobre essa demanda: “O perigo do uso inadequado do poder é
possivelmente maior do que nunca. Ele nao diminui por ignorarmos
estes fatos. Nao podemos tomar decisdes sdbias se continuamos a fin-
gindo que o comportamento humano nzo é controlado”

Segundo o autor supracitado, negar a existéncia e a potencialida-
de do controle comportamental é um erro assim como centraliza-la



apenas para fins prejudiciais a sociedade. As descobertas podem cair
no campo da interdisciplinaridade, como ja ocorrem entre as estraté-
gias de marketing que recebe influéncia significativa de outros estu-
dos das ciéncias humanas, como a psicologia e a neurociéncia. Os co-
nhecimentos teéricos desses campos de pesquisa, quando atrelados a
expertise do mercado quanto a praticas de consumo, se tornam gran-
des aliadas em prol do consumidor, como menciona Massimi (2017),
e nesta fusio, iniciada no ambito mercadoldgico, é possivel perceber
que o sujeito é valorizado como ser filoséfico, histérico, biolégico e
social, tendo suas vivéncias e seu discurso de sentido, externalizado,
em bens e servicos, pensados e personificados para ele.

A pritica por vezes vista como uma afronta e um risco so-
cial iminente, regulatdria e fonte ilegal de persuasdo de massas é a
mesma utilizada para conscientizar e mobilizar a populacdo sobre
campanhas sociais, que geram potenciais beneficios ao individuo,
alertando e chamando a reflexdao para assuntos até entdo inter-
nalizados pelo inconsciente, mas que geram pulsdes negativas e
adoecimento, e s6 puderam ser extraidos da mente humana pelas
ferramentas da neurociéncia.

Portanto, quando ha chances de compreender mais a fundo o
comportamento humano, é vital a permissio para a ida a campo,
ante a oportunidade, os pesquisadores devem se comprometam com
a realizacdo ética da obtencio de dados, e posteriormente realizem a
divulgacio, aos setores competentes das analises obtidas nos estudos.

CONSIDERACOES FINAIS

Utilizando-se dos conceitos concernentes ao estudo do Neu-
romarketing, juntamente com vocativos advindos do viés das pes-
quisas em autoconceito possibilitado por estudos em Psicologia,
deve-se tratar o individuo como um ser complexo em seus desejos,
sendo a todo momento moldado pelos fend6menos que agem sobre
ele e dos quais nio possui controle, visando a partir dessa perspec-
tiva promover eficientemente estratégias de marketing, porém, nao
alienando-o de modo algum de seus direitos como individuo parti-
cipante de uma sociedade democratica.



Compreender a complexidade do humano assim como utili-
zd-lo como base para o prosseguimento de pesquisas nos campos
cientificos, devem ser ac¢des realizadas com base estritamente éti-
ca, e vinculado aos conceitos obtidos a partir do direcionamento
bioético, o pesquisador tem como possibilidade realizar pesquisas
visando de alguma maneira prolongar diversos outros contetdos
a partir dos dados concebidos, tendo como horizonte sempre um
estudo cada vez mais completo sobre o humano, permitindo as mais
diversas dreas que determinados dados possibilitem planos de a¢io
eficazes quando direcionados ao individuo contemporaneo, estu-
dando-o conforme a abertura propiciada pelo préprio pesquisado.

Por fim, projetos multidisciplinares ensejados em segmentos
cientificos como Neuromarketing e Psicologia, tornam claro que
o individuo em meio social tende a ser influenciado pelos discursos
ideolégicos que sdo propagados através da midia, ou seja, em con-
tato com determinados ideais disseminados socialmente, o jovem,
por exemplo, tende a interioriza-los e pratica-los, a fim de estabe-
lecer um alicerce no qual possa apoiar suas acdes. A Neurociéncia
adentra esse contexto permitindo uma visio clara do inconsciente
do individuo, possibilitando a coleta eficiente dos dados juntamente
com uma visio interpretativa mais ampla, assim como se torna uma
rica base bibliografica, que permite a partir de seus conceitos, uma
pesquisa de cunho aprofundado no que se diz pertinente ao jovem
e seu autoconceito.
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O objetivo do trabalho foi desenvolver um produto criativo,
inovador e que utilizasse como matéria prima a cannabis. Assim,
foi considerado também o fato de que deveria ser, além de tudo,
um produto atento as novas tendéncias ambientais do mercado.
Tendo isso em vista, foi desenvolvido a Lampejo, uma marca
sustentavel e vegana de glitters, que utiliza para sua producio, a
celulose extraida da cannabis. A partir disso, foi realizado o traba-
lho de marketing do produto, onde fizemos a anélise SWOT para
identificarmos as principais oportunidades e forcas que o produto
possui, e também suas ameacas e fraquezas. Além disso, foi feita
uma andlise da inser¢io do produto no mercado, buscando o seu
publico alvo, seu preco e seus principais meios de venda. Apds
verificadas todas essas questdes, foi elaborada a parte de criacio
da identidade visual e divulgacio da marca, onde trabalhamos com
o desenvolvimento de informes publicitirios nas midias sociais.
Desse modo, o trabalho aborda os novos modos de consumo da
populacdo- que busca cada vez mais ndo agredir o meio ambiente-
propondo um produto diferente dos demais disponiveis no mer-
cado, pois inova em sua matéria prima utilizando a maconha, e
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procura também reduzir o preconceito contra a planta por parte
de uma parcela da populacio.

PRODUTO/ ANALISE AMBIENTAL

O produto proposto é a Lampejo, uma marca de glitter cosmé-
tico biodegradavel e vegano, que utiliza como matéria prima para
a sua producdo, a celulose, extraida do cianhamo. A marca possui
como lema a sadde e beleza, aliadas com a sustentabilidade, pro-
curando proporcionar assim, maquiagens incriveis que nao fazem
mal nem para a pele e muito menos para a natureza. Assim, a ideia
foi desenvolvida se atentando ao cendrio de consumo atual, onde
a sociedade busca cada vez mais consumir de maneira consciente,
reduzindo os impactos causados no meio ambiente.

Dessa forma, como o glitter tradicional possui em sua compo-
sicdo um nucleo de pléstico, revestido com aluminio e, em seguida,
coberto com outra fina camada de pléstico, isso faz com que ele se
torne de dificil decomposicio no meio ambiente apds descartado,
poluindo rios e mares. Dessa maneira, segundo a professora Silvia
Vignolini, do departamento de quimica da Universidade de Cam-
bridge, os pigmentos convencionais, nio sio produzidos de forma
sustentavel. Além disso, eles entram no solo, no oceano e contri-
buem para um nivel global de poluicio. Ela alega que os consumi-
dores estao comecando a perceber que, embora os glitters sejam
divertidos, eles também tém danos ambientais reais.

Sendo assim, ha a necessidade de propor um produto que nio
seja prejudicial a natureza, uma vez que muitos dos glitters disponi-
veis no mercado, que alegam ser uma opcao biodegradavel e susten-
tavel, na realidade nao so. Isso é o mostra uma pesquisa feita pela
Universidade Anglia Ruskin, em Cambridge, e publicada no Jour-
nal of Hazardous Materials, que a alternativa biodegradavel tam-
bém é prejudicial ao meio ambiente. Uma dessas alternativas possui
um nucleo de celulose, revestido com aluminio para refletividade e
coberto com uma fina camada de plastico. Outra é o glitter de mica,
um tipo de mineral cada vez mais utilizado em cosméticos. Mas,



testes feitos em laboratério mostram que todos os tipos de glitter
afetaram o crescimento das plantas e algas de um lago. “O glitter é
um tipo de micropléstico e pode ter os mesmos efeitos que outros
microplésticos e nio deve ser lancado em grandes quantidades no
meio ambiente”, diz Dannielle Green, professora sénior de Biologia
na Universidade Anglia Ruskin, 8 BBC News.

Logo, surge o interesse de criar algo verdadeiramente susten-
tavel e biodegradavel. Entéo, através de pesquisas, verificamos que
a cannabis é uma planta que contém uma porcentagem considera-
vel de celulose em sua composicao. Segundo o site da empresa The
Greenhub - Tecnologia e Inovacdo para a Cannabis Global- o ca-
nhamo contém cerca de 65 a 75% de celulose, porém, por ser uma
planta que requer quatro vezes menos dgua para o cultivo e proces-
samento do que o algodio, se torna a op¢dao que menos impacta o
meio ambiente no plantio. Um tnico hectare de cAnhamo industrial
pode fornecer cerca de cinco toneladas de celulose por ano. Dessa
maneira, a escolha por utilizar a celulose extraida da cannabis, es-
pecificamente, torna-se uma alternativa mais vantajosa econdémica
e ambientalmente.

Apds verificada essa questdao, constatamos que a producio de
um glitter biodegradavel e vegano era possivel de ser feito utilizan-
do esse material. Deste modo, a ideia proposta se baseia em estudos
de pesquisadores da Universidade de Cambridge, na Inglaterra, que
desenvolveram um glitter sustentdvel, vegano e biodegradavel feito
a base de celulose. O pigmento é composto por nanocristais de celu-
lose que refletem a luz de uma maneira que criam cores vivas. Essa
luz é refletida através de um processo chamado coloracio estrutural,
onde o mesmo fendmeno produz algumas das cores mais brilhantes
da natureza, como as de asas das borboletas e penas de pavao.

A equipe comecou com um lote comercialmente disponivel de
nanocristais de celulose extraidos de plantas como madeira, mas po-
dem ser extraidos de qualquer tipo de residuos agricolas que conte-
nham celulose, no caso da Lampejo, a planta escolhida é a cannabis.
Entdo, os nanocristais tém a capacidade de se auto-montar esponta-
neamente apos a remogao de dgua em estruturas que refletem a luz



(a cor que vocé vé). Depois é depositado o material liquido de ce-
lulose sobre um substrato que é movido em uma maquina de escala
industrial e é deixado o material liquido de celulose secar sobre este
substrato. Apds a secagem completa, recuperam-se filmes que refle-
tem uma cor. Esses filmes podem entéo ser triturados em particulas
de diferentes tamanhos, revela Droguet ao MailOnline

Todo o processo descrito acima, é muito menos intensivo em
energia do que os métodos convencionais, afirmam os pesquisado-
res. O brilho vegano pode ser usado para substituir particulas de
glitter plastico e pigmentos de efeito mineral mindsculos que siao
amplamente utilizados em cosméticos.

Portanto, é dessa maneira que a Lampejo busca se diferenciar,
propondo um produto que ird proporcionar bem-estar e autocuida-
do, tendo como objetivo elevar a auto estima de seus consumido-
res, a0 mesmo tempo em que preserva o meio ambiente. Ademais,
oferece um produto diferente dos demais na utilizacao da sua ma-
téria prima, a celulose extraida do cinhamo. Assim, aquelas pessoas
que adoram usar muito brilho em seu dia a dia, podem fazer isso
tranquilamente, pois estardo arrasando na maquiagem sem fazer o
mesmo com a natureza.

PRECONCEITO CONTRA CANHAMO E PUBLICIDADE
COMO FORMA DE REDUCAO DELE

O canhamo estd inserido na realidade da humanidade ha muito
tempo, tendo diversos registros em épocas distantes.

Herdédoto fala do emprego do canhamo pelos citas que be-
biam o décocto dos grios verdes de cinhamo, porém, ao
seu tempo, os gregos apenas o conheciam. Hieron II, rei de
Siracusa, comprava a corda de canhamo para confeccao de
vasos, e Lucilio foi o primeiro escritor romano que se re-
feriu a planta, um século antes de Cristo. Mesmo no fim
do século XVIII da nossa era, o cAinhamo era cultivado no
Egito apenas por causa do haschich, substincia inebriante.
O cédigo das leis judaicas, chamado M-chna, organizado
sob o dominio romano, fala sobre a utilidade do canhamo
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na inddstria téxtil. E muito provavel que, um pouco antes
da guerra de Troéia, por ocasido de suas migracdes, mais ou
menos XV séculos antes de Cristo, os citas tenham trans-
portado esta planta da Asia central e da Rissia para o Oeste.
Se houvesse sido introduzida na Trécia e Europa ocidental
pelas invasdes anteriores dos arianos, a Itdlia teria tido co-
nhecimentos dela mais cedo. (BARBOSA, 1958, p. 02)

No periodo das grandes navegacdes e da Revolucio Industrial,
o canhamo se tornou um produto importante para os Impérios da
época - Reino Unido, Itilia, Franca, Holanda, Alemanha e Espanha
- que o utilizavam sobretudo na industria téxtil e de papel. (ROSA,
2018, p. 02). As velas das embarcacdes portuguesas em 1500 eram
feitas da fibra da planta. O canhamo foi trazido por escravizados e
ficou conhecido devido a suas propriedades medicinais.

Porém, com objetivo de aniquilar os habitos das classes menos
abastadas, no século XIX, o Brasil iniciou a proibicao da planta gra-
dualmente. Durante a II Conferéncia Internacional do Opio (1924),
a planta foi considerada uma droga mais perigosa que o 6pio pelo
delegado brasileiro presente. Esse periodo foi o auge da repressio a
cannabis. Assim, no ano de 1938, por meio do Decreto Lei N° 891, “o
plantio, a cultura, a colheita e a exploraciao” da Cannabis e das demais
variacdes, foram oficialmente proibidos no Brasil (BRASIL, 1938,
Capitulo II, Artigo 2°). Logo, o Brasil tornou-se o primeiro pais a
editar uma lei contra a cannabis. Apesar de o canhamo nao propiciar
efeitos psicotrépicos, ele também faz parte dessa proibiczo.

Uma pesquisa realizada para o artigo "ANALISE DO CANHA-
MO COMO ALTERNATIVA SUSTENTAVEL PARA UM MO-
DELO DE PRODUCAO E CONSUMO CIRCULAR “ do autor Lu-
cas Delfino, visa analisar a populacdo de brasileiros residentes em
qualquer uma das 27 unidades federativas, com acesso a internet
e que obrigatoriamente atingiram a maioridade civil do pais. Ao
final, obteve-se 470 respostas durante um periodo de 16 dias, entre
os dias 25 de agosto ao dia 09 de setembro de 2021. O instrumento
de pesquisa utilizado neste estudo foi o questiondrio e, para isso,
utilizou-se a ferramenta Google Forms. Dentre os resultados apre-
sentados, esses foram dois deles:



TABELA 1- NIVEL DE CONHECIMENTO SOBRE O CANHAMO

Como vocé avalia seu
17 grau de conhecimentol  27% 18% 22% 23% 10% 0%

acerca do canhamo?

Como vocé avalia seu

grau  conhecimento

18 acerca das aplicagdes 35% 23% 18% 17% 6% 0%
industriais do
canhamo?

Como vocé avalia seu
grau  conhecimento

acerca da capacidade

19 . 34% 18% 20% 19% 8% 1%
de aplicagao
sustentavel do
canhamo?

FONTE: https://bdm.unb.br/bitstream/10483/29905/1/2021_LucasDelfino_tcc.pdf.

Como pode-se observar, a maioria dos respondentes (27%) nio
possui conhecimento acerca do canhamo, assim como 34% desco-
nhecem a capacidade de aplica¢ao sustentavel da planta.

GRAFICO 1- BARREIRAS PARA LIBERACAO DO CANHAMO
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FONTE: https://bdm.unb.br/bitstream/10483/29905/1/2021_LucasDelfino_tcc.pdf.
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Nesse grafico, nota-se que o preconceito e a desinformacao estio
no topo das barreiras para a liberacao do cAnhamo. Diante desses re-
sultados, é possivel afirmar que uma publicidade como a da Lampejo,
a qual discute sobre o canhamo e mostra aplicacdes sustentdveis dele,
certamente iria mitigar a desinformaco acerca do assunto, e conse-
quentemente, iria reduzir o preconceito contra a planta.

O MARKETING APLICADO A MARCA

Partindo para uma andlise de marketing mais aprofundada, foi
desenvolvido o levantamento do composto de marketing relacio-
nado ao produto criado. Uma vez que o glitter cannabico se destaca
por ser um produto sustentavel, ele ainda possui a fun¢io de ser um
item de beleza essencialmente brasileiro por remeter a eventos e da-
tas tipicas, como o carnaval. Por isso, a cria¢do da campanha desde o
inicio foi focada nesses principios do imaginario do produto.

Em seguida, foi feito um estudo acima dos precos de glitters
convencionais e sustentdveis ja disponiveis no mercado. Levando
em consideracdo a pesquisa realizada, a economia de gastos com a
matéria prima e a producio em baixa escala, o preco estabelecido
foi de 10 reais um pote de tamanho padrio (5g). Para um maior in-
centivo para os clientes, apresentamos descontos progressivos para
o consumidor. Além disso, as vendas serdo pelo e-commerce atin-
gindo todo o territdrio brasileiro, uma vez que o glitter cannabico
foi desenvolvido tendo em mente a diversidade cultural do pais e
a identidade nacional. Por fim, como parte final do composto de
marketing foi selecionado o uso de hotsite com banners e publicida-
de no instagram para concretizar a imagem da marca e demonstrar
seu principal canal de venda.

A partir da construcio do composto de marketing foi utiliza-
do o método da anélise SWOT, estabelecendo as for¢as, fraquezas,
oportunidades e ameacas da marca. Iniciando com as forcas, os
glitters em geral sio um produto de grande popularidade no pais,
o glitter lampejo é uma opcao sustentavel do glitter convencional
(desde a sua producio até o descarte final), possui uma matéria pri-



ma ¢é mais barata, propriedades cosméticas e é coerente com a alta
da busca pelo skin care no Brasil, suas oportunidades estao centra-
das no carnaval, nas festas noturnas e shows, que sio comuns no
Brasil. Enquanto isso, suas fraquezas seriam seu uso tipicamente
sazonal, por conta da alta da procura principalmente no periodo do
carnaval, e o preconceito existente com a cannabis, tendo sua maior
ameaca as grandes marcas de cosméticos, consolidadas no mercado.

Em seguida, sio moldadas estratégias para solucionar os possi-
veis problemas da marca. Como a Lampejo é uma marca debutante
no mercado nacional, sua insercdo no mercado precisa ser feita de
maneira eficiente, uma vez que nao possui clientes estabelecidos.
Ademais, o glitter pode apresentar certa sazonalidade por conta da
procura ser focado no periodo do carnaval e possiveis problemas de
custo de producio por ser vendido em baixa escala (em um momen-
to inicial da marca). As solucdes estabelecidas para esses primeiros
problemas foram o investimento em contetido nas redes sociais,
onde seria também incentivado e demonstrado o uso do produto em
outras épocas, datas e momentos, quebrando a sazonalidade. Sobre
os precos, acreditamos que seriam abatidos gastos com a producio
em baixa escala devido ao uso da cannabis como matéria prima da
celulose do glitter, que reduz financeiramente o custo de producio
do produto e, consequentemente, o custo final para o consumidor.

Ap0s a criacdo de um primeiro esbogo das estratégias e da cons-
trucio do composto, foi possivel tracar o publico-alvo da marca.
Este se constitui em pessoas de todo o Brasil que estdo na faixa eta-
ria dos 13 a 30 anos e que possuem médio a alto poder aquisitivo.
Esses jovens adoram brilho e chamam aten¢io por onde passam,
entdo exaltando sua esséncia, por isso, criamos as personas Lara
(23) e Guilherme (27).

Lara é uma menina despojada, adora sair para se divertir
com as amigas todos os finais de semana, é solteira e gosta
de chamar atencio por onde passa. Estd terminando a facul-
dade de publicidade e propaganda na PUCPR e é estagiaria
em uma agéncia de publicidade. Possui um poder aquisitivo
médio/alto, gosta de investir em moda e beleza, nio lar-



gando mio da praticidade. Ja Guilherme, é designer e mora
com o namorado em um apartamento em Sao Paulo, nasceu
e viveu grande parte da sua vida no interior de Minas Ge-
rais e foi para Sao Paulo em busca de mais oportunidades de
trabalho. Ama os animais, é vegano e muito seguro de quem
é. Gosta de ir em shows de suas cantoras favoritas, nunca
perde um lollapalooza, sempre quer mostrar que tem orgu-
lho de ser quem é, e por isso vai também nas paradas LGBT
que acontecem anualmente na Av. Paulista. Tem médio po-
der aquisitivo e adora investir em brilho para aumentar sua
autoestima didria. (CASE LAMPEJO, 2022)

Com a andlise de marketing construida para o case da Lampe-
jo, percebemos que nosso principal posicionamento como marca
seria se mostrar atenta as tendéncias atuais, cumprindo todos os
requisitos desejados pela comunidade jovem, acreditando na bus-
ca pela diminuiciao dos impactos ambientais através de alternativas
mais sustentdveis e, por isso, faz o possivel para atingir resultados
ambientalmente positivos a0 mesmo tempo que atende as neces-
sidades pessoais de seus consumidores. Assim, mesmo buscando a
sustentabilidade, a Lampejo cria produtos que sao bonitos, praticos
e cuidam da pele de quem escolhe fazer o uso de seus produtos.

IDENTIDADE VISUAL DA LAMPE JO

A identidade visual funciona como a impressdo digital de uma
marca, ou seja, é o conjunto de elementos gréaficos que a caracteri-
zam e fazem com que ela seja lembrada facilmente, seja pelas cores,
tipografia, entre outros. Assim, tal branding consegue comunicar, de
maneira visual, ao cliente o tom de voz da marca, confianca, iden-
tificacio e engajamento, bem como ganhar um espaco na mente (e
coracio) do cliente.

Embora os valores, missio e propésito da Lampejo tenham sido
desenvolvidos, a marca de glitter ‘s nao podia ser lancada ao merca-
do sem que tivesse uma estética propria, e foi isso que 0 nosso grupo
desenvolveu ao longo do processo.

Apds buscar referéncias em sites como o Behance e marcas de
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produtos cosméticos que tivessem valores semelhantes ao da Lam-
pejo, o primeiro elemento que foi desenvolvido foi a logotipo, a
representacio grafica da marca, formada pela uniio da sigla da mar-
ca com uma borboleta. Essa unido foi feita para que a marca fosse
identificada sem a necessidade da utilizacdo do seu “nome comple-
to”. O inseto, além de transmitir uma mensagem de felicidade, boas
energias, beleza e natureza, também remonta, por meio do seu de-
senho em formato geométrico e com linhas retas, a uma estrutura
quimica, especificamente a celulose, principal matéria prima para
produzir os produtos da marca. Ademais, também se conecta com o
experimento de coloracio estrutural, o qual afirma que o processo
de producio de glitter ‘s é semelhante com a reacio que da vida as
cores das asas de borboletas.

IMAGEM 1-LOGO DA MARCA

S Imp)j.

FONTE: CASE LAMPEJO, 2022.

Um dos pilares essenciais para a construcio da identidade vi-
sual é identificar o tom de voz que a marca deseja transmitir ao seu
publico. Por exemplo, aplicar a tipografia utilizada na marca Disney
em canais como a National Geographic é impensavel, justamente por
acabar transmitindo uma mensagem de que o canal de televisdo é
mais lidico do que sério. Ao definir o publico-alvo da Lampejo, que
seriam principalmente jovens e todos aqueles que adoram brilho e
divertimento, a sua identidade visual busca representar esses clien-
tes, sendo colorida. Assim, possui como cor principal o azul, mas
que possui variacdes em tons de roxo, rosa e verde. Para mesclar
essas cores, foi utilizada uma textura holografica para compor ainda
mais a estética brilhante. Em suma, a marca busca se destacar por
meio das cores vibrantes, sem deixar a sofisticaciao de lado.



Essa postura também é refletida na criacdo do slogan da Lam-
pejo: “Um brilho alucinante”. A frase foi construida buscando trazer
a principal caracteristica do produto que seria vendido, o brilho,
somado a um jogo de palavras. Embora tal composto da cannabis
nio seja utilizado para a producio do glitter, o THC se caracteriza
por provocar um efeito alucinégeno pelo aumento da dopamina.

Outro ponto que faz parte da nossa estratégia foi a escolha das
tipografias, as fontes que representam a Lampejo. A fonte principal,
que é utilizada para titulos, partes destaciveis e para a construcio da
proépria logo da marca, é a Solerin Magica. Como o préprio nome
diz, remete a algo magico, bem como possui um estilo préprio com
visual cldssico, sem abandonar a elegancia, caracteristica da Lam-
pejo. Ja para textos de corpo, foi utilizada a Perpétua. E serifada e
possui design contemporaneo e nitido. Da mesma maneira da fonte
principal, com seus tracos limpos e de ficil leitura, transmite ele-
gancia.

IMAGEM 2 - HOTSITE DA MARCA
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Sustentabilidade?

A gente ve por aqui!

FONTE: CASE LAMPE]JO, 2022.

Dentro desse projeto, para compor a visualiza¢do visual da mar-
ca, foi desenvolvido também o template do possivel hotsite da mar-
ca, no qual estariam disponiveis as informacdes necessarias sobre a
marca, além dos produtos, precos e promogdes para os clientes.

Dessa maneira, o puablico alvo consegue entender a estética
brilhante, colorida e holografica apenas entrando no site da marca,
tendo contato, assim, com a postura alto astral e alegre da Lampejo.
Onde se 1é “Sustentabilidade? A gente vé por aqui!” é um exemplo
de um dos banners que estariam na aba principal do site. Seu intuito
é gerar trafego e curiosidade. Este, como um CTA - Call to Action,
instiga o consumidor a conhecer um pouco mais dessa matéria-pri-
ma tao diferente utilizada para a producio dos glitter ‘s.

Por fim, foi feito também uma arte direcionada a redes sociais.
Ela se caracteriza por ser divertida e colorida. E sazonal, ou seja, se
direciona a uma época ou comemoracio especifica do ano, e nesse
caso, o Carnaval, uma das festas nas quais mais se observa o sucesso
das purpurinas e glitters.
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IMAGEM 3 - PECA PUBLICITARIA

Aqu.i VOCe nao precisa esperar essa
época do ano para brilhar :)

(e de um jeito sustentavel, rs)

Na Lampejo,

o Carnaval e
todos os dias.

Expt‘:rimcntc esse brilho alucinante.

FONTE: CASE LAMPE]JO, 2022.

CONSIDER ACOES FINAIS

Através da construcao do case da marca Lampejo, e de seu glit-
ter cannabico sustentdvel, foram descritas as vantagens ambientais
e mercadolégicas que trouxeram inspiracdo para a criacio de uma
marca atual, descolada e que valoriza a tropicalidade do nosso pais
sem perder sua credibilidade no mercado. Assim, a Lampejo surge
como uma alternativa viavel aos glitters convencionais, compro-
vadamente danosos ao meio ambiente, em um cendrio imaginario
de legalizacdo do consumo amplo da Cannabis Sativa no Brasil. A

64



planta possui grandes estigmas ligados a ela no pais, mas se a sua le-
galizacao poderia possibilitar a producio sustentdvel de um produto
tdo especifico como o glitter, a discussdo de quais outros beneficios
poderiam ser usufruidos com a sua legalizacio também deveria pos-
suir mais destaque na atualidade.
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CAPITULO 4

Festival de Parintins/AM:
um estudo analitico sobre as
influéncias na regionalizacao

de marcas patrocinadoras
internacionais e nacionais

Bruna Lucyanna Oliveira dos Santos!

“Dois pra 14, dois pra c4...” assim se inicia a brincadeira de Boi
Bumbd para contar a rivalidade entre os grupos referéncia, Boi Capri-
choso e Boi Garantido, conhecidos em diversas partes do mundo. Em
sua 552 edic¢do oficial no ano de 2022, o Festival Folclérico de Parin-
tins jé é considerado Patrimonio Cultural do Brasil pelo IPHAN (Ins-
tituto do Patrimonio Histérico e Artistico Nacional). Desde a criacio
dos Bois pelos seus fundadores — em 1913, Lindolfo Monteverde cria
o Garantido e o ano e os fundadores do Caprichoso sao indefinidos -
sao mais de 100 anos de histérias populares dessa rivalidade estendida
para além da arena do Bumbdédromo, espaco de apresentacio nas trés
noites de festival desde 1988. A arena, localizada no meio da cidade de
Parintins, dividindo-a em azul e vermelho, leva a disputa para as ruas
da ilha de Parintins-AM, estando nas prateleiras dos comércios e nas
marcas dos patrocinadores. Nelas as cores Azul e Vermelho represen-
tam a paixdo e a preferéncia de cada torcedor.

A divisao da cidade acaba sendo um forte elemento da regio-
nalizacdo da comunicacio feita pelas marcas patrocinadoras duran-
te o espetdculo, alterando inclusive suas identidades visuais, fator

! Jornalista formada pela Universidade Federal do Amazonas e aluna da disciplina Consumo
Cultural e Midiatico do PPGCOM-UFPR. brunalucyanna@gmail.com
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que em meio a um mercado de comunicacio massiva permite que
as diversas localidades possam se sentir inseridas na grande globa-
lizacao. Os grupos sociais consomem marcas que representam os
valores com os quais se identificam, dessa forma as marcas buscam
nos eventos culturais a conexdo com as propostas apresentadas. A
midiatizacao do Festival levou os 100 anos de histéria a um novo
patamar, proporcionando as marcas mais conceitos a serem “explo-
rados” em suas construcdo, qual a relevancia desses valores e seu
papel no evento?

IDENTIDADE VISUAL E A CONSTRUCAO DAS MARCAS

O mercado de hoje, além de globalizado, é conectado, e vem
migrando para uma saturacdo, como lidar diariamente com o surgi-
mento de novas marcas e novos negocios, além das variacdes de um
mesmo produto, proposta ou utilidade, ha uma forma de se destacar
nesse meio?

Ao destacar o crescimento de novos negdcios no ano de 2021
que, segundo o Governo Federal?, atingiu a marca de 3,9 milhoes de
empreendimentos formalizados, parte deles sendo inseridos nas re-
des e usufruindo das plataformas para gerar e gerir a empresa. Com
esse novo modelo, criou-se uma proximidade real empresa-consu-
midor no espaco virtual, com contatos diretos e a disseminacdo de
suas propostas, por consequéncia, ampliar canais de divulgacio e
comercializacdo nas redes, obrigou as empresas a repensarem suas
maneiras de fazer negdcios. No entanto, saber como se posicionar
junto ao seu publico de interesse ainda é um conhecimento fora da
realidade de muitos empreendedores.

Sejam os grandes sejam os pequenos negdcios, as empresas es-
tdo se inserindo cada vez mais no dia a dia do seu publico, estao em
seu ambiente, fazem parte de sua realidade. Ao mesmo tempo, con-
solidam-se em meio aos seus consumidores, clientes ou fis de mar-
cas, utilizando elementos caracteristicos de uma identidade visual,
como logotipo, tipologia, cor e simbolos para tornar consistente sua

2 Brasil registra recorde na abertura de novos negdcios em 2021 — Portugués (Brasil) (www.
gov.br)
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presenca junto aos consumidores. (GRASSI e MARQUES, 2018).
Tal fenomeno ¢é assim explicado por Ziliotto

Por meio da identidade é possivel agregar valores a marca, o
que a torna parte de seu gerenciamento. Apesar de ser impos-
sivel ter controle das imagens mentais formadas pelos publi-
cos que se relacionam com as marcas, é através da identidade
visual que se criam atributos perceptiveis pelos sentidos que
contribuem na formacio de uma imagem acerca de uma em-
presa e de seus produtos. (ZILIOTTO, 2009, p.13)

Neste quesito, as redes sociais acabam proporcionando uma
maior proximidade produto-consumidor. Embora estar nelas seja
também uma a¢do demandante de muitos cuidados, os quais englo-
bam avaliar informacdes especificas, entre elas: como, onde, para
quem e com qual objetivo deve-se estar em cada plataforma. Essa
proximidade é um fator ainda muito negligenciado principalmente
por pequenas empresas. (GRASSI e MARQUES, 2018)

Para ter uma participacio de destaque nas diversas plataformas,
muitos empreendimentos investem em elementos da identidade vi-
sual. Isso porque o anseio por tornar-se uma categoria de destaque
no mercado, sendo reconhecida pelo nome da marca como referén-
cia na mente dos consumidores (BANIN, 2021) e assim mais con-
sistente ird aproximad-la do publico de interesse e, 20 mesmo tempo,
podera conquistar um novo publico, ja que as redes tém se mostra-
do um ambiente favoravel de relacdes quase infinitas . Para tanto, é
preciso ter a prépria identidade, inicialmente explorada pela apre-
sentacdo visual, conseguida por meio da defini¢io de uma paleta de
cores e do uso de um design mais profissional e padronizado — sobre
o design destaca-se o crescimento de sites e aplicativos com templa-
tes’ prontos, proporcionando um profissionalismo as redes mesmo
para as empresas que niao podem arcar financeiramente com um
profissional ou equipe de marketing.

Grandes marcas ja consolidadas conseguem alcancar seu publi-
co através dos elementos de sua identidade visual, ainda que apre-

3 E um modelo de arquivo responsavel por criar um padrio para um determinado formato
de peca grafica.
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sentados de forma parcial, como ocorre com a tipologia da Coca-
-Cola, o simbolo da Google e da Nike, entre outras. Tal fato clarifica
anocio de que uma identidade visual permite haver consisténcia na
presenca da marca, independente do espaco inserido. No entanto,
apenas o visual nio é suficiente para a construcio de uma marca,
para Raposo nio se pode esquecer de que a marca existe pela “ne-
cessidade de que a identidade visual seja a materializacao dos valo-
res da marca e que seja implementada integrando e valorizando os
publicos internos e externos da organiza¢iao” (RAPOSO, 2012, p.1)

A relevancia da apresentacido visual nao pode ser substituida
pela necessidade de gerar valor. Coaduna-se com Raposo, ao definir
identidade visual e identidade de marca adotadas neste estudo. A
identidade visual, neste artigo, é compreendida como o “conjun-
to de signos gréficos organizadas num sistema com o propdsito de
criar um estilo diferenciador e capaz de criar uma imagem de marca
positiva e relacionada com a identidade” (RAPOSO, 2012, p. 4). Por
sua vez a identidade de marca como um,

conjunto de atributos assumidos como préprios, pela or-
ganizacdo, que constituem o “discurso da identidade”. Uma
cultura, filosofia, modo de pensar e conjunto de valores que
se desenvolvem ao longo dos anos no interior da organiza-
cdo. (RAPOSO, 2012, p. 4)

A partir de tais defini¢des, percebe-se a importancia de as mar-
cas buscarem se relacionar cada vez mais para conquistar o seu
consumidor, de modo que este va além da aquisicio do produto,
devendo interagir para o desenvolvimento de uma conexdo mais
profunda, ou seja, além de adquirir, o cliente deve estar disposto
a defender, divulgar e amar a marca fora do periodo de consumo
do produto. Metas assim, fazem com que as empresas passem a se
desenvolver com propostas mais direcionadas. Um exemplo bem
atual sao empresas de origem vegana, estas estio sendo construi-
das além de um catdlogo de produtos, incorporam uma filosofia de
negbcio e por consequéncia, de vida, a qual elimina toda matéria
animal de seu consumo e producio.
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Outrossim, ndo se pode deixar de lado a influéncia das redes. A
internet pode elevar ou arruinar empresas quase instantaneamen-
te, ressaltando a relevancia de adotar valores reais, desde a criacdo.
Vive-se a era do “cancelamento estd ‘on” e com isso todas as pro-
postas de um empreendimento podem ser postas a prova com uma
divulgaciao mal desenvolvida. No cancelamento, empresas ou pro-
dutos sao duramente criticados nas redes sociais por diferentes mo-
tivos: abordagem politicamente incorreta ou escolha de divulgador
cancelado; campanha mal interpretada, mal elaborada ou veicula-
da incorretamente; e/ou falta de posicionamento. Esses motivos,
dentre outros, podem desencadear no cancelamento de empresas,
independente do seu porte. Por isso mesmo,

A identidade visual e a marca transmitem a imagem da orga-
nizacio ao publico, o que pode ser usado para agregar valor a
empresa e na construcio da confianca desta com seus clien-
tes. Atualmente, muitas empresas possuam a marca como o
ativo mais valioso em seu patrimonio. Conquistar tal realiza-
¢d0 nio é tarefa ficil e, muitas vezes, nem faz parte do objeti-
vo dos gestores, principalmente quando se trata de pequenas
empresas, que ndo possuem um departamento de marketing
estruturado e podem nio ter funcionirios que se dediquem
a este trabalho. Contudo, discute-se a necessidade de cons-
cientizar as pequenas empresas sobre a relevancia de ter uma
marca consolidada no mercado. (CALGARO, et.al., 2018, p.2)

Dentro das filosofias adotadas por empresas, as quais fundamen-
tam seus valores e propostas, os produtos passam a se inserir em espa-
cos além das prateleiras, a escolha nao estd apenas no produto, mas na
busca da experiéncia do consumo, no que serd agregado com a aqui-
sicao. Por isso, a constru¢ao de uma marca, independentemente do
tamanho da empresa, leva anos para acontecer de forma consistente.

Por assim dizer, ressalta-se a pertinéncia de uma mudanca, a
principio minima, porém relevante na histéria de uma identidade
de marca, significa repensar todo o processo de construcio da iden-
tidade visual, os quais envolvem os seguintes elementos: logotipo,
simbolo, tipografia e cor — sendo este ultimo um essencial para a
discussdo aqui apresentada.



Algumas marcas podem ser facilmente associadas as cores de sua
identidade visual, assim como ter suas caracteristicas mais marcantes
representadas. As cores podem despertar sensagoes, estimulam agoes
além de ser um dos primeiros pontos de percepcao do consumidor,
quando aplicadas de forma harmonica podem tornar ainda mais
atraente o layout, peca ou campanha apresentada. Muitos estudiosos
apresentam teorias diversas referentes ao uso das cores e sua influén-
cia, inclusive, na aquisicao de determinados produtos ou na forma
como afetam o ambiente aplicado, (SANTANNA, 2010; BENITES
2016; SILVA,2020). A semiose com as cores OCOrre porque

As cores formam uma linguagem imediata que tem a
vantagem de superar muitas barreiras idiomdticas com
seus conseguintes problemas de decodificacio. Dentro do
mundo da embalagem, a cor é fundamental. (JUNIOR, et al.
2016, p. 196)

Trazer as cores de cada Boi nas acdes durante o Festival dotam
de uma acio expressiva de expandir as rela¢des consumidor-marca-
-produto. Isso porque “no Festival de Parintins, as cores, em espe-
cial o vermelho e o azul, s3o usadas nao apenas para os mais altos
fins estéticos, como incorporam valores e significados que trans-
cendem a estética”. (SENA E MAISEL, 2019, p.13). Mesmo diante
da grandiosidade do espetdculo de Parintins, hd questionamentos
sobre o posicionamento das marcas: se ressaltarmos a cor como um
elemento tdo relevante, o que leva as marcas a alterarem esse ele-
mento em prol de um patrocinado?

Nesse ponto entramos na regionaliza¢do e a importancia de se
inserir no meio em que se estd participando, ji que “as producdes
culturais mostram-se nao sé como fontes inesgotdveis de contetido
e inspiracio para a construcao desses mundos, mas também, como
pontes para convocar os consumidores.” (NOGUEIRA, 2020, p. 4)

CONSUMO CULTURAL/REGIONAL

Festas regionais atraem grandes marcas para garantir a solidi-
ficacao ou a insercao de seus produtos em contextos locais. O elo
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entre o patrocinador e o patrocinado nio consiste apenas em uma
transacdo financeira, envolve o produzir, o consumir e o desen-
volver cultura. Sobre o tema, Nogueira afirma que “quando uma
empresa desenvolve um produto, um servi¢o, ou uma marca, cria
também um mundo para este ‘objeto’ habitar e pertencer junto aos
consumidores e trabalhadores que o produziram.” (NOGUEIRA,
2020, p. 3). Ao patrocinar um evento, a marca estd em busca de uma
afirmacdo quanto aos seus valores, seu papel social e sua filosofia,
a conexao com seu publico e o que os leva a consumir seu produto,
quais experiéncias estiao sendo desenvolvidas na aquisi¢ao.

Quando tratamos de um consumo cultural, outros fatores sao
inseridos no didlogo do patrocinio. Investir em cultura destaca mui-
to mais que uma ideia, destaca a construcao por tras de todo o even-
to escolhido e deve considerar a histéria contada, uma vez que

a cultura como recurso, é conveniente para a multiplicacdo
das mercadorias e a presentificacio das marcas em comu-
nidades de consumo. O consumo é, portanto, central para
compreendermos tanto a apropria¢io da cultura pelas mar-
cas no patrocinio, quanto a aproximacao das marcas as co-
munidades de consumo cultural. (NOGUEIRA, 2020, p. 8)

Além de considerarmos a cultura como meio para maiores e
melhores resultados quanto 2 aplicacdo de comunicag¢des, hd nela
espacos que possibilitam reafirmar as propostas de valor e identida-
de de cada marca. Sobre o tema, Nogueira afirma que “os contetdos
culturais mobilizados no patrocinio ndo s6 incrementam a comuni-
cacdo das marcas, mas também engajam comunidades de consumo
no compartilhamento de seus valores no sistema capitalista”. (NO-
GUEIRA, 2020, p.6).

Nos tltimos trinta e dois anos, poucas marcas tém-se mantido
uninimes nesse patrocinio, caso da Coca-Cola e do Bradesco, mas
as galeras (os torcedores) ji compartilharam suas emocdes com:
Correios, Kaiser, Uninorte, Samel, Globo, Band, Visa, Brahma en-
tre outras. O exemplo de maior destaque é da marca Coca-Cola que
durante o Festival, desde o ano de 2007 comercializa a Coca-Cola
azul, assim como toda a identidade visual do lado Caprichoso da
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ilha. Exemplos assim demonstram o comprometimento das marcas
patrocinadoras do evento com a integracio com o local, a0 mesmo
tempo, faz a participacio no evento gerar resultados satisfatorios
durante o curto periodo das festividades.

No mercado publicitirio a busca por uma identidade visual
consistente e funcional é o objetivo de muitas marcas, comuni-
carem-se visualmente com seu publico, entdo o que leva grandes
marcas nacionais e internacionais a mudar exclusivamente para o
Festival de Parintins?

DA ILHA TUPINAMBARANA PARA O MUNDO

Entre a capital do Amazonas, Manaus, e Parintins, hd uma dis-
tancia de 369 km, trajeto que s6 pode ser feito via fluvial, seja por
lanchas a jato ou barcos, de 10h a 18h, seja aéreo, 50 minutos de
voo. Banhada pelo Rio Amazonas a ilha encontra-se no arquipélago
das ilhas Tupinambarana, com mais de 116 mil habitantes, segundo
o IBGE (2021). Em seus 5 mil/km?, a ilha de Parintins d4 lugar a
rivalidade entre Caprichoso e Garantido, os Bumbds contam com
mais de 100 anos de histéria, embora os relatos do surgimento dos
bois sejam diferentes.

Enquanto o Boi Garantido — Boi da Promessa, Boi de Lindolfo,
Boi da Baixa ou Boi de Pano - carrega um coracio na testa e traz em
seu estandarte as cores vermelha e branca e uma histéria iniciada na
Baixa do Sao José pelas maos de Lindolfo Monteverde para cumprir
uma promessa feita a Sao Joao Batista, no ano de 1913 para alcancar
a cura de uma doenca. Por sua vez, a fundacio do boi azul é envolta
em controvérsias.

O surgimento do Caprichoso é apresentado com virias versdes
— surgiu no Bairro Praca 14 em Manaus e mudou-se para Parin-
tins, teria ido do Maranhdo para Parintins, teria sido fundado pela
familia Gonzaga de Parintins e/ou pelos irmdos CID (Jodo Roque,
Félix e Raimundo), sendo considerada para este artigo a mesma
apresentada pelo site oficial do Boi Caprichoso®. Segundo o site, o

* https://boicaprichoso.com/



Caprichoso teria sido “Fundado em 1913, pelas maos de familias
nordestinas que fincaram raizes na ilha e, até hoje brincam e partici-
pam do legado de seus ancestrais.” O Touro Negro, traz uma estrela
na testa e destaca as cores azul e branca.

Segundo Cardoso, (15, 2013) os bois brincaram nas ruas da ilha
até o ano de 1965 quando passa a existir o Festival Folclérico ainda
em formato de apresentacdes livres. Desde entdo o Festival s6 vem
crescendo, em 1988 foi inaugurado o Bumbédromo, arena a céu
aberto que possui a estilizacdo de uma cabeca de boi e comporta cer-
ca de 35 mil pessoas, dando ainda mais destaque ao evento ji em sua
552 edicdo, com 3 dias de apresenta¢des grandiosas, nas quais o es-
peticulo é comandado por lendas e elementos da cultura indigena,
negra e colonial. A organizacdo das apresentacdes, por blocos e com
um propdsito mais institucionalizado, iniciou-se em 1996, com a
regularizacio das agremiacdes folcldricas passando a constituirem
associacoes com estatuto, escolha por votacio de presidentes e con-
selheiros. (CARDOSO, 2013).

O enredo base da encenacio dos bumbds é o Auto do Boi, pa-
trimonio imaterial da cultura brasileira com prevaléncia nas regides
Norte e Nordeste. O conto surgiu por volta do século XVIII, e narra
as consequéncias de um desejo de gravida: a escrava Mae Catirina,
esposa do também escravo Pai Francisco, certa noite pede a ele para
satisfazer seu desejo de comer lingua de Boi, porém nio bastava
um boi qualquer, precisa ser o mais bonito e preferido do dono da
Fazenda, o Boi é entdo sacrificado para sanar o desejo e logo se de-
sencadeiam os fatos. O dono da fazenda ao saber da noticia manda
matar Pai Francisco, este em seu desespero corre para pedir ajuda
ao Pajé para ressuscitar o Boi e de tanta alegria por rever seu Boi
amado vivo o dono da Fazenda d4 inicio a uma grande festa. No-
gueira afirma que

Em Parintins, houve uma reformulacio radical na forma de
apresentacio do boi bumba4. A brincadeira de terreiro incor-
porou novos personagens, desenvolveu danca coreografica,
género musical proprio (a toada amparada por harmonia),
conjunto de percussio e criou uma narrativa que mistura
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os fundamentos do boi-bumba com os do imagindrio ama-
zbnico, principalmente os das culturas indigeno-caboclas.
O Boi-Bumbad de Parintins se transformou em espeticulo
popular de massa, despertou interesse da midia e se distan-
ciou no modo como se apresenta o bumba meu boi ou o
boi-bumbd tradicional. (NOGUEIRA, 2013, p. 15)

Durante as trés noites, atualmente no ultimo fim de semana de
junho, cada boi possui duas horas e trinta minutos (2:30h) de apre-
sentacdo, quando devem destacar seus 21 itens® em acordo com cada
tema delimitado pelas associacdes folcléricas para o ano em disputa.
Organizados em 3 blocos: comum/musical; cénico/cenogriéfico; e,
artistico, os itens sio submetidos ao clivo, em caneta verde, de 10
jurados selecionados anualmente via edital. Um sorteio determina
a ordem das apresentacdes ainda na primeira noite. Embora a com-
peticdo seja mais formalizada, ainda é a emoc3o a prevalecer, sendo
enriquecidas com as lendas, tradi¢cdes da cultura indigena, rituais,
alegorias e elementos como a “galera”, denominacio dos torcedores,
anualmente renovados e repaginados para a competicio.

Na esfera do consumo, um evento como o de Parintins, inicia-
do de forma popular nas ruas da ilha, rodeado de tradicionalidades
e histdrias, passa, principalmente com a midiatizacdo, a agregar va-
lores para a construcio das marcas. As particularidades do desen-
volvimento e inser¢do das marcas sdo representativas dos valores
almejados pelo publico e por conseguinte pelas empresas: escolha de
temas que englobam a sustentabilidade, diversidade, regionalidade,
celebracio cultural, representados na arena com as toadas®, alego-
rias, a encenacdo do Auto do Boi, as vestimentas de todos os itens e
a selecao das lendas interpretadas em cada noite sao

Nesse contexto, o Festival cria um mundo magico. O publico é
“bombardeado” com todos os estimulos sensoriais, tendo as lendas
amazonicas como esséncia, e transferido para dentro da histéria.

5 Como sdo denominados os elementos da narrativa, itens individuais: Apresentador, Levanta-
dor de Toadas, Cunha Poranga, Rainha do Folclore, Sinhazinha da Fazenda, Pajé, Porta-Estan-
darte e Amo do Boi. Itens coletivos: Boi-bumba evolu¢do, batucada ou marujada, ritual indi-
gena, toada (letra e musica), tribos indigenas, tuxauas, figura tipica regional, alegorias, lenda
amazonica, vaqueirada, galera, coreografia coletivo e organizacdo do conjunto folcldrico.

6 Como sdo chamadas as musicas tematicas criadas para os bois.
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Dentro do contexto da apresentacio do Boi de arena o torcedor ver
que “as marcas constroem seus mundos possiveis com 0s projetos
culturais que escolhem patrocinar, uma vez que estes servem para
discriminar valores.”(NOGUEIRA,2020, p.10)

Estar vinculado a uma manifesta¢do cultural regional de destaque
internacional, com valores sociais e representatividade propicia para
as marcas gerar junto aos consumidores a sensa¢io de pertencimen-
to, ao afirmar principios que buscam nas marcas escolhidas para suas
vidas, gerando conexdes entre o consumidor, as marcas, outros con-
sumidores e os valores representados. (ZAFANELLI, 2018)

Percebe-se, na presenca dessas marcas e seus acordos de exclu-
sividade, dentro do Bumbddromo, o desencadear de um consumo
expressivo dos produtos patrocinadores, segundo a AmazonasTur,
nas trés noites do Festival em 20197, “o Festival Folclérico de Parin-
tins recebeu 40 mil pessoas no Bumbédromo, [...]” os Bois “levaram
a arena mais de 5.000 brincantes por dia e um total de 33 alegorias”.

Podemos perceber, tanto numa perspectiva regional, quan-
to nacional, que as festas folcléricas tornaram-se espaco
econdmico extremamente rentdvel, ndo s6 para a comu-
nidade, na qual o folclore se apresenta, mas também para
Estado, Unido e empresas privadas, os quais vém juntos
fazendo altos investimentos nessas manifestacdes popula-
res. Destarte, a identidade é processada e imbrica-se com
o espeticulo de acordo com interesses que caibam nessa
espetacularizacio, que visa, principalmente, fazer com que
todos se sintam parte e se identifiquem com aquela cultura.
(CARDOSO, 2016, p.22)

O publico geral do Festival lota as ruas durante os dias, segundo
a AmazonasTur, chegando a atrair cerca de 60 mil turistas®, destarte
permite para as marcas a realizacdo de ativacdes publicitarias durante
os dias da festa nas ruas centrais e locais de maior movimentacio na
cidade, gerando uma movimentacio para todos os negécios envolvi-
dos, principalmente os locais, “injetando na economia parintinense
aproximadamente R$ 37 milhdes”. (AMAZONASTUR, 2019)

7Ultimo realizado presencialmente.
8Dados de 2018.
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Os patrocinadores buscam extrair dos 3 dias o maximo, dessa
forma publico é bombardeado dentro e fora do bumb6édromo com
todo o tipo de acdo publicitaria. Ativacdes com distribui¢do de brin-
des, eventos privados, camarotes personalizados, aderecos persona-
lizados para as torcidas.

REGIONALIZAR PARA ENGLOBAR?

Estar nos eventos locais tem se mostrado uma possibilidade de
trocas mutuas, dando visibilidade local ao que é global e vice-versa.
Por isso mesmo, os organizadores do Festival de Parintins a cada ano
negociam com diferentes marcas para, além de garantir o seu aporte
financeiro na construcio dos projetos de arena dos Bumbds, darem
visibilidade mididtica nacional e internacional para a disputa anual
entre as cores vermelha e azul. Essa negociacio ocorre com ambas as
Associacoes, ja que as empresas, além de pagarem antecipadamente
aos Bois cifras de milhdes, precisardo investir em eventos e propa-
gandas antes e durante o Festival em Parintins e em Manaus.

Reconhecendo que a cidade inteira é dominada pela paixio aos
bumbdis, sendo dividida ao meio e as torcidas ndo se misturam, o
que inclui o uso das cores predominantes de cada grupo, azul, preta
e branca para o Caprichoso e vermelha e branca para o Garantido
os patrocinadores engajam-se nesse duelo. Durante o més do Fes-
tival, as cores se destacam na decoracido das ruas, dos comércios, na
vestimenta e caracteriza¢io dos triciclos (meio de transporte feito
com a adaptacdo de uma bicicleta a uma carroceria em madeira). Em
minhas vivéncias na participacio do festival, deparei-me inimeras
vezes com essa “segmentacio’ na semana do evento, sendo um fator
definitivo para o ato de fazer as malas, definir o local de estadia,
quais dreas ird visitar e o que consumir de acordo com a sua torcida.
Nas palavras de Nogueira

O que lembra o festival folclérico, de imediato, s3o as sinali-
zacoes vertical e horizontal das ruas em vermelho e branco
e azul e branco, nos territérios atribuidos aos torcedores
dos bois-bumbas Garantido e Caprichoso respectivamente;
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orelhdes telefonicos estilizados em cabeca de boi; a preva-
léncia das cores branco, vermelho e azul, e a ornamentacio
com motivos bovinos nas fachadas das casas. Na drea cen-
tral, o vaivém nas portas dos bancos, no Mercado Munici-
pal, no comércio de eletrodomésticos, de roupas, calcados e
quinquilharias empresta a Parintins um ar de cidade ligeira,
se comparada ao ritmo do cotidiano das demais cidades do
interior do Amazonas. As cores em tons vermelhos e azuis
também predominam nas roupas, nos veiculos e nos ade-
recos pessoais, porém arrumadas de forma mais discreta. A
tensdo da dualidade do ambiente festivo se atenua logo ap6s
a comemoracdo do boi campedo para dar lugar ao ethos ci-
tadino da convivéncia ordindria. Sentimo-nos como se nio
estivéssemos na mesma cidade dos bois-bumbads contrérios.
(NOGUEIRA, 2013, p. 56)

Os mais de 100 anos de histéria permitem fugir da definicao de
radical o fato de determinar o que consumir, fazer, ou vestir depen-
dendo de para qual Boi torce. A tradicionalidade tao caracteristica
da populacido parintinense levou, e leva ainda, grandes marcas a se
posicionarem quanto a predominancia da regionalidade e a conexio
com a histéria na decisdo de consumo, com destaque nas sazonali-
dades, fim do més de junho em Parintins.

A comunicacio desempenhada pelas cores pode influenciar di-
retamente na aciao do consumidor, ao considerarmos o publico do
Festival de Parintins a rivalidade ganha novos fatores, sendo o de
destaque a rejeicao de determinados produtos por nio apresenta-
rem as cores do boi torcedor ou apenas as cores do Boi contririo,
levando grandes marcas’ como a Coca-Cola, Nestlé, Bradesco, Por-
to Seguro, AmBev a modificarem suas identidades visuais.

Em uma matéria apresentada pelo G1 no dia 01/07/2012, o
entdo Vice-presidente da Coca-Cola Brasil, Marco Simdes, tratou
sobre as mudancas em decorréncia do evento:

Quem ¢ azul ndo compra nada vermelho. Sendo assim, s6
chegdvamos 2 parte da populacdo. [...] Obviamente teria-
mos que nos adequar a cor dos bois. Claro que jamais des-

9 Marcas patrocinadoras da 552 edi¢do do Festival , a realizar-se nos dias 24,25,26 de junho
de 2022.
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respeitariamos isso colocando a cor normal da Coca-Cola,
vermelha, em manifestacdes do Caprichoso. Para isso tive-
mos que ter uma autorizacdo especial da rede internacional.
Parintins é o tnico local no Brasil onde isto acontece.

A rivalidade acirrada foi um dos elementos a desenvolver a mi-
diatizacio do Festival de Parintins, como componente publicitario,
uma cidade dividida ao meio por duas torcidas, representando a
paixdo pelos bois e a forca da tradicionalidade da ilha, até a histéria
do surgimento dos bois é um fator de antagonismo. Quem jd foi
a Parintins ou Manaus para os eventos bovinos, percebeu que um
torcedor nao usa nada que lembre o Boi contrario. Para estar em
Parintins e entre os torcedores a adaptacao da marca é acima de
tudo respeito as galeras. A Uber, segundo Bentes (2018), passou por
criticas no 54° Festival, ao deixar transparecer uma estrela verme-
lha na testa do Boi Caprichoso e um brincante em vermelho ao lado
o que foi rapidamente corrigido, tendo o material recolhido com as
devidas desculpas. Isso é possivel ver em Parintins porque

A imagem de uma cidade de territério partido ao meio, por
conta da preferéncia apaixonada das torcidas de dois bois-
-bumbds, surge com o acirramento da disputa entre eles
no festival folclérico. Consolida-se com o éxito da festa, a
partir de meados da década de 1980, com a cobertura da
imprensa e da publicidade para atrair turistas. Sugiro que
devemos compreender a “cidade dividida” como resultante
de uma rede de convencdes (HOBSBAW, RANGER, 1997)
atada, principalmente, no periodo festivo. A sinalizacdo do
transito e a publicidade de grandes companhias patrocina-
doras, entre elas a Coca-Cola e os Correios, que renuncia-
ram as cores das suas logomarcas em favor das cores dos
bois-bumbds, favoreceram a ideia de que a cidade estd divi-
dida, de forma linear, entre os torcedores do Garantido e do
Caprichoso. (NOGUEIRA, 2013,p.54)

O quanto a regionalizacao das marcas para o evento realmente
insere a ilha Parintinense no mercado global? A mudanca, embora
significativa, de uma identidade visual nao pode ser a unica a¢io
direta das empresas no crescimento do evento e da populacao.



Na edicio deste ano a empresa Porto Seguro adotou as cores do
Boi Garantido em sua marca™ que estd em fase de redesign, recém-
-lancado, quanto dessa escolha em adotar o festival como vinculo
cultural estd ligada a renovacio da marca nacional? A busca pela
visibilidade que o festival de fato proporciona, leva a acdo, teori-
camente radical, de modificar as cores e com isso adotar a cultura
regional para se encaixar no Festival.

Em uma anilise mais profunda, quanto serd o lucro e a visibili-
dade dessas marcas durante os dias de festival, considerando os in-
vestimentos e o alcance do evento? Em especial no ano de 2022, no
periodo pds-pandemia quando os torcedores e visitantes de outras
edicdes anseiam por estar de volta a Arena ap6s 2 anos sem Festival.
A presenca de patrocinadores novos demostra o quanto se espera da
retomada do evento.

Outro novo patrocinador é o grupo Samel, que, além de salvar
o patrimonio fisico do Boi Garantido ao arrematar em leilao a Cida-
de Garantido, com garantia de devolucio a Associacdo, em razao de
seu principal mantenedor ser torcedor perreché (nomenclatura cria-
da pelo contririo e aceita como marca identitdria dos torcedores do
Garantido), dobrou os valores dos patrocinadores anteriores- gru-
po Hapvida, para fazer parte nesta nova edi¢do. Ao abragar as duas
torcidas, a Samel, uma empresa amazonense, entra na disputa de
um crescente mercado de planos de satide nacional.

Pode-se notar que as motivag¢des variam em sua base, no entan-
to lucro e pertencimento associados a fuga da realidade, ao inserir
marcas em um mundo repleto de magia, transfere o consumidor
para aquele mundo, a consumir suas tradi¢cdes, em destaque as cores
de cada boi.

O consumo hoje se associa mais a uma experiéncia do que aqui-
sicdo de um produto, as marcas sdo selecionadas pelas propostas
sociais que representam, dando ao ato de consumir um significado
mais relevante, dessa forma os eventos culturais sio o meio mais
objetivo de alcancar localidades remotas, porém com destaque em
suas caracteristicas socioculturais.

Um espeticulo do cunho do Festival de Parintins que permite



aos visitantes emergir em suas lendas e adentrar em um novo mun-
do cria uma experiéncia de consumo grandiosa, fazer parte de uma
manifestacdo cultural tio significativa em suas realizacdes propor-
ciona as marcas engajarem em tematicas de grande destaque como a
preservaciao do meio ambiente, diversidade, causas indigenas, ma-
nifestacdo regional.

Com isso, destaca-se o quanto o espeticulo engrandece a cons-
trucdo de uma relacdo entre consumidores- marcas- outros consu-
midores e comunidade local, a partir do momento que as tradi¢des
parintinenses se inserem na realidade dos novos torcedores dos bois
Caprichoso e Garantido, levando a tomada de um lado, antes de se
encerrar as apresentacdes. A imersao na regionalidade criada pela
atmosfera mitica das apresentacdes concede aos consumidores uma
verdadeira fuga do real, os sons emitidos pelo ritmo das toadas, pela
batucada e marujada*, a energia desencadeada pelas torcidas, a inte-
racdo entre os itens e o publico, estes elementos criam um ambiente
acolhedor para as marcas que o tornam possivel.

As marcas estdo em todas as imagens transmitidas, inseridas
no inconsciente, ao “beberem da fonte” da regionalizaciao agregam
fortemente os conceitos do evento a sua marca, sendo ela interna-
cional ou nacional, mesmo quando esses conceitos nao fazem parte
dos valores pré-existentes da marca.
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CAPITULO 5

O processo receptivo do
comercial Kia Optima
sob a perspectiva da

Neurocomunicacao e do

Branding

Gabriela Rodrigues dos Santos*
Isabela Lisis Barbosa Marques?
Laura Isabele Moro de Souza3
Leticia Salem Herrmann Lima“*

O mercado publicitirio do varejo automobilistico é bastante
competitivo e, chamar a atencdo dos consumidores em meio a tanta
divulgacdo simultanea torna-se o desafio principal dos profissionais
de comunica¢io. Muitas vezes a publicidade se apropria de outras
linguagens como a do entretenimento, por exemplo, na tentativa de
ganhar destaque na mente do consumidor, visando a lembranca de
marca e potencializacio dos desejos de consumo.

Em 2011 a marca Kia langou a campanha Epic para divulgacao de
seu novo carro, o Kia Optima. Na campanha foi usado um comercial
audiovisual, cuja narrativa demonstrava o carro disputado por diver-
sas personagens, passando pela posse do Deus grego Poseidon, sendo
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Inovacdo e Neurociéncia do Consumo. E-mail: leticia.herrmann@ufpr.br.
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abduzido por alienigenas e caindo no meio de cerimoénia de um povo
antigo, referenciando a cultura Maia. Considerando os inimeros ele-
mentos envolvidos na narrativa, levantou-se o questionamento se as
pessoas que assistem ao comercial prestam efetivamente atencio no
carro e se a histéria e os elementos apresentados pela publicidade nao
poderiam ofuscar o foco do produto e da marca.

Com base nessas duvidas iniciais, elaborou-se uma pesquisa
mista dividida em duas etapas: na primeira, definiu-se metodologia
de neurociéncia com o uso da ferramenta de eye tracking, que realiza
o rastreamento ocular, para saber qual seria a resposta inicial e ins-
tintiva do publico ao comercial. Na segunda etapa, foi proposta pes-
quisa online quantitativa, via Google Forms, para averiguar o que
ficou registrado na lembranca do participante e também se havia
intencdo de compra do produto divulgado.

O presente trabalho tem como pressuposto demonstrar a contri-
buicdo que pesquisas com base em neurocomunicacio oferecem para
a compreensao do processo de recepcao dos consumidores e que é
possivel ndo s6 responder as perguntas ja pré-estabelecidas, mas tam-
bém conhecer outras varidveis nao previstas no estudo, a partir da
proposta de pesquisa mista. Visa, também, demonstrar a aplicacio
dos métodos de neurociéncia como ferramenta de branding.

Com o aumento da competitividade entre as empresas hé ne-
cessidade de tornar os produtos, servicos e marcas cada vez mais
atrativos e persuasivos. Uma das possibilidades estratégicas para
conseguir ampliar o escopo da estimulacio, que atualmente preva-
lece sob a perspectiva da psicologia, sao as contribui¢des da neu-
rociéncia, que reconhece o comportamento do consumidor sob os
vieses biolégico e inconsciente.

OS ESTUDOS DO BRANDING E A PUBLICIDADE

Despertar sensa¢des positivas e criar conexdes conscientes e
inconscientes com os consumidores através da publicidade é essen-
cial para que a empresa seja considerada no momento da tomada de
decisao de compra. Sob a perspectiva mercadolégica, uma marca é
composta por um conjunto de sentimentos e experiéncias que o pi-
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blico tem com rela¢io a empresa, seus produtos e servicos. As mar-
cas sio compostas de uma identidade que as definem perante seus
concorrentes. Para Kotler e Pfoertsch (2008, p.25), “a marca é uma
totalidade de percep¢des — tudo o que se vé, ouve, 1¢, conhece, sente,
pensa etc. — sobre um produto, servico ou negdcio”. Os estudos de
marca ganham uma nova dimensdo quando se pensa no processo
de gestao com todos os seus atributos tangiveis e intangiveis, sendo
definido como trabalho de branding.

O branding é o conjunto de ac¢des ligadas a administracio
das marcas. Sio a¢des que, tomadas com conhecimento
e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar
a vida das pessoas. A¢des com capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso
e completo (MARTINS, 2006, p.8).

O trabalho do branding é agregar valor as marcas, criando uma
aura repleta de simbologias e sentimentos. Para isso, estratégias
de construcio de posicionamento tornam-se diferenciais nesse
processo. Entende-se por posicionamento o lugar que uma marca
ocupa na mente do consumidor (RIES, TROUT, 2002), a brecha
mental que pode associar uma marca com algum atributo de valor,
um lugar genuino e exclusivo de lembranca, que nio permite
substituicio por uma outra concorrente. Geralmente o posiciona-
mento é um atributo que ainda nio foi pensado por outra marca
e pode estar relacionado com um dos 4 P’s do mix de marketing:
preco, praca, produto e promocao.

Um dos atributos do posicionamento se desenvolve a partir
da construcdo da storytelling da marca, a mensagem que a empresa
quer passar e como ela conta sua proposta de valor aos consumido-
res. Direcionando os estudos de branding ao segmento automotivo,
foco deste trabalho, percebe-se a presenca de uma forte narrativa
no contexto das campanhas publicitirias do setor, também presente
nas publicidades da marca Kia.

Entendendo que os carros atendem a diferentes personalidades,
empresas automobilisticas trabalham com campanhas personaliza-
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das para conversar com o publico certo se utilizando de elementos
como cores, trilha sonora, trazendo ou ndao uma storyline linear.
Uma das estratégias utilizadas como ponto de partida nesta conexio
entre marca e consumidor é trabalhar sua storytelling sob o viés da
arquetipologia, adotando um arquétipo para a marca, visando criar
conexdes e lacos de personalidade,

Para Jung (2002), um arquétipo é uma representacio visual e
imagindria de caracteristica universal presente no imaginario co-
letivo, que se reflete em diversos aspectos da vida cotidiana. Mark
e Pearson (2017) adaptaram a teoria criando os 12 arquétipos pu-
blicitirios representados por: rebelde, tolo, amante, cuidador, ho-
mem comum, inocente, governante, sibio, mégico, heréi, criador e
explorador. Cada arquétipo simboliza uma personalidade marcante
que pode representar a marca e seu estilo.

Ao avaliar a storytelling dos comerciais da Kia, observa-se o uso
do arquétipo “explorador” em suas narrativas. Dentro dos estudos
arquetipicos o explorador é o que expressa melhor o desejo por
liberdade, autenticidade e a quebra de crencas que sio limitantes
(MARK; PEARSON, 2017). A marca cria narrativas cheias de mo-
vimento e a¢do colocando o carro como protagonista da histdria.
E também explorada a posicio de confianca que os participantes
de suas narrativas ocupam, sendo sempre os que se destacam no
meio da multidao. A marca tende a utilizar elementos ludicos para
prender a atencido de seus consumidores, o que também refor¢a o
arquétipo escolhido, visto que traz a sensa¢io de poder e protago-
nismo, sempre associados com uma grande aventura.

Com suas publicidades voltadas a originalidade e inovacio, a
montadora tende a ter um nicho de mercado mais definido, por se
posicionar de maneira similar em suas campanhas publicitarias, vi-
sando o épico e o surrealismo. A estratégia é também fundamentada
pelaldgica da AIDA, difundida em 1899, por Elmo Lewis, precursor
da publicidade, que continua a ser utilizada no cotidiano com as
devidas atualizacdes. AIDA é a abreviatura de “atencdo, interesse,
desejo e acdo”, orienta o fluxo da recepc¢io publicitiria e direciona
estratégias de midia, pensando no impacto do consumidor.
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Observando o comercial da Kia pela perspectiva da AIDA, é no
momento da aten¢do que o consumidor conhece a marca, assiste ao
comercial pela primeira vez e tenta entender a mensagem. Em um
segundo momento desperta o interesse, que no comercial foi rea-
lizado a partir da apresentacio dos pontos fortes do produto, sem
interromper a histéria. Na proxima etapa visa despertar o desejo,
mostrando como aquele produto ¢ diferente dos outros. E nesse
momento o arquétipo age no inconsciente do publico, mostrando
ao cliente como aquele produto podera auxilid-lo, surpreendé-lo.
Por tltimo, o estdgio da acdo, o filme deixa evidente a presenca da
marca no enredo, considerando que o publico ja se envolveu com a
narrativa, cujo alvo é despertar desejos de consumo.

NEUROCOMUNICACAO E RECEPCAO:
UM OLHAR BIOLOGICO NOS ESTUDOS DO CONSUMO

Os estudos da comunicacio oferecem diferentes caminhos
para tracar percursos estratégicos visando atingir os consumido-
res da marca. Nesse sentido, utiliza de recursos de engajamento
com técnicas de publicidade, relacdes publicas, jornalismo e co-
municacio institucional, dependendo da finalidade da acdo dese-
jada. No ambito titico, o trabalho dos comunicadores envolve o
conhecimento dos diversos canais de comunicacio na tentativa
de estabelecer vinculos e estimular processos de consumo, seja de
produtos, servicos, marcas, informacdo ou ideias. Por isso, a es-
colha dos canais e alinhamento com o publico torna-se o motor
propulsor da assertividade comunicacional.

No entanto, sabe-se que as varidveis neste processo de consu-
mo nio sdo padronizadas e igualitdrias para todos os ptblicos. Uma
das alternativas importantes utilizadas no campo para definir cami-
nhos é o estudo de publicos, visando projetar seus comportamentos
para grupos de pessoas com interesses de consumo similares.

Franca (2004) traz uma abordagem ampla, quando perpassa por
diversos conceitos de publicos a fim de organizar categorias de estudo,
sendo uma importante metodologia para o campo da comunicacio.



No entanto, sua abordagem se di por uma perspectiva conceitual, vi-
sando publicos de interesse. Nesta obra o autor classifica os tipos de
publico gerando insights para uma avaliacdo minuciosa voltada para a
visao sociolégica. Embora a proposta da classificacio de Franca tenha
como base o grau de interacdo com os publicos de interesse, nao ob-
serva a contrapartida sob a perspectiva da recep¢io.

Compreender processos de recep¢io dos publicos é algo com-
plexo, pois dificilmente se tem acesso ao publico no momento em
que acontece a recep¢ao. Geralmente é um processo a partir de res-
postas declaradas dos publicos, que ja passaram pelo crivo da racio-
naliza¢do, podendo ter sofrido interferéncias das mais variadas.

Uma diferente opcdo de pesquisa tem contribuido para os es-
tudos da recepcdo, somando aos demais métodos tradicionais, sob a
perspectiva da neurobiologia. Importantes pesquisas da neurocién-
cia aplicada sdo desenvolvidas sob o viés do consumo e tem como
premissa avaliar o comportamento do consumidor, definidos como
publicos de interesse, visando conhecer os disparos involuntérios
nas tomadas de decisao.

A neurociéncia do consumo investiga impulsos biolégicos a
partir de avaliacbes métricas corporais, utilizando equipamentos
que aferem as reacdes humanas por ondas cerebrais, batimentos
cardiacos, movimentos oculares ou condugcio elétrica, por exemplo.
Sao métodos aferidos em tempo real quando o individuo recebe o
estimulo e nio passa pelo crivo consciente, captando apenas as rea-
¢cOes emocionais e incontrolaveis.

Nio faz sentido manter, unicamente, padrdes tradicionais
de anilise, é preciso acrescentar novos referenciais. E pre-
ciso fazer anilises fisioldgicas para interferir sobre o com-
portamento de compra. Os critérios usados nao chegam ao
nivel neurolégico e a motivacio, a percepcido e a aprendi-
zagem sdo, antes de tudo, processos que se ddo no cérebro
(CAMARGO, 2009, p.23).

A neurociéncia do consumo ¢ aplicada em diversas dreas, in-
corpora os estudos do cérebro junto com as andlises comportamen-



tais, quando pensada na atitude do publico durante o processo de
recepcio. Seu desdobramento visa perspectivas como: neurodesign,
neuromarketing, neurobranding, neuropublicidade, neuroecono-
mia e neurocomunicacao.

A neurocomunicacio é uma 4rea relativamente nova, mas ja
tem mostrado caminhos importantes para estabelecer campanhas
comunicacionais mais eficazes. Permite testar e avaliar elementos
comunicacionais dos mais diversos, sempre adaptados aos equipa-
mentos disponiveis. Importante lembrar que os processos informa-
cionais iniciam nos canais receptores humanos, como os olhos, por
exemplo, mas serdo processados e decodificados no cérebro. Iniciam
por entrada sensorial, totalmente emocional e involuntaria e depois
a captacdo é racionalizada e declarada, com expressio de opinides e
sentimentos. Neste fluxo, o processamento ja passou pelo crivo ra-
cional e pode nio ser fiel ao sentimento base que o despertou, com
possibilidade de distorcao.

Martin Lindstron (2008), em seu livro “A légica do consumo”,
discute questdes na neurociéncia aplicada na comunicaco, publici-
dade e marketing. Refor¢a que o estimulo emocional tem poder de
transformar as decisoes de consumo, quando bem desenhados e apro-
priados, e foca principalmente na abordagem do branding sensorial.

O cérebro humano se estabelece a partir de conexdes (AM-
THOR, 2017) e, quando bem amarradas, traduzem um mundo novo
para o consumidor, ou resgata na memoria fatores emocionais im-
pulsionadores dos processos de decisdo, como algo associado a in-
fancia do individuo que tenha promovido uma lembranca positiva,
por exemplo. Por estes motivos que a percepcio do individuo pode
ser algo estimulado, mas necessita de conhecimentos em multiplas
dreas para que se possa olhid-lo em sua completude, biologicamente
e psicologicamente. Quando pensado na incorporacio da biologia o
envolvimento emocional pode ser quantificado.

Quando o individuo participa de pesquisas nos métodos tradi-
cionais quantitativos e qualitativos, sua declaracio de preferéncia ja
passou pela racionalizacdo, principalmente quando estid diante de
outro individuo, pois questdes sociais interferem na externalizacio
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de pensamentos e esta influéncia pode dar resultados equivocados de
comunicacio. Quando estudadas varidveis internas e externas que in-
terferem no comportamento do consumidor (SOLOMON, 2002), é
evidente que o ambiente externo tem poder na racionalizacio das es-
colhas, dificultando a veracidade consciente nos estudos receptivos.

O processo metodolégico misto - neurociéncia, quantitativo e
qualitativo -, pode trazer insights complementares, no que se refere
a0s processos perceptivos e, inclusive, separar elementos que sio
recebidos sob uma perspectiva e declarados de outra forma. Estes
dados tornam-se subsidios ao profissional de comunica¢io para
que possa ajustar a mensagem divulgada alinhado ao que o publico
demonstrou ter maior interesse, seja no racional declarado ou no
emocional percebido.

O PROCESSO RECEPTIVO DO COMERCIAL KIA OPTIMA

O neuromarketing baseia-se no pressuposto de que as informa-
cOes sensoriais individuais podem ser identificadas em localiza¢oes
especificas do cérebro, cuja observacio pode revelar as caracteristi-
cas inconscientes ou emocionais da tomada de decisao do consumi-
dor (HORSLEY, et al., 2013). Os receptores sensoriais - visio, tato,
paladar, olfato e audicio - sdo as entradas para este processo.

Neste estudo utilizou-se o rastreamento ocular, por meio do eye
tracking (ET), que rastreia o percurso 6tico do participante quando
exposto a uma mensagem visual. O estudo dos movimentos ocu-
lares fornece informacdes sobre o que realmente chama a atencao
e as informacdes processadas s3o usadas para entender o que afeta
o comportamento, a tomada de decisdes e as emocdes (KUMAR,
2015). O rastreamento ocular avalia as experiéncias do usudrio,
por meio de suas interfaces, e oferece envolvimento imersivo ao
participante do experimento, diminuindo a interferéncia externa
(MILETT; GUIDO; PRETE, 2016).

A questio central da pesquisa é apresentar a utilizacao do ET
como ferramenta auxiliar para aumento da eficicia em campanhas
publicitdrias, como uma forma complementar na captura de dados
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do inconsciente e impulsivo, visando o uso de metodologia com
base em neurociéncia e aplicacio em estudos de neurocomunica-
cdo. Os objetivos do estudo consistem em investigar os focos de
atencdo dos participantes e entender se o comercial foi efetivo sob a
perspectiva de lembranca de marca.

Para responder a pergunta central de pesquisa, foi realiza-
do um experimento no qual 26 participantes foram convidados a
assistir o comercial via ET, utilizado o rastreamento ocular para
registrar o percurso dos movimentos e o local de fixacdo visual.
Posterior a exposicio ao comercial, os participantes respondiam
um questiondrio eletrénico com perguntas quantitativas e quali-
tativas. O recrutamento dos participantes foi realizado pelo wha-
tsapp e sites de redes sociais.

O eye tracking utilizado no experimento, Gaze Record online,
rastreia o0 movimento ocular através da cimera do computador
do participante. De maneira simplificada, quando o olho se mo-
vimenta para acompanhar a tela a cAmera captura as imagens do
olho permitindo saber para onde ele estd olhando. Para realizar a
pesquisa, os usudrios receberam um link de acesso do ET, calibra-
vam o equipamento por meio de um teste de movimentos ocula-
res e assistiam ao comercial. Na sequéncia, eram direcionados ao
link do questionario eletronico na plataforma Google Forms, com
o objetivo de investigar as percep¢des sobre a campanha publici-
taria do lancamento do Kia Optima.

O rastreamento ocular permite obter informacdes mais realis-
tas, pois é possivel compreender o processo de decisdo através da
atencio visual de um individuo (MEIBNER; DECKER, 2010). Com
isso, estudos que contemplam o uso do ET vem se desenvolvendo
em diferentes perspectivas (HOLMQVIST et al., 2011; MEIBNER,;
MUSALEM; HUBER, 2016). Neste ambito, verifica-se a importan-
cia de compreender como as pessoas reagem ao que foram expostas,
seja em um comercial, publicacio nas midias digitais ou em até mes-
mo em uma embalagem.



RESULTADOS OBTIDOS

Apbs a aplicacio da pesquisa via eye tracking, selecionou-se os
mapas de calor dos principais frames que ilustram a narrativa do co-
mercial, a fim de verificar quais sdo os pontos que chamaram mais a
atencdo dos participantes, conforme quadro 1.

QUADRO 1- MAPAS DE CALOR DOS PRINCIPAIS FRAMES DA NARRATIVA
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FONTE: as autoras (retirado do estudo via Gaze Record)®

Na segunda etapa da pesquisa®, aplicou-se o questiondrio ele-
tronico com os mesmos 26 participantes, caracterizando o seguinte
perfil: 69% de publico feminino e 30% do género masculino. Com
relacao a idade, 2% dos respondentes declarou ter até 17 anos, 7%
entre 18 a 24 anos, 17% entre 18 e 24 anos, 15% entre 24 a 34 anos,
23% entre 35 e 44 anos, 15% entre 45 e 54 anos, 7% entre 55 e 54
anos e 1% declarou ter mais de 65 anos. Destes, 38% declararam
estar casados, 30% solteiros, 27% em relacionamento e 1% outros.
Uma das questdes perguntava ao participante qual seria sua primei-

° Link da campanha disponivel em: https://youtu.be/8FMUS5yPZgwM
¢ Link da pesquisa no Google Forms: https://forms.gle/zMD1aYbvG4LzUyc98
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ra impressdo ao ver o comercial. Esta questio foi aberta e de carater
qualitativo (grafico 1).

GRAFICO 1- PRIMEIRA IMPRESSAO AO VER O COMERCIAL
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FONTE: as autoras (questionario online)

Na sequéncia foram questionados quais atributos relacionam
com a marca Kia, de uma lista de op¢des, podendo escolher mais
de um item, resultando em: qualidade (53,8%), design (46,2%), per-
formance e custo beneficio (34,6%), conforto (30,8%), velocidade
(19,2%) e facil manutencio (7,7%). Com relacio ao que chamou
mais aten¢ao dos respondentes, os resultados foram: os personagens
(26,9%) e o cendrio (23,1%), seguindo de movimento (19%), histéria
(15,4%), carro (11,5%), confirmando que os elementos da narrativa
mitolégica e a storytelling possuem potencial de lembranca.

Com o intuito de detectar os processos perceptivos dos partici-
pantes se questionou quais as 3 cores predominantes no comercial
apresentando o seguinte resultado: cinza (84,6%), azul (53%) e mar-
rom (42,3%), seguindo de preto e dourado (26,9%), verde (15,4%),
branco (11,5%), laranja (15,4%) e amarelo (7,7%).

Para testar a percep¢do do participante, com relacdo aos ele-
mentos subjetivos demonstrados no comercial, perguntou-se quais
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elementos continham na publicidade da lista apresentada e os mais
observados foram: oceano (88,5%), capacete e missil (69,2% cada),
seguido de tridente (65%), binéculo e éculos de sol (34,6% cada),
maleta, algema e drvore (11,5%), bicicleta, nave espacial, piramide
e estitua (3,8% cada). Na sequéncia, perguntou-se sobre o que era o
comercial. Esta pergunta era aberta e os participantes responderam
espontaneamente sobre a narrativa, conforme graficos 2.

GRAFICO 2 - SOBRE O QUE ERA O COMERCIAL
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FONTE: as autoras (questionario online)

Durante a storytelling foi questionado quais figuras o partici-
pante identificou no comercial, em um leque de escolhas. Esta per-
gunta foi importante para observar se as figuras mitoldgicas e do
imagindrio foram notadas no meio da narrativa, uma vez que o
comercial traz muita informacio simultanea e partiu-se do pressu-
posto de que a associacdo seria imediata mesmo que com apari¢iao
rapida e cercada de outros elementos visuais. Os resultados foram:
alienigena (100%), Posseidon (80,8%), Imperador Asteca (73,1%),
soldado romano (19,2%), Cronos (15,4%) e Hera e Zeus (3,8% cada).

Quando perguntado aos participantes se apareceu algum texto
no comercial, 73% declarou que sim e 75% que ndo. Na sequén-
cia, em que momento viu o texto, sendo que 73% disse ter visto
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no final do comercial, 4% no comeco e 23% alegou nio ter texto
na publicidade. Quando perguntado se viu a marca no comercial,
83% alegou que sim e trilha sonora, 96% dos participantes perce-
beu sua presenca. Quando perguntado ao grupo qual a sensa¢io que
a trilha sonora despertou, de uma lista e possibilidade de multipla
escolha, 53% associou com jornada, 50% com envolvimento e 43%
com entusiasmo, 23% conflito, 7% angustia, 7% otimismo e 3% nio
percebeu a trilha sonora.

Com o intuito de associar as personagens que apareceram no
video com questdes de lembranca e cogni¢io, perguntou-se ao par-
ticipante quais sentimentos associa com as figuras que viu no co-
mercial. Propositalmente algumas das figuras listadas ndo aparecem
no material, sendo possivel testar a atencio e o imagindrio do par-
ticipante nesta resposta, resultando no grafico 3.

GRAFICO 3: SENTIMENTO QUE ASSOCIOU AS FIGURAS VISTAS
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FONTE: as autoras (questionario online)

Pensando na racionalizacio dos sentimentos, a partir da exposi-
¢do ao comercial, perguntou-se qual a sensaciao que o filme desper-
tou, dando alternativas de muiltipla escolha. 61% dos respondentes
citou curiosidade, 50% surpresa, 46% encantamento, 38% poder, 30%
sensacio de euforia, 26% desejo, 19% seducio, 7% instinto e 7% inveja.
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A tltima pergunta do questionario avaliava se o consumidor ti-
nha percebido ser um antncio do carro Kia e todos os participan-
tes declararam que sim, o que reforca a importancia de narrativas de
storytelling nos enredos como chamariz de atencio e, neste caso estu-
dado, a histéria ndo sobrepos a proposta de branding do anunciante.

O foco dessa pesquisa, foi desvendar quais elementos chamam
mais a atencdo no comercial e suas respectivas sensagoes, visando o
comportamento do consumidor para a tomada de decisdes. A pri-
meira impressao do publico, segundo dados da pesquisa, foi que o
video apresentado era um filme de acdo e nio uma publicidade, ja
que a histéria prendeu a atencio, fazendo com que gerasse um inte-
resse pelo desfecho da narrativa.

Apesar dos participantes terem entendido a proposta do co-
mercial, ao serem questionados sobre o que chamou mais atenc¢io
na campanha, obtivemos respostas diversas, prevalecendo pessoas/
personagens e o cendrio. No video é apresentado o novo carro da
marca KIA, um sedan, porém a maioria dos respondentes escolhe-
ram a opcao de SUV como estilo de carro que mais se identificam.

Segundo a pesquisa, os dois atributos que as pessoas mais rela-
cionam com a marca Kia sao o design e a tecnologia, reforcando que
estes valores da marca estio sendo percebidos pelo ptblico. Valores
subjetivos também foram percebidos nas respostas, externalizados
pelas sensacoes declaradas como a surpresa, a curiosidade, o encan-
tamento e o poder, que foram relacionados ao comercial, pelos par-
ticipantes. 88,5% dos participantes se declararam niao consumidores
da marca, porém apés assistirem a campanha publicitaria, 66% de-
clararam interesse em conhece-la.

Os participantes souberam informar que tratava-se de um co-
mercial da KIA, mas o veiculo é ofuscado pelas demais informagdes
da narrativa. Esta pesquisa deixou claro que os outros elementos do
video se sobressairam em relacio ao carro, fazendo com que 88%
das pessoas nao escolhessem o veiculo como ponto de maior aten-
¢30 na campanha.

Para as mulheres o carro chamou mais atencdo no comercial e
os homens prestaram mais atencio no movimento, histéria e per-
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sonagens do comercial, como percebido via ET e nas declaracdes
registradas no questiondrio. 92% dos entrevistados afirmam que a
marca aparece na propaganda publicitdria, confirmando a possibi-
lidade levantada e reforcando que a storytelling nio compete com o
destaque do produto e da marca, evidenciado pelo fato dos partici-
pantes identifici-la no comercial. 73,1% dos pesquisados respon-
deram que gostam de carro, contudo no comercial, a atencio deles
foi desviada para outros elementos e nio apenas no veiculo, niao
ficando tao claro para esse publico que se tratava de um comercial
de lancamento automotivo.

CONSIDER ACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo geral entender a recep-
¢do do comercial da campanha Epic 2011 para o carro Kia Optima,
ao mesmo tempo sustentando o argumento de que a pesquisa com
base em neurociéncia do consumo é uma aliada fundamental para as
marcas, quando pensado em recepc¢io de consumo. Com os estudos
realizados, concluiu-se que o cendrio e os eventos chamaram mais a
atencao do publico do que o carro e a marca, que deveriam ser os focos
principais da propaganda, mas nio a ponto de prejudicar a campanha.

A pesquisa ajuda a mostrar como, por mais que o comercial seja
muito divertido de assistir e conte uma histéria muito boa, nem
sempre algo tao elaborado seja o melhor caminho. Dependendo do
anunciante e seu posicionamento de mercado, a storytelling pode
ofuscar o contetido principal. Observou-se nesta pesquisa a possi-
bilidade do carro ter sido mostrado de uma forma mais incisiva ja
no inicio do comercial, em uma proposta similar, mas sem compe-
tir com tantos elementos simultaneamente, pois para o cérebro do
consumidor a mensagem precisa ser mais simples para gerar lem-
branca e ter a eficicia necessaria esperada em um material publici-
tario. Os demais elementos apresentados poderiam ser mostrados
como secundarios, sem competir com o produto.

A utilizacio do eye tracking foi fundamental para sustentar o ar-
gumento da pesquisa, ja que através dele foi possivel detectar o local
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exato que o publico estava olhando de forma inconsciente e involun-
taria, na primeira vez que assistiu ao comercial. J4 a pesquisa quanti-
tativa, aplicada em sequéncia, aprofundou outras questdes pertinentes
a0 processo receptivo, quando o consumidor racionalizou e expressou
suas emocoes e percepcdes, o que ficou registrado em sua mente.

Por fim, o presente trabalho obteve resultados satisfatorios,
mostrando, através da pesquisa, elementos e situacdes que nao po-
deriam ser detectados apenas pelos métodos tradicionais de estudo,
evidenciando a importincia de se considerar métodos de neuro-
ciéncia na drea de consumo. Essa ampliacao metodoldgica nas pes-
quisas em comunicagio, ja trazem contribuicdes importantes para
o campo de estudo, ajudando marcas a atingirem seus objetivos co-
municacionais e comerciais mais assertivos, corroborando para o
avanco dos estudos de branding.
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CAPIiTULO 6

O uso das cores em embalagens
de produtos sob a perspectiva
da neurociéncia do consumo:
o sistema de recompensa e a

associacao cromatica

Leticia Salem Herrmann Limat
Alana Leale Corréa?

Os estudos da neurociéncia permitem uma aplicacdo amplia-
da, extrapolando o campo da biologia. Nesta perspectiva, diversos
estudos em outras dreas do conhecimento foram sendo desenvolvi-
dos ao longo dos anos e aqui sera focada sua utilizacao nos estudos
do consumo, cuja rea se definiu como Neurociéncia do Consumo.
Dentre as abordagens da neurociéncia do consumo, tem-se o neu-
romarketing, a neurocomunica¢io, a neuropublicidade, o neuro-
design e o neurobranding, por exemplo. Variacdes de neuro no
campo da comunicacdo trazem contribui¢cdes importantes quando
pensado que as decisdes de consumo envolvem questdes bioldgicas,
extrapolando o olhar da psicologia.

Grandes marcas investem em conceitos de neuropublicidade
e neurobranding, visando que seus produtos sejam lembrados e
fidelizados por seus consumidores e utilizam a cor como uma das
formas de destaque visual. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006),
a cor é o fator que atinge o primeiro contato com o comprador.
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Essa ligacao acontece levando em conta a psicologia das cores, que
aponta como as tonalidades interferem nos sentimentos e emo-
coes dos consumidores.

Por este motivo, os estudos da neurociéncia sao cada vez mais
explorados pela industria publicitaria, que investe em estudos rela-
cionados a sua aplicabilidade nos processos persuasivos. O princi-
pal objetivo destes investimentos é entender como ser referéncia e
chamar a atencio do consumidor final. Neste artigo, serd abordado
o consumo relacionado com a associacio de cores em embalagens,
considerando a perspectiva da neurociéncia do consumo que abor-
da o sistema de recompensa como principal aliado.

A NEUROCIENCIA DO CONSUMO, A COMUNICACAOE O
SISTEMA DE RECOMPENSA

Diante da diversidade de opc¢des que os individuos tém com re-
lacio as escolhas de bens de consumo, cabe a publicidade pensar
em argumentos de convencimento para que o produto, servico ou
marca divulgado ganhe destaque diante da concorréncia. Ir as com-
pras, seja de forma fisica ou online, estimula um grande processo
sensorial, com seus aromas, texturas, sons e encantamentos visuais,
gerando sensacdes que necessariamente nao sao da ordem do pro-
duto, mas da experiéncia especifica do “fazer compras”.

Como j4 apontado por Lipovetsky (1989, p 252), a publicidade
é o cosmético da comunicacio, “participa do processo de estetizacio
e de decoracdo generalizada da vida cotidiana”, agregando valores
tangiveis e intangiveis no momento que oferece a comercializa¢io
dos bens. Para isso, a publicidade se apoia em estratégias amplia-
das, ancoradas principalmente nos estudos da psicologia envolven-
do aspectos sociais e culturais quando pensado no ato de consumo.
O produto carrega consigo um universo simbélico (BOURDIEU,
2007) que extrapola a propria utilizacio do bem. Diante disso, po-
siciona os produtos de forma a criar uma aura aspiracional para as
marcas (AAKER, 2007) capaz de transformar o ato de compra e a
posse de produtos em estilo de vida. Os conceitos publicitirios sdo



criados a partir das estratégias de posicionamento de marca, agre-
gando caracteristicas subjetivas ao consumo.

Posicionamento é uma estratégia utilizada pelos estudos de
branding, abordada por Jack Trout e All Ries (2002), e que diz res-
peito a criacdo de um lugar tnico de lembranca de marca na mente
do consumidor. Um espaco que ainda nao foi ocupado de forma
associativa, trabalhando com a cognicdo e a memorizacio do indivi-
duo. Geralmente estratégias de posicionamento buscam argumento
subjetivo para o produto.

Ao pensar nas abordagens utilizadas pelos estudos do consumo,
pela publicidade e pelo branding, é notério a preocupacgio na busca
por um espaco exclusivo na lembranca do consumidor e que as ver-
tentes escolhidas neste processo nio se apoiam puramente em ques-
toes racionais de uso dos produtos ou servi¢os, mas suportado por
questdes estéticas, experienciais e emocionais, fatores relacionados
ao processo da mente humana.

Nesse sentido, a neurociéncia tem contribui¢des significativas
para o estudo publicitirio, uma vez que auxilia na compreensio
do percurso bioldgico, indispensavel no sistema de memorizacao.
Mesmo que as dreas de comunica¢io e marketing nio déem os de-
vidos créditos aos estudos aplicados da neurociéncia, os conceitos
trabalhados abarcam questdes da biologia humana, externalizadas
como argumentos da psicologia.

A ideia é estabelecer um processo simbdlico e referencial que
faca os desejos de consumo criarem sentidos a partir de fendmenos
experienciais. A publicidade propde ao consumidor um mecanismo
de recompensa que entrega produtos e servi¢os em troca de sensa-
coes; ou seja: estimula o consumo para suprir uma possivel dor do
consumidor por meio de um sistema de recompensa e resolucio de
um problema momentaneo e superficial, mas nunca suprindo na
totalidade a necessidade, para estimular o reconsumo. A publicida-
de tem como uma de suas proposta satisfazer momentaneamente
criando frustracio subsequente para manter o ciclo de consumo.

Os estudos da neurociéncia no marketing foram introduzidos
por Gerald Zaltman, em 1990, na Universidade de Harvard, e sua



utilizacdo vem se dissipando ao longo dos anos. Este artigo focara
na aplica¢do da neurociéncia do consumo quando utilizada na esco-
lha de embalagens, vinsando efeitos de sentido e eficicia.

Nio faz sentido manter, unicamente, padrdes tradicionais
de anilise, é preciso acrescentar novos referenciais. E pre-
ciso fazer anilises fisiolégicas para interferir sobre o com-
portamento de compra. Os critérios usados ndo chegam ao
nivel neuroldgico e a motivacio, a percepcdo e a aprendi-
zagem sdo, antes de tudo, processos que se ddo no cérebro
(CAMARGO, 2009, p.23).

Os estimulos de consumo siao dados como atributo de recom-
pensa ao individuo e isso nao apenas como fator de conquista ou
apoio psicolégico da ordem do consciente, mas também como
disparo biolégico, impulsivo e inconsciente. O funcionamento do
corpo humano se déd por processos biolégicos, quimico e fisico, res-
ponsaveis pelo sistema e controle emocional. A emocao € o alicerce
do ser humano, sendo fio condutor nas tomadas de decisdo. A ativi-
dade emocional, longe da crenca popular, nio acontece no coracio,
mas vai se desenvolver no cérebro. Ou seja: o cérebro controla as
emocdes senso fator gerador de estimulos que, quando em processo
de sinapse, transmite sinais capazes de criar conexdes fisico-quimi-
cas liberando substincias reguladoras emocionais, os neurotrans-
missores, responsaveis por ajustar o organismo humano. Técnicas
de estimulo sdo utilizadas na tentativa de gerar respostas positivas
no cérebro estimulando a liberacdo desses neurotransmissores.

Estudos da neurociéncia relatam a eficicia de estimulo como
fonte de imaginacio e projecdo do consumidor, sem a necessida-
de de vivencii-la. Como se o fato de pensar possa gerar estimulos
igualmente comparados com experiéncias fisicas. E neste ponto que
a utilizacio de técnicas apropriadas de neurociéncia podem ser uti-
lizadas pela publicidade e potencializadas de forma a gerar sensa¢des
de prazer, alegria, aconchego, satisfagio momentanea ou calma.

O motivo do consumo estd associado diretamente pela posse
do bem, que ativa do sistema de recompensa, mesmo sendo mo-



mentaneo e superficial. Experiéncias de consumo em shoppings,
por exemplo, sio extremamente excitatérias quando criado um am-
biente persuasivo sensorial potencializando cores, aromas, sensa-
cOes tateis, envolvendo o ambiente para um consumo estimulado.
O interesse desta pesquisa é observar como as cores constroem o
imagindrio de consumo e o sistema de recompensa, de forma a se-
rem associadas com estilos de vida e nichos de produtos.

NEUROCIENCIA DAS CORES

As cores chegam aos nossos olhos por meio de ondas luminosas
que sio convertidas no sistema Optico e transmitem impressoes para
o sistema nervoso. Conforme teéricos e estudos realizados por Isaac
Newton em “A Teoria das Cores”, as cores sdo separadas como pri-
marias, secunddrias e tercidrias. As primdrias sdo representadas pelo
azul, vermelho e amarelo e nao passam por alteracdes ou mudancas.
Jé as secundarias, verde, laranja e roxo, sio combinacdes que aconte-
cem a partir da juncdo de cores primadrias, como vermelho e amarelo
resultando o laranja, por exemplo. Por tltimo, tem-se as cores ter-
cidrias, que s3o tons formados pela mistura de cores primarias com
secunddrias, ao exemplo de vermelho-arroxeado e azul-esverdeado.

Com relacio a paleta de cores, as tonalidades podem ser distin-
guidas como cores neutras, frias e quentes, sendo que cada distin¢io
pode causar sensacdes e sentimentos diferentes nos individuos e
possuem afinidades ligadas as emo¢des (DONDIS, 1997).

Seguindo o circulo cromatico, o amarelo e o vermelho sio co-
res que se complementam. Além disso, normalmente s3o ligadas as
cores quentes. O verde e o azul sio cores que também estdo co-
nectadas e sio relacionadas as cores frias. Ja o branco e o preto sio
caracterizados como cores neutras. A escolha de uma paleta de cor
é realizada levando em conta combinacdes de tonalidades e o sen-
timento que essas podem causar, como demonstrado em diversos
estudos da psicologia, a exemplo de Farina (2006). Esta relacio for-
ma a teoria da psicologia das cores, cujos estudos foram realizados
para entender a conexio entre o sistema sensorial humano e a in-
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fluéncia que uma cor pode exercer. Algumas cores podem carregar
sentimentos e sensacdes especificas para o individuo. O vermelho,
por exemplo, de acordo com Eva Heller (2000), é a cor do sangue e
da vida, sendo possivel associar aos sentimentos de forca e coragem.

Diante do exposto, percebe-se que a cor afeta fatores psicoldgi-
cos, incorporando sentimentos e sensa¢des tnicas. O estimulo re-
alizado por cores, é capaz de causar reacdes positivas ou negativas
no cérebro, pois o sistema neurolégico recebe esses estimulos e logo
esboca reacoes. Desta forma, profissionais da drea de comunicagao
tendem a explorar potenciais de cores nas mais diversas aplicacdes,
incluindo as embalagens de produtos. Para Banks e Frase (2012), o
uso certo da cor tem potencial de incentivar consumos imediatos de
produtos e de estilos de vida.

A publicidade em todas as formas de midia se vale pesa-
damente da cor para comunicar sua mensagem e, como a
mensagem hoje nio é tanto “Compre isso agora!”, mas “Co-
bice o estilo de vida que isso representa”, o uso da cor pode
ser guiado antes pela sutileza psicolégica que pela busca de
impacto méximo (BANKS; FRASE, 2012, p.166).

Ao atrelar paletas e tons aos demais estudos mercadoldgicos,
embalagens e produtos sio criados de forma a impactar persuasi-
vamente o consumo e a compra. Isto pelo fato de que algumas co-
res chamam mais atencio do que outras, dependendo do contexto
que estejam inseridas e, assim, sio capazes de deixar os sentimentos
mais agucados. “Depois dos aromas, as cores sdo a deixa sensorial
que pode manipular mais imediatamente nossos sentimentos, antes
mesmo de comecarmos a ler o que se diz sobre a marca” (BANKS;
FRASE, 2012, p.168).

EMBALAGENS E CORES
De forma geral, a embalagem é uma cobertura que protege,

transporta ou envolve produtos. No entanto, sua funcionalidade vai
além disso, pois sdao decisérias na hora da compra. Por estarem rela-
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cionada ao consumo, as embalagens ao longo dos anos se renovam e
se transformam a fim de se destacar em seus nichos. Para Mestriner
(2002), por se tratar de um fator na escolha de compra, essa transfor-
macao e destaque das embalagens gera competicio entre marcas, que
se modificam para agradar clientes. Por isso, o design de um produto
ou embalagem se torna indispensavel no marketing e na comunica-
¢do. Com a variedade de op¢des de um mesmo item, dispostos em
prateleiras de supermercados, por exemplo, marcas produzem emba-
lagens que visam atrair a atencio dos clientes. Para produzir embala-
gens sdo explorados conceitos tipograficos, composi¢ao de elementos
e também cores que trardo destaque ao produto.

As marcas investem em detalhes que possam fazer a diferenca
e agregar valor na experiéncia do consumidor e, assim, serem lem-
bradas e fidelizadas. Para Bridger (2018, p. 32), “pequenos detalhes
num design podem exercer impacto comparativamente grande so-
bre a capacidade de envolver emocionalmente os observadores”.

Considerando estes fatores, cada segmento de mercado acom-
panha padroes relacionados a estética de suas embalagens. Sao for-
matos, tamanhos e cores que muitas vezes se repetem. Por exemplo,
no ramo alimenticio o amarelo e o vermelho sio cores presentes
nas embalagens, campanhas publicitirias e até em suas estruturas
arquitetonicas. De acordo com a psicologia, estas cores estdo co-
nectadas com a associacdo ao sentimento de saciedade e estimulam
sensacoes de necessidade e urgéncia.

No mercado de produtos de beleza, a estratégia pelo uso de em-
balagens e cores é ainda mais evidente pela diversidade de produtos
e segmentos. Sa0 maquiagens, hidratantes e uma variedade de itens
para pele, cabelo e corpo. Em 2021, o Brasil, segundo o Euromoni-
tor (NEGOCIOS SC, 2021), que realiza pesquisas e anilises estra-
tégicas, foi o quarto maior pais que consumiu produtos cosméticos
relacionados a beleza no mundo. Mesmo com tantas ofertas, marcas
seguem uma linha estética de embalagens, formatos e cores. Para
Bridger (2018), isso acontece pois, ainda que alguns grupos optem
por embalagens com cores alternativas, de acordo com a visao inte-
racionista, alguns padrdes ja criados s3o mais eficazes que outros e
esse fator influencia o consumidor final.
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Farina, Perez e Bastos (2006) apontam a relacdo das fragrancias
dos produtos com as cores, reforcando que sio elementos que tam-
bém se conectam com as embalagens, uma vez que sio relacionadas
com sensacdes, como frescor e leveza.

Os cheiros e as fragriancias também se correlacionam cro-
maticamente, assim: Especiarias como a pimenta, se rela-
cionam com a cor laranja e a cor vermelha. Perfumes em
geral se relacionam com a cor violeta, o lilds, o rosa e os per-
fumes com aromas de natureza ou pino, com a cor verde. As
fragrancias em geral se relacionam com as cores suaves, pu-
ras e delicadas (FARINA, PEREZ e BASTOS, 2006, p. 124.)

Desta forma, pode-se considerar que as escolhas feitas pelo cé-
rebro humano acontecem também de forma inconsciente, projeta-
das pelo mundo exterior, para que o individuo receba a informacao
sem necessariamente desenvolver um processo de consciéncia, pro-
piciando um consumo esteticamente padronizados pela industria.

O USO DAS CORES EM EMBALAGENS DE CREMES
CORPORAIS E SUAS ASSOCIACOES SIMBOLICAS

Com o intuito de averiguar a percepcio inconsciente do con-
sumidor sobre a influéncia e associacdes das cores nas embalagens
de cremes cosméticos, desenvolveu-se pesquisa baseada em neuro-
ciéncia, utilizando técnicas de associacio implicita (TAI), por meio
de questiondrio online quantitativo.

H4 duas principais formas para se obter respostas dos indivi-
duos durante um processo de pesquisa: as medidas explicitas, di-
retas e as implicitas, indiretas. As medidas de atitudes explicitas
questionam as pessoas sobre um determinado elemento, atitude ou
escolha e as implicitas, avaliam as atitudes sem necessitar questiona-
-las diretamente e n3o condicionam resposta verbal (FAZIO; OL-
SON, 2003). Também podem ser utilizadas por meio de associacdes
coordenadas com correlacdes diferentes sob um mesmo elemento,
como uma forma de certificar as escolhas dos participantes quando
expostos ao estimulo.
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Neste caso, utiliza-se o efeito priming, com pré-ativacio ao es-
timulo, delimitando o tempo das respostas para que o participante
acione o sistema emocional para a resposta, que é o mais rapido
comparado ao racional. O tempo de resposta tem relacdo direta
com o mecanismo acionado para a propria resposta. Quanto menor
o tempo, maior a possibilidade de nao ser racionalizada. O efeito
priming tem o pressuposto de que o estimulo inicial pode afetar as
respostas do individuo.

Técnicas implicitas possuem diversidade procedimental ava-
liando a performance cognitiva do participante diante do estimulo
proposto, que difere de autoavaliacdes diretas, deliberadas e inten-
cionais (NOSEK, HAWKINS, FRAZIER, 2011).

Nesta pesquisa de campo utilizou-se técnicas de TAI e o prin-
cipio do efeito priming por meio de um questionario, que foi di-
vidido em quatro categorias: perfil do respondente, associacio de
cores com caracteristicas sensoriais pré-estabelecidas, associaciao
de embalagens/ frascos de cremes hidratantes com caracteristicas
sensoriais pré-estabelecidas e associacdo de cores com embalagens/
frascos de cremes hidratantes.

Para a definicio do roteiro da pesquisa, foram dispostas 10 pale-
tas de cores e 10 sensacdes e sentimentos, onde cada entrevistado de-
veria correlacionar a cor com um determinado sentimento. Os parti-
cipantes tinham 15 segundos para cada resposta. As perguntas foram
realizadas de forma isolada e associadas com as embalagens testadas.

As cores foram dispostas na pesquisa em uma paleta formada
pelo degradé do mesmo tom. Portanto, na paleta “amarelo”, por
exemplo, aparecia mais de um tom de amarelo, visando as possi-
bilidades interpretativas dos participantes. O mesmo vale para as
outras tonalidades. As cores testadas na pesquisa foram: amarelo,
azul, branco, laranja, marrom, preto, rosa, roxo, verde e vermelho.

Com relagio as sensacoes e sentimentos, foram 10 opcdes re-
lacionadas a cada paleta de cor. Exemplo: frescor; qual paleta de cor
vocé associa a esta caracteristica? Os 10 sentimentos dispostos fo-
ram: frescor, leveza, perfume, maciez, revigorante, relaxante, ener-
gia, poder, sofisticacio e elegancia.
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A pesquisa teve uma amostra de 30 participantes, sem preten-
sdo estatistica, representando apenas um estudo de caso para de-
monstrar a metodologia aplicada e as varidveis associativas encon-
tradas. A primeira etapa da pesquisa pretendia conhecer o perfil da
amostra que teve a participacio de 70% dos respondentes do género
feminino e 30% do masculino. 86% do publico respondente decla-
rou estar na faixa etdria entre 18 a 34 anos, mas com participacio de
um publico de até 60 anos. Com relacio a renda, 60% dos respon-
dentes declararam estar na faixa salarial de R$1.212,01 até R$6.000
e 76% se declararam solteiros.

Na segunda etapa, buscou-se avaliar a relacio entre uma deter-
minada caracteristica ou sentimento pré-estabelecido, solicitando
que o participante relacionasse as paletas de cores disponiveis, con-
forme dispostos no quadro 1.

QUADRO 1- RESULTADO DAS CARACTERISTICA
OU SENTIMENTO X PALETA DE COR

CARACTERISTICA OU PALETA DE COR ASSOCIA-
SENTIMENTO DA

Frescor 43% azul
Leveza 43% azul
Perfume 26% rosa
Maciez 33% azul

Revigorante 26% amarelo
Relaxamento 40% azul

Energia 33% amarelo

Poder 40% vermelho
Sofisticagao 46% preto
Elegancia 26% preto

FONTE: as autoras (questionério TAI)



Na sequéncia, foi solicitado ao participante que relacionasse
sentimentos com embalagens/ frascos de cremes hidratantes. Os
cremes foram selecionados diretamente do site do Boticario, em-
presa escolhida por ser brasileira e reconhecida no segmento. As-
sim, como na parte anterior da pesquisa, solicitou-se que o parti-
cipante relacionasse os sentimentos e caracteristicas pré-definidos
na pesquisa, com as embalagens selecionadas, visando a correlacio
implicita dos elementos pesquisados. Foram selecionados 10 senti-
mentos para 10 embalagens diferentes, sendo que o participante re-
alizava a correlacdo que achasse mais apropriada. As 10 embalagens
testadas constam na figura 1.

FIGURA 1- SEQUENCIA DE EMBALAGENS APRESENTADAS NA PESQUISA

1=
L
5

FONTE: as autoras (site O Boticario)

Os resultados obtidos com relacdo as caracteristicas ou senti-
mentos atrelados as embalagens estao sintetizados no quadro 2. In-
teressante observar que alguns produtos se repetiram mais de uma
vez, com manifestacio de sentimentos distintos, detectados nas
embalagens branca e verde. Para apresentar os dados optou-se por
resumir a correlacio que apareceu com maior intensidade nas res-
postas dos participantes.
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QUADRO 2 - CARACTERISTICA OU SENTIMENTO X EMBALAGEM

Frescor: 33% Leveza: 66% Perfume: 36% Maciez:46% Revigorante: 27%
_— ! .:|I. i .1: . rr.- r|.- > 1I.
o e proerd | = — | ]
I . ] - ! Hi
= l
t:l = = I wW
: 1 w =
- a E3 = i
" =% = = [Telm R - ] o0 =
P T R i — = [

Relaxamento: 33% Energia: 27%

Poder: 30%

Sofisticagdo: 27% Elegancia: 23%

% Ll N k B
o B
Ve 5‘,..-. i ——
I " ! i}
=] - I m
= < =
= I a
PR E— ) 0

- -

I o

[Telamm Rl A o]

I — s

FONTE: as autoras (questionario TAI)

A tltima etapa conectou os dados das etapas anteriores, des-

tinada a testagem de cores, sensacdes e embalagens, considerando

sempre o item mais citado pelos participantes, partindo das 10 ca-

racteristicas, conforme quadro 3.

QUADRO 3 - CRUZAMENTO DAS VARIAVEIS PESQUISADAS

Caracteristicas

Embalagens associadas

Cor associada

Frescor

¥

‘f

Azul
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Poder i Vermelho

Sofisticagdo | = Preto
&
Iiuik.:-
Elegancia - Preto
o
[ ]

FONTE: as autoras (questionario TAI)

O quadro 3 retrata a divergéncia nas associacdes quando com-
para-se a cor com o sentimento e quando o sentimento é associado
a embalagem, mesmo que usando a mesma cor atribuida na etapa
anterior. Nesta andlise comparativa pode-se perceber que algumas
cores e caracteristicas participam do processo perceptivo dos res-
pondentes e até compoem uma base préxima na escala cromatica,
como perfume para a cor rosa e poder para vermelho, consideran-
do a associacio para a mesma embalagem na cor vinho. Da mesma
forma, a cor amarela associada ao revigorante e a energia repre-
sentado pela embalagem laranja, cores quentes préoximas na escala
cromdtica. Um fato curioso é que a sofisticacdo e a elegancia foram
associadas a cor preta, mas a embalagem escolhida nao foi nesta
cor. As cores que representam as respectivas caracteristicas foram o
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dourado metélico e o rosé metilico, levantando a hipdtese de que os
tons iluminados dao a conotacao das caracteristicas mencionadas.
Uma possibilidade interpretativa é de que a cor preta, embora traga
as caracteristicas de sofisticacdo e elegancia no imaginario de con-
sumo, nio seja associada ao produto creme hidratante e, por isso,
substituida por outras cores e tons.

As caracteristicas frescor e relaxamento foram associadas com
a cor azul, mas as embalagens relacionadas foram nas cores verde e
branca. Importante considerar que havia uma embalagem azul para
a escolha dos participantes nas associacdes, mostrando um compor-
tamento similar ao ocorrido com a relagio da cor preta.

QUADRO 4 - EMBALAGENS QUE NAO APARECERAM EM PRIMEIRO LUGAR
COMO ASSOCIADAS AS CARACTERISTICAS APRESENTADAS

I

FONTE: as autoras (questionério TAI)

Como conclusao da pesquisa percebe-se a existéncia de uma asso-
ciacio subjetiva quando pensado em cores e caracteristicas, mas que a
embalagem, frasco ou produto envolvido é uma variavel importante
a ser considerada neste processo. Uma comida revigorante pode ser
associada a uma cor diferente se compararmos com um creme revi-
gorante, por exemplo. Estas questdes perceptivas sao importantes de
serem observadas para que nao se aplique modelos sem fazer os devi-
dos ajustes no contexto inserido o produto, servico ou marca.

A pesquisa apresentou outros insights relevantes que serao tra-
balhados em futuros artigos. Importante lembrar que nesta apre-
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sentacao de dados, optou-se em trazer apenas cor, caracteristica e
embalagem citadas em primeiro lugar, por questdes de limitacao de
espaco no texto, mas apresentam outras contribuicoes interessantes
no processo metodolégico da compreensiao de testes de associaciao
implicita baseado na neurociéncia do consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

A todo momento individuos recebem antuncios de diversas
marcas e, muitas vezes, sem perceber o impacto em suas relacdes de
consumo. A competitividade pela atencio dos consumidores é fator
estimulante para o meio publicitirio investir em estudos que visam
entender o comportamento dos consumidores. Esses estudos englo-
bam o neuromarketing e buscam melhorar a comunicacdo entre em-
presa e cliente. O presente artigo abordou as cores como aliadas na
hora de criar embalagens para produtos. As cores transmitem senti-
mentos e emocdes e também podem influenciar o ato de consumo.

Com base na pesquisa realizada, pode-se concluir que a escala
de cores quentes foi assimilada pelos participantes com sentimen-
tos de energia e sensacio revigorante. Além disso, percebeu-se que
algumas embalagens se repetiram com relacio as caracteristicas,
como por exemplo, leveza e maciez, que foram representadas pelo
mesmo creme hidratante. Dessa forma, é possivel concluir que pa-
letas claras podem carregar sentimentos mais suaves quando asso-
ciadas aos cremes hidratantes.

Vale destacar que esses foram estudos realizados comparando
embalagens de cosméticos versus paleta de cores. Portanto, quando
comparado com outros segmentos, o resultado pode ser diferente.
Concluiu-se que uma cor pode ter mais de um significado, conside-
ranso a aplicacio em diferentes segmentos de produtos. Vimos que
em relacio a cor preta, as caracteristicas ligadas foram “sofisticado”
e “elegancia”, mas os cremes escolhidos para representar estas carac-
teristicas nao foram de embalagens pretas, mesmo com a disponibi-
lidade de uma embalagem nesta tonalidade para escolha.

Com base nestes apontamentos pode-se concluir que as cores



tornam-se aliadas de designs de embalagens, mas devem ser adaptadas
e testadas pontualmente para o produto de interesse. Engessar teo-
rias mostra-se como um risco, pois ficou evidente que o segmento do
produto tem poder de influéncia direta nas embalagens e cores.

Os estudos de neuromarketing mostraram um diferente cami-
nho quando pensando em avaliar composicoes de embalagens vi-
sando os consumidores. Corroboram com as pesquisas tradicionais,
mas envolvem situacdes cognitivas nao possiveis de serem inves-
tigadas por outras metodologias. Esta pesquisa apresentou apenas
uma das possibilidades de anilise a partir da neurociéncia do consu-
mo, que tem permitido avan¢os importantes na idrea do marketing
e da comunicacio.
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CAPIiTULO 7

O medo da morte na
comunicacao e ho consumo de
tratamentos alternativos
contra Covid-19

Rafael Borges Marques!
Myrian Del Vecchio-Lima?

A proliferacio de conteido desinformativo tém sido tema de
diversos estudos em varios campos do conhecimento. De maneira
mais especifica, a desinformacao que perpassa temas relacionados
as vacinas esteve no centro do debate publico por significar uma
ameaca real e imediata a satde publica nestes ultimos anos mar-
cados pela pandemia de Covid-19. Essa ameaca foi apontada por
relatérios do Ministério da Satde® e da Organizacdo Mundial da
Satde * bem antes da pandemia trazer a tona as suas consequéncias
em escala e urgéncia jamais vistas.

O movimento anti-vacina tem um trajeto histérico no Brasil
desde o episédio da Revolta da Vacina, em 1904 no Rio de Janeiro.
O movimento popular eclodiu pela insatisfacdo com o governo, pe-
las politicas publicas impositivas e questdes morais relacionadas ao
ato de se vacinar, com participacdo decisiva de meios de comunica-
¢do na disseminacio de informacdes falsas que contribuiram para a
Revolta (CARVALHO, 1987).
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letimepidemiologico-SVS-06.pdf. Acesso em 01/03/2022.

* Disponivel em: https://www.who.int/news-room/feature-stories/ten-threats-to-global-
-health-in-2019. Acesso em 10/06/2022.
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Ja os movimentos contemporaneos anti-vacinais, segundo Levi
(2013), sdo marcados pela presenca de individuos de classes sociais
mais altas, com acesso a informacio e capital, que alegam, princi-
palmente, motivagoes filosoficas, médicas e religiosas para nio se
vacinarem nem a seus filhos.

E preciso destacar que a desinformacio nio é um fenémeno
novo. Diversos autores como D’Ancona (2018), e Fallis (2009)
apontam que boatos e desinformacdo sempre existiram. A novidade
estd no grau de alcance das Tecnologias de Informacao e Comunica-
cdo (TICs) como difusoras da desinformacio.

Hé um paralelo a ser observado, portanto, entre o acesso as TICs
e o perfil dos movimentos anti-vacina contemporaneos. Esta percep-
clo é reforgada por Succi (2018) que afirma que um dos motivos para
a hesitacio a vacinacio é o acesso facilitado a informacio (e desinfor-
macio) sobre vacinas. Essa é uma conexdo essencial para compreen-
der o fenomeno desinformativo anti-vacina a partir de sua mobiliza-
c¢do online. Consideramos neste trabalho a concep¢ao de consumidor
de informacio em sadde para situar o individuo conectado em redes
que acaba correndo o risco de consumir desinformacao.

Este trabalho busca compreender melhor um aspecto observado
em uma dissertacdo de mestrado que analisou a dindimica comunica-
cional de um grupo anti-vacina no Facebook (MARQUES, 2021): a
presenca de conteddo produzido por profissionais de saide que ofe-
recem tratamentos e/ou medicamentos alternativos a vacina ou com
o proposito de remediar supostos efeitos colaterais da vacinagao.

A participacdo de cientistas e profissionais da saude neste fe-
noémeno nao é nova e sua referéncia mais famosa é um artigo na
revista inglesa Lancet, de Andrew Wakefield e outros autores, que
associava a vacina triplice ao autismo (D’ANCONA, 2018; LEV],
2013). Ap6s grande repercussio e refutacio cientifica, o artigo foi
retratado pela revista e a maioria dos autores retirou seu nome do
trabalho, mas tanto o artigo quanto Wakefield, que acabou perden-
do sua licenca médica, permanecem como grandes referéncias para
0 movimento anti-vacina.

Além deles, é claro, existem diversos outros médicos, pesqui-
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sadores, terapeutas, lideres religiosos, celebridades, politicos e in-
fluenciadores digitais que se envolvem na producio e/ou dissemi-
nacio de desinformacao anti-vacina. O foco deste trabalho, contu-
do, se detém naqueles cientistas e profissionais da saide que surgem
no conteido compartilhado no maior grupo anti-vacina do Face-
book: O Lado Obscuro das Vacinas®.

Este contetido é observado a partir da perspectiva apresenta-
da por Vasconcellos-Silva et al. (2015) de que a hesitacio vacinal
contemporanea estd ligada a um forte sentimento de ansiedade dos
individuos consumidores de informacdes sobre satde. Neste cend-
rio de risco continuo, gracas a grande midiatizacdo de ameacas bio-
légicas, os individuos buscam informacdes que os ajudem a tomar
decisdes que conservem sua vida e daqueles proximos a eles.

O objetivo é compreender melhor o encontro entre contetido
produzido por profissionais de satide e a comunicacio dos individu-
os participantes do grupo anti-vacina, considerando o capital social
de Bourdieu (2015) nesta dinAmica.

A metodologia escolhida é a etnografia aplicada em ambiente
online conforme Hine (2000) e Kozinets (2010). Ao mesmo tempo
as publicacdes do periodo de anilise sao categorizadas pela meto-
dologia de Anélise de Contetido de Bardin (1977) do tipo temitica
categorial. Sao tomadas como recorte as publicacdes com os temas
“Doenca” e “Morte”, observando-se a possivel presenca de contetido
produzido por profissionais da area da satude. Esse recorte € justifi-
cado pela potencialidade dessas publicacdes em gerar a ansiedade de
morte nos individuos do grupo.

A seguir, é realizado um breve levantamento dos conceitos
principais envolvidos nesta andlise, apresentado-se ainda a meto-
dologia e os resultados obtidos. Por fim, as consideracdes finais sao
elaboradas com base na discussio realizada.

DESINFORMACAO E REDES SOCIAIS

Antes de abordar o conceito da desinformacao, é preciso reali-
zar uma breve contextualizacdo do cendrio que envolve este feno-

5 Disponivel em: https://www.facebook.com/oladoobscurodasvacinas/. Acesso em 09/06/2022.
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meno. A sociedade contemporanea vive uma crise epistemoldgica
que, segundo Albuquerque e Quinan (2019,), resulta na perda de
confianca em institui¢des essenciais da sociedade, incluindo a pré-
pria universidade e centros de pesquisa. Em outras palavras, a va-
lidade da producio de conhecimento e informacdo por institui¢des
tradicionalmente respaldadas socialmente passa a ser questionada.

Essa disputa pela “verdade” ganha forca pela pluralidade de fon-
tes informativas a que os individuos tém acesso. E nesse contex-
to que ocorre a infodemia, termo popularizado pela Organiza¢io
Mundial da Satude® que se traduz na proliferacio excessiva de con-
teddo relacionado a determinado tema. Essa proliferacio é marcada
pela difusdo exponencial de desinformacio diretamente relacionada
com as redes sociais.

Outro fator essencial nesta contextualizacdo é o enviesamento
pessoal no consumo de contetdo que leva os individuos a se tor-
narem cada vez mais dependentes das préprias experiéncias e de
suas crencas sobre como mundo funciona. Esse fenémeno é nome-
ado por Marineli (2020) como empirismo pessoal limitante. Dessa
maneira, hd uma tendéncia em supervalorizar experiéncias pessoais
em detrimento de fatos ou informacdes institucionalizadas.

Essa dissonancia entre a percep¢iao do que é ou nao vélido em
termos de confianca passa a ser um elemento central no fenémeno
desinformativo. Enquanto hd uma desvalorizacio da ciéncia, narra-
tivas que apelam a essa validacio baseada em experiéncia pessoal ga-
nham for¢a na légica emocional que rege as redes sociais. Isso pode ser
explicado pela dificuldade de acesso e apropriacio do conhecimento
cientifico pelos individuos e também pela dificuldade em saber sepa-
rar o que é ciéncia do que é pseudociéncia (LILLIENFELD, 2018). Ou
até mesmo de se entender a prépria logica e métodos de producio
da ciéncia, que preponderantemente se apresenta como uma “caixa
preta” para a maioria dos individuos (LATOUR, 2000).

Enquanto a ignorancia pode ser confundida com o embasa-
mento em conteudo falso, as duas condi¢des sdo distintas. Segundo
Lewandowsky et al. (2012), ao contrério do ignorante, o individuo

6 Saiba mais em: https://www.who.int/teams/epi-win/infodemic-management/1st-who-
-infodemiology-conference. Acesso em 01/16/2022.



que se baseia em contetdo falsa nio muda de opinido e tende a re-
afirmar coletivamente suas crencas com convic¢do. Essa predispo-
sicdo a insistir no erro ja foi repetidamente comprovada por vérios
estudos que identificaram o fenémeno de backfire. Nyhan e Reifler
(2007), por exemplo, comprovam que individuos que foram expos-
tos a noticias verdadeiras apds consumir noticias falsas nao sé se
recusaram a mudar de opinido como se comprometeram ideologi-
camente, demonstrando que esse comprometimento é mais forte
que contradi¢cdes em sua crenca.

Dadas as condicdes para a proliferacio desinformativa, pode-
mos buscar compreender sua origem. Segundo Lewandowsky et
al. (2012) o conteudo falso pode ter diversas origens, mas quatro
merecem destaque: 1) rumores e ficgdo, 2) governos e politicos; 3)
interesses privados e 4) a midia.

O espaco que este trabalho dispde ndo permite um aprofun-
damento em todas estas categorias, mas é possivel um foco naque-
le conteddo desinformativo proveniente de interesses privados.
Oreskes e Conway (2010) tratam sobre diversos exemplos de in-
dustrias que investiram na producio de conteddo falso que, por di-
versas maneiras resultava em beneficio préprio. Este foi o caso das
inddstrias do cigarro e do petréleo, que contrataram cientistas para
produzir informacdes travestidas de conhecimento cientifico para
difundir informagdes falsas e garantir o consumo de sua producio.

Com base nesta perspectiva, D’Ancona (2018) afirma que existe
uma industria da desinformacio. Essa industria se ocupa, segundo o
autor, da difusdo sistematica de informacdes falsas em favor de gru-
pos de interesse que se beneficiam com o obscurecimento dos fatos,
confusio e controvérsia sobre determinado tema de interesse. Isso
liga a desinformacao diretamente com o interesse de capital.

Wardle e Derakhshan (2017) conceituaram o ecossistema de-
sinformativo. Neste sistema, os conteuidos falsos podem ser classifi-
cados em trés categorias: a) informacio incorreta (misinformation),
que é o compartilhamento de informacio falsa sem intencio de
dano; b) desinformacio (disinformation), que é o compartilhamento
de informacio falsa com intencio de dano; e c¢) ma-informacio (ma-
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linformation), que é o compartilhamento de informacio de maneira
negativa, com intencao de dano.

O ecossistema desinformativo, portanto, é materializado prin-
cipalmente pela desinformacio e a informacdo falsa. Mesmo que
seja parte importante do fendmeno desinformativo, principalmen-
te pela manipulacio da pauta publica e propagacio de discurso de
6dio, a mi-informacio ndo é caracterizada pela falsidade.

Os autores (WARDLE; DERAKHSHAN, 2017) propdem sete
naturezas de conteudo falso (desinformacio e informacio incorre-
ta) distinguiveis. Sao elas: 1) sitira ou parddia; 2) contetido engano-
so; 3) contetido impostor; 4) conteddo fabricado; 5) falsa conexio;
6) falso contexto; e 7) manipulacio do contexto.

As possibilidades apresentadas pela internet potencializam
todo dano que estes conteudos podem oferecer, quaisquer sejam
suas naturezas, categorias ou origens. E é nas redes sociais que a
desinformacao proliferam, ganham adeptos e status de verdade.

Redes sociais, que sdo instincias significativas da disseminacio
de contetido na internet, sao grupos sociais expressos através de co-
nexdes entre diversos atores com interesses em comum (RECUE-
RO, 2010). Portando, dois elementos sio essenciais para compreen-
der uma rede social: seus atores e conexdes.

Por fim, dentro da légica relacional das redes sociais, o capital
social desempenha um papel importante no estabelecimento de co-
nexdes, credibilidade, reputacio e poder no interior desses grupos.
Como afirma Bourdieu (2015) o capital social é o conjunto de recur-
sos atuais ou potenciais relacionados ao pertencimento a um grupo
com propriedades em comum e ligados de maneira permanente.

Ele esta ligado a nocao de beneficios que um individuo pode ter
ao acionar os recursos disponibilizados pelos seus colegas do grupo.
Recuero (2010) aponta que nas redes sociais o capital social pode
ter duas formas, com seus respectivos valores percebidos no grupo.
A primeira é o capital social do tipo relacional, cujos valores sio a
popularidade e a visibilidade. A segunda é o capital social do tipo
cognitivo, cujos valores sao a reputacio e a autoridade.

O capital social é um conceito essencial para compreender a
dindmica comunicacional de um grupo social anti-vacina, ja que
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permite observar os pontos de fluéncia dos individuos conectados e
que tipo de contetdos estdo vinculados a estes pontos. No tépico a
seguir este conceito é relacionado a alguns outros provenientes da
area da saude, para prosseguir com o desenvolvimento do trabalho.

HESITACAO VACINAL E ANSIEDADE DE MORTE

Um dos conceitos contemporineos na drea da satde e nas suas
interfaces com a comunicacdo digital online é o do paciente empo-
derado.Este paciente pode ser compreendido como o consumidor
de informacdes em saide que faz sua propria pesquisa online e toma
decisdes sobre sua satide baseado nestas informacoes, muitas vezes
em discordancia com autoridades da drea.

Segundo Vasconcellos-Silva et al. (2015, p. 613), esse fenomeno
ocorre neste cendrio de crescente credibilidade da internet em re-
lacio a questdes de proteciao e manutencio da vida saudével diante
da constante midiatizacio de ameacas biolégicas. Em um ambiente
de incertezas, este consumidor prefere confiar em rostos célebres e
biografias que soam familiares — experiéncia pessoal compartilhada
e sentimentos de identificacio — do que se orientar por informa-
¢Oes institucionais de dificil acesso e compreensio.

Esta incerteza dos consumidores é impulsionada por uma forte
emocdo de ameaca iminente a vida, despertada pela midiatizacio
das ameacas bioldgicas, com base, por exemplo, na leitura de noti-
cias sobre o surgimento de um novo virus, a contaminagio de ali-
mentos ou relatos de reacdes vacinais, por exemplo.

Segundo os autores Vasconcellos-Silva et al. (2015), neste es-
tado de ansiedade causada pelo medo da morte e com o peso da
administracdo do cotidiano, os individuos procuram por respostas
racionais que diminuam ou eliminem a complexidade da sua toma-
da de decisdes sobre o assunto.

Em um ambiente onde a logica de relevancia niao depende de
fatos (NYHAN; REIFLER, 2007), mas sim de emocdes que desper-
tem interesse, a credibilidade pode ser construida do zero, desde
que se tenha capital social suficiente. E como apontam Hine (2000),
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Castells (2015) e Recuero (2010), a credibilidade tem valor e é obje-
tivada pelos atores nas redes sociais.

Portanto, o contetdo sobre saide de cunho apelativo e com
respostas faceis é favorecido tanto pela 16gica relacional das redes
sociais quanto pela ansiedade identificada por Vasconcellos-Silva et
al. (2015), além de recompensar com capital social os individuos
que consigam ser bem-sucedidos em sua légica.

E entdo que entram em cena os profissionais de saide que pro-
duzem conteudo desinformativo em grupos anti-vacina. Conforme
apontam Vasconcellos-Silva et al. (2015), varios segmentos merca-
dolégicos se valem da biotecnologia e campos a ela relacionados, in-
corporando seus discursos e ganhando uma nuance cientifica. Suas
qualificacdes — verdadeiras ou ndo — servem de respaldo para suas
afirmacdes, tornando-as aparentemente cientificas para aqueles in-
dividuos do grupo.

Em resumo, individuos ansiosos por respostas as ameagas bio-
légicas que sio constantemente midiatizadas sio confrontados por
um medo de morte e o peso de decidir pela sua saude. Esses indivi-
duos buscam respostas online e podem encontrar outros individuos
em situacdo semelhante, aglutinados em grupos em redes sociais que
obedecem a sua proépria cultura comunicacional. Esta comunicagio é
perpassada pela desinformacao e pelo interesse de capital e, entre este
contetdo, estd aquele produzido por profissionais de saude.

METODOLOGIA E ANALISE

Este trabalho possui uma abordagem etnogrifica, realizada
a partir dos apontamentos de Hine (2000) sobre estudos em am-
bientes virtuais. A escolha desta abordagem se dd pela natureza do
movimento anti-vacina brasileiro, que demonstrou grande mobili-
zacao nas redes sociais desde 2016, durante a crise da vacina HPV
no Acre’, quando ocorreu uma grande mobilizacio que envolveu
midia, imprensa, universidades e o poder publico.

Os pontos principais de observacio foram os atores e o conte-
udo do grupo selecionado. A observacio dos atores é importante

7 Saiba mais em: https://saude.abril.com.br/medicina/vacina-contra-o-hpv-acre/. Acesso
em 12/05/2022.
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para captar a cultura comunicacional do grupo e o fluxo de capi-
tal social corrente. Ja o contetdo fornece dicas sobre os topicos de
maior relevancia e sua recepcio pelos membros do grupo.

Como dito anteriormente, o locus de trabalho é o grupo do Fa-
cebook O Lado Obscuro das Vacinas, que conta na data deste traba-
lho (julho, 2022) com 15.247 membros. Ele foi criado em dezembro
de 2014. Sua administradora, I.S. acumula as fun¢des de moderado-
ra, lider e fonte de informacao dentro do grupo.

A etnografia em ambientes virtuais é uma adaptacio de uma
metodologia tradicionalmente antropolégica, que envolve viagens
a locais fisicos onde a cultura focada possa ser observada. Enquanto
Kozinets (2010) a chama de netnografia e Hine (2000) de etnografia
virtual, Fragoso et al. (2011) defendem que o termo etnografia pode
ser retomado por este tipo de estudo.

Embora os autores (KOZINETS, 2010; HINE, 2000) apontem a
necessidade da observacio participante nos grupos para evitar uma
possivel superficialidade de andlise, a natureza do locus dificultou
esse envolvimento com o grupo. Isso se d4 por alguns motivos: 1)
h4 uma forte mentalidade tribal no grupo, que enxerga a midia, as
instituicoes de saude, as universidades e a ciéncia como inimigos
a serem combatidos; 2) solicitacdes de entrevistas e contato sio
expostas publicamente na area de discussdo publica do grupo com
prints das conversas, normalmente com o intuito de insinuar cons-
piracio ou infiltracdo; 3) a interacdo genuina, ou seja, que talvez
levasse o autor a questionar a validade do conteddo postado ou a
autoridade dos membros levaria a exclusio, segundo a cultura do
grupo; 4) existe um medo latente, entre os membros, de ostracismo
social. caso exponham suas opinides publicamente, fato que levou o
grupo a ser privado por alguns momentos.

Desta maneira, este trabalho nao conta com interacdes ou en-
trevistas e se limita a uma observacio nao-participante, circunstan-
cia que também foi observada anteriormente (MARQUES, 2021).
Esta abordagem de observancia nio-interativa, é chamada por Hine
(2000, p. 48) de lurker, ou espreitador. O espreitador é um obser-
vador invisivel que nio perturba o campo, um papel que pode ser
ocupado por qualquer membro do grupo.
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O recorte temporal de andlise sdo os quatro ultimos meses de
2021. Inicialmente este recorte seria somente no més de outubro,
meés de apresentacio no Senado do Relatério da CPI da Covid. Con-
tudo, o grupo foi suspenso na segunda quinzena desse més por vio-
lar os termos de uso da plataforma, o que levou a uma extensio do
periodo de andlise, de setembro até dezembro.

As publicacdes foram armazenadas por prints e catalogadas
em relacio a sua data de postagem, autor, tema, link, se possui
potencial de gerar ansiedade de morte e se cita algum tratamento
alternativo. Os temas foram analisadosela metodologia de andlise
de conteddo temético-categorial de Bardin (1977). Desta maneira,
é possivel complementar as observacdes mais amplas da etnogra-
fia com uma perspectiva especifica sobre o que foi discutido no
grupo no periodo de anilise.

Ao todo foram registradas 62 publicacdes, todas postadas por
L.S., administradora do grupo. Isso demonstra um controle total
sobre o contetdo que é permitido e sobre quem pode postar. Na
anélise de um ano diferente (MARQUES, 2021), L.S. possuia pre-
dominancia na autoria das publicacdes mas nao exclusividade. Isso
leva a um acumulo de capital social por tornar a administradora a
Unica fonte de informacdes, a inica fomentadora de discussoes e a
unica com poder normativo.

E claro que os outros membros ainda tiveram liberdade de in-
teragir com as publicacdes e entre si nos comentérios, mas o mo-
nopdlio do poder de publicar revela uma mudanca de uma cultura
comunicacional mais ou menos dialégica para uma mais parecida
com um boletim informativo.

Essa nova realidade pode ter ocorrido por alguns motivos, de
acordo com as interacdes observadas na condicio de espreitamen-
to. As acdes de combate a desinformacio da Meta que causaram a
suspensio do grupo podem ter gerado medo de novas punicdes, o
que levou a uma maior rigidez no controle administrativo. Outra
possibilidade é a de que o grupo tenha perdido a atratividade para
os membros, que agora preferem outras plataformas com regras de
uso mais amenas. E, por tltimo, mas menos provavel, I.S. estd res-
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tringindo a liberdade de publicacio para conservar seu capital social
e restringir o crescimento do de outros membros.

Durante a leitura flutuante do material coletado foi possivel es-
tabelecer oito grandes categorias temdticas das publicacdes. Estas
categorias ndo sio excludentes, o que significa que uma mesma pu-
blicacio normalmente abordava diferentes temas.

Os temas foram categorizados nas seguintes categorias com suas
respectivas frequéncias: Relacional (f = 42), Politica (f = 31), Ciéncia
(f = 19), Morte (f = 14), Doenca (f =11), Religido (f = 11), Midia (f
= 3) e Informativo (f = 3). Uma publicacio da amostra das princi-
pais categorias serd exibida abaixo. Essa publicacio no é necessa-
riamente a mais popular entre os membros no periodo analisado,
mas foi escolhida por melhor representar a sua categoria tematica.

A categoria Relacional engloba aquelas publicacdes que objeti-
vam fortalecer as conexdes entre os membros do grupo. Esta caracte-
ristica fica evidente pela utilizacio de memes, perguntas abertas para
incentivar interacio, piadas, relatos de envolvimento com o movi-
mento anti-vacina, depoimentos, relatos de sequelas vacinais etc.

A categoria é caracterizada pelo uso de uma linguagem mais
informal e tom mais leve. Sua predominancia reforca a necessidade
de investimento em fortalecimento dos lacos grupais e geracdo de
capital social do tipo relacional (que gera visibilidade e popularida-
de) no grupo.

A segunda categoria é Politica. Embora ela diga respeito a cita-
cdes ao governo, Estado, politicas publicas e institui¢des publicas,
ela também diz respeito a uma das maiores bandeiras do movimen-
to anti-vacina: o requerimento do direito de ndo se vacinar. Estas
publicacdes normalmente tém tom critico a qualquer organiza¢io
ou personalidade ptublica que manifeste apoio a politicas publicas
de vacinacio, eficiéncia das vacinas, necessidade de imunizacdo, etc.

Também sdo comuns nessa categoria as publicacdes com no-
ticias sobre os tramites legislativos de projetos de lei anti-vacina,
teorias conspiratérias envolvendo politicos, divulgacio de abaixo-
-assinados, conteido produzido por politicos e personalidades que
apoiam o movimento e manifestacio de apoio a ideologias defendi-



das pelo grupo. Outro elemento de destaque é a sua forte presenca,
que pode ser creditada ao calor do debate publico sobre a CPI da
Covid, onde o movimento anti-vacina era parte interessada e era
representado por autoridades de diversas especialidades.

A categoria Ciéncia engloba as publicacdes que questionam e
atacam instituicdes tradicionalmente produtoras de conhecimento
cientifico, a validade ou eficiéncia das vacinas, a lisura dos cientistas
ou médicos envolvidos no desenvolvimento e endosso das vacinas
contra Covid-19 e até mesmo a validade do conhecimento obtido
por meio do método cientifico. Essas publicacdes representam bem
a crise de credibilidade da ciéncia citada anteriormente.

As categorias Morte e Doenca sao aglutinadas aqui para propdsito
de anilise do parimetro da ansiedade de morte citado anteriormente.
Essas publicacdes incluem relatos de efeitos colaterais vacinais, rela-
tos de morte por consequéncia de vacinas, alerta de toxicidade das
vacinas, alerta do risco de desenvolvimento de autismo, alerta do de-
senvolvimento de condicdes percebidas como patoldgicas, denuncias
de acobertamento de mortes, entre outros subtépicos.

Ambas as categorias normalmente incluem conteudo desinfor-
mativo ou suspeito, mensagens apelativas e emocionais. A linguagem
alarmista e imperativa é comum nesta categoria, com publicacoes
anunciando mortes de crianc¢as ou recomendando a rejeicdo a imu-
nizac¢do para prevenir a morte dos filhos dos membros, por exemplo.
Normalmente nenhuma fonte é citada ou quando é citada ela costu-
ma levar a um novo canal de disseminacio de informacoes falsas.

Os membros do grupo selecionam cuidadosamente aqueles
profissionais de saude que reverberam suas crencas e em troca a
cadeia de distribuicdo deste conteddo (que inclui aqui L.S.) recebe
capital social. A amostra conta com conteudo produzido pelos mé-
dicos Francisco Cardoso, Alessandro Loiola, Eduardo Leite e Maria
Emilha Gadelha. Estes profissionais tém em comum o fato de te-
rem atuado na pandemia contra as politicas publicas de vacina¢io
e ganharem destaque por seu posicionamento. Alguns deles, como
Loiola e Cardoso®, foram investigados e convocados para depor

8 Saiba mais em: https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2021/06/18/medicos-
-defendem-tratamento-precoce-e-cloroquina-na-cpi-da-pandemia. Acesso em 02/07/2022.
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na CPI da Covid. Seu envolvimento em movimentos anti-vacina,
como o examinado neste estudo, contudo, sempre ofereceu como
contrapartida algum tipo de recompensa, como na comercializa¢io
de livros, cursos, atestados ou tratamentos.

O caso mais emblemadtico é o da médica Maria Emilia Gadelha,
que ganhou destaque ainda em 2016, quando se envolveu nos pro-
testos contra a vacinacio contra o HPV no Acre’. Como voz cienti-
fica do movimento, ela participou de audiéncia publica na Camara
dos Vereadores, deu entrevistas na midia e até mesmo viajou para
Brasilia para solicitar a suspensio nacional do calendirio vacinal
contra a doenca.

Enquanto promovia desinformacdo sobre a vacina, Gadelha
trabalhava em sua prépria clinica de medicina integrativa e ocupa-
va o posto de presidente da Associacio Brasileira de Ozonoterapia®.
Ozonoterapia é um tratamento pseudocientifico proposto pela mé-
dica para tratar sequelas vacinais e diversas outras doencas.

A atuacio de Gadelha se intensificou na pandemia, agora vol-
tando sua atenc¢do para a Covid-19 e seus imunizantes. Durante o
periodo, ela esteve muitas vezes no centro do debate sobre o uso de
tratamentos alternativos e em determinado ponto a ozonoterapia
chegou a ser citada até mesmo pelo Presidente da Republica.

A validade da medicina integrativa niao é discutida aqui. Sao
diversos fatores que levam institui¢cdes médicas publicas e privadas
a adotarem tratamentos e medicamentos alternativos. Desde o tra-
tamento humanizado até o desafogamento do SUS", estas praticas
tém um longo histérico de coparticipacao com tratamentos cienti-
ficos na satude publica brasileira.

O ponto problemitico é a proliferacio de informacdes falsas por
profissionais envolvidos nessas praticas. Como foi discutido até aqui,
ha envolvimento de capital na desinformacao e ele tem potencial de
geracdo ampliado nas redes sociais. Quando estes profissionais dis-
seminam informacdes falsas eles colocam em risco a satde publica

9 Saiba mais em: https://saude.abril.com.br/medicina/vacina-contra-o-hpv-acre/. Acesso
em 02/07/2022

10 Saiba mais em: http://189.28.128.100/dab/docs/congrepics/28_Maria_Emilia_Gadelha_
Serra.pdf. Acesso em 08/07/2022.

11 Saiba mais em: https://aps.saude.gov.br/ape/pics. Acesso em 01/07/2022.



enquanto parecem obter retorno de capital de maneira paralela'.

Voltando a anilise, a categoria Religido retne publicacdes com
perfil parecido com o da categoria Relacional. A distin¢do aqui é que
essas publicacdes envolvem o discurso religioso como suporte para
outros temas ou por si s6. Em todos os casos, se tratou somente de
uma perspectiva crista.

A categoria Midia inclui aquelas publicacdes que questionam o
papel da midia, seu posicionamento em rela¢io as vacinas e sua atu-
acdo. E, por fim, a categoria Informativa retine as publicacdes que
tratavam da disponibilizacio de conteudo informativo. Esse con-
teddo inclui formularios de habeas corpus para rejeitar a vacina dos
membros ou de seus filhos, documentos legais e estudos cientificos.

CONSIDER ACOES FINAIS

A desinformacao anti-vacina se tornou uma ameaca a saude
publica ao utilizar uma légica operacional que reflete a sociedade
contemporanea permeada pelos valores/caracteristicas da pds-ver-
dade. Tudo ocorre de maneira muito interconectada, rapida e com
o envolvimento engajado de individuos que acreditam estar certos
em seu posicionamento. As consequéncias disso foram sentidas
com pesar por muitos, com negligéncia por outros e, para alguns
poucos, com satisfagao.

As iniciativas institucionais para prevencio e combate a desin-
formacio ainda sdo incipientes e esbarram em pressupostos falhos,
como o de que disseminar informacdes corretas ou punir legalmen-
te os desinformados vao resolver o problema. Na verdade, a desin-
formacio anti-vacina é um problema sociocultural sistémico que
exige uma solucio sistémica.

A realizacdo de pesquisas que se debrucem sobre a natureza da
desinformacao pode fornecer pontos de partida para novas aborda-
gens empresariais, educacionais, institucionais e sociais para ame-
nizar o problema. Saber quais sao os atores envolvidos e quais sio

2 Saiba mais em: https://www.em.com.br/app/noticia/nacional/2021/12/03/interna_na-
cional, 1328167 /covid-medica-distorce-estudo-para-atacar-vacinas-e-e-desmentida-pelo-
-autor.shtml. Acesso em 01/07/2022.



seus papéis na dindmica desinformativa é um dos primeiros passos
desse processo.

No decorrer deste trabalho, foram apresentadas perspectivas
sobre a correlacdo entre o capital social, a desinformaco nas redes
sociais e determinados profissionais de satide. Estes profissionais
foram identificados como fontes de contetidos que potencialmente
acionam o medo de morte dos consumidores de informacdes sobre
saide a0 mesmo tempo em que se apropriam deste capital social.
Esta apropriacio reverbera na oferta de tratamentos, cursos, livros
entre outros produtos e servicos que eles oferecem.

Essa convergéncia ndo é obra do acaso e nio parece ser em vao.
Parece haver objetivos claros sendo perseguidos sem nenhuma con-
sequéncia aparente. E preciso considerar o papel do desinformado e
do desinformador em uma visio sistémica que permita a adocio de
novas praticas em diversas frentes para conter a sangria da desin-
formacio que provoca inegéveis prejuizos em diversas dreas sociais,
inclusive na ciéncia, saude publica e educaczo.

Isso é de importancia fundamental porque enquanto aqueles
que se preocupam com a verdade batem cabeca atrds de uma solu-
¢30, aqueles que estdao imersos no ciclo de producio e consumo da
desinformacio — desinformados e desinformadores — aperfeicoam
cada vez mais o seu processo de negacionismo em série.
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CAPIiTULO 8

Representacao do protagonismo
feminino em capas da
Forbes Brasil

Débora Bortolotti Cerqueirat

Os processos de consumo se modificam a cada década, ou en-
tdao, por que nao dizer a cada ano? Com o advento da tecnologia
e com a velocidade com que as informacdes sio trocadas, culturas
se mesclam, opinides se espalham mundialmente, fusdes de ideias
entre grupos acontecem e, sobretudo, o consumo é impactado dire-
tamente. Os sujeitos que participam desse processo vém assumindo
um novo papel: de ser ativos. As empresas percebem essa mudanca
de comportamento e encontram em novas estratégias de marke-
ting a resposta para seus problemas. Nao mais de forma superficial,
mas aprofundando-se nas questdes do inconsciente para impactar
os consumidores nos detalhes.

Se hd essa preocupacio por parte das marcas, as acdes tomadas
por elas precisam ser coerentes com a cultura envolvida, com a co-
municacdo realizada, com o publico direcionado e, principalmente,
com a representaciao adequada da mensagem que se deseja transmitir.
Sendo assim, para entender a representacio e como ela atua no con-
texto de consumo, é necessirio perpassar também pelo processo de
cultura. Se em toda cultura ha consumo, também é possivel afirmar
que o consumo se molda conforme as acdes da cultura e suas relagoes
sociais. Portanto, se cultura e consumo sio processos que andam jun-
tos, e a representacao faz parte dessa relacdo. O recorte efetuado para
a atual andlise é direcionar o trabalho para a representacio feminina,
abordada tanto sob a perspectiva social, quanto midiatica.

! Mestra pelo Programa de P6s-Graduagdo em Estudos de Linguagens na Universidade Tec-
nolégica Federal do Parand, debora.bortolottil4@gmail.com
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Tendo isso em vista, pretende-se estudar 11 capas que repre-
sentam a figura feminina na revista Forbes Brasil, entre os anos
de 2012 a 2021. O objetivo é verificar se o protagonismo feminino
defendido pela empresa também esta presente nas capas, por inter-
médio dos elementos estéticos. Dessa forma, pretende-se obter res-
postas referentes as escolhas estéticas das capas estarem coerentes
com a representacio transmitida, ou seja, aquilo que a empresa apa-
renta ser, um espaco que abrange o sucesso de mulheres no mundo
corporativo é comunicado também pela escolha dos elementos na
construcio das capas?

Sendo assim, serd tomada como base a categoria de anélise de
conteddo, conforme as diretrizes da teoria de neuromarketing.
Serdo utilizados: o estudo das cores, o posicionamento das infor-
magcoes escritas nas capas, as vestimentas e a escolha da linguagem
nos materiais analisados. Por meio dessa metodologia, buscam-se
respostas para o seguinte problema de pesquisa: as capas da For-
bes Brasil, que colocam as mulheres como protagonistas, possuem
elementos estéticos, explicados pelo neuromarketing, que estiao de
acordo com a representatividade feminina instaurada? Dessa ma-
neira, espera-se como resultado confirmar se o posicionamento da
revista em protagonizar o sucesso feminino no mundo business vai
ao encontro dos elementos estéticos contidos nas 11 edicoes.

CULTURA E CONSUMO: UMA RELACAO
DE DEPENDENCIA

Toda cultura é composta pela formacdo de identidades dos su-
jeitos, opinides, constituicdo de grupos, costumes, representagoes,
formas de pensar e maneiras de agir, refletindo diretamente nos
comportamentos dos individuos que a compdem. Conforme apon-
ta Hall (1997, p. 19), a cultura vem sendo utilizada para descrever os
“valores compartilhados” de um grupo ou sociedade. Portanto, estao
inseridas nesse cendrio questdes simbdlicas e de sentido, que tém a
capacidade de se modificarem e representarem diversos ideais. Para
Hall (1997), em toda cultura ha sempre uma grande diversidade de
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significados a respeito de qualquer tema e mais de uma maneira de
representd-la ou interpretd-la. Se ha essa subjetividade na prépria
cultura, consequentemente, isso impacta nos individuos e produz
a “subjetividade do sujeito”, uma denomina¢io de Bauman (2008),
que sera estudada adiante.

Nesse cendrio, é possivel notar que a cultura ndo apenas dita
os comportamentos dos sujeitos, mas também sofre interferéncia
deles. Segundo Hall (1997), a cultura nio engloba apenas aquilo que
é cristalizado, mas os sentidos e significados contidos nos individu-
0s, que também adentram sua movimentacio em viver no coletivo.
Em suma, “o estudo da cultura ressalta o papel fundamental do do-
minio simbolico no centro da vida em sociedade” (HALL, 1997, p.
21). Consequentemente, é a partir disso que s3o criadas as relacdes
sociais, por meio dos sentidos construidos e dos valores comparti-
lhados entre os sujeitos.

A cultura sofre tanta interferéncia de seus individuos que para
Hall (1997) ela é envolvida por praticas que, mesmo nio sendo ge-
neticamente programadas nas pessoas, carregam sentidos e valores.
Nesse viés, essas acoes tém como necessidade serem significativa-
mente interpretadas por outros, ou entio, dependem do sentido
para seu efetivo funcionamento (HALL, 1997, p. 21). Assim, se os
sujeitos interferem diretamente na cultura, entdo possuem seu pa-
pel de relevancia quanto ao consumo. Esse, configurado como um
cendrio de disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos
de usa-lo, se torna um lugar de diferenciacio e distin¢do de classes e
grupos, segundo Canclini (2015, p. 62). Trata-se de uma defini¢do
que direciona para aspectos simbolicos e estéticos da racionalidade
consumidora. Sob esse viés,

[...] os bens de consumo passam a ter uma significincia que
vai além do seu cariter utilitdrio e seu valor comercial. Essa
significancia reside, em grande medida, na capacidade que
tém os bens de consumo de carregar e comunicar significa-
do cultural (DOUGLAS e ISHERWOOD, 1978; SAHLINS,
1976 apud MCCRACKEN, 1985 p. 100).



Nesse sentido, Mccracken (1985) afirma que os bens consti-
tuem uma oportunidade de dar matéria a uma cultura, assim como
exprimir o esquema categérico estabelecido por ela, ou seja, é por
meio desses bens que existe a formacdo de grupos com determina-
das opinides, assim como a criacio de valores e sentidos compar-
tilhados por membros de uma comunidade, surgindo com isso a
diferenciacio entre categorias culturalmente especificadas. A vista
disso, compreende-se que os bens de consumo ajudam a dar uma
substancia 2 ordem da cultura, como apontado por Mccracken
(1985, p. 102).

Quando se estuda consumo, é fundamental se ter uma com-
preensio sobre os consumidores nesse espaco: como atuam, de que
forma se comportam e como sio movidos pelo poder que o consu-
mo fornece? Segundo Bauman (2008), a caracteristica mais proemi-
nente da sociedade de consumidores - ainda que cuidadosamente
disfarcada e encoberta - é a transformacio dos consumidores em
mercadorias, ou seja, a posicao de “subjetividade do sujeito”. E por
meio desse conceito, da subjetividade na “sociedade dos consumido-
res’, que existe a vez de comprar e vender simbolos empregados na
construcio da identidade (BAUMAN, 2008, p. 23-4).

Se o conceito de simbolo faz parte da identidade do sujeito,
constituido de cultura, também faz parte do processo de consumo.
Por meio disso, Baudrillard (1995, p. 77) afirma que tanto na logica
dos signos como na dos simbolos, os objetos deixam de estar ligados
a uma funci@o ou necessidade definida - quer ela seja uma légica so-
cial, quer a légica do desejo. Em ambos os casos, servem de campo
movel e inconsciente de significacio.

A questao do inconsciente serd abordada mais adiante, entre-
tanto o destaque nesse momento é destinado a palavra “desejo”. O
que leva as pessoas a consumirem? Fazer parte de um grupo? Senti-
rem-se felizes com o bem material adquirido? Status social? Serem
incluidos em um “padrao” imposto pela sociedade? Vale salientar
que essas a¢des mencionadas se referem ao movimento do consu-
mismo. Para Bauman (2008), diferente do consumo, que é basica-
mente uma caracteristica e uma ocupacao dos seres humanos como
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individuos, o consumismo é um atributo da sociedade.

Para que uma sociedade adquira esse atributo, a capacida-
de profundamente individual de querer, desejar e almejar
deve ser, tal como a capacidade de trabalho na sociedade
de produtores, destacada (“alienada”) dos individuos e reci-
clada/retificada numa forca externa que coloca a “socieda-
de de consumidores” em movimento e a mantém em curso
como uma forma especifica de convivio humano, enquanto
a0 mesmo tempo estabelece parimetros especificos para as
estratégias individuais de vida que sio eficazes e manipula
as probabilidades de escolha e conduta individuais (BAU-
MAN, 2008, p. 41).

Isso significa que o consumismo faz parte dos individuos, repre-
senta a forma como s3o ou desejam ser e se torna imprescindivel para
a convivéncia na sociedade. Nao existe consumo sem o sujeito e niao
existe sujeito sem o consumismo. Segundo Bauman (2008), a apro-
priacio e a posse de bens que garantem (ou pelo menos prometem
garantir) o conforto e o respeito podem se tornar as principais mo-
tivacdes dos desejos e anseios na sociedade de produtores. Sociedade
essa que é comprometida com a causa da seguranca estavel e da esta-
bilidade segura, como apontado por Bauman (2008). Entretanto, para
o autor, o desejo humano de seguranca e os sonhos de um “estado
estavel” definitivo nio se ajusta a uma sociedade de consumidores.

No caminho que conduz a esta, o desejo humano de esta-
bilidade deve se transformar, e de fato se transforma, de
principal ativo do sistema em seu maior risco, quem sabe
até potencialmente fatal, uma causa de disrup¢dao ou mau
funcionamento. Dificilmente poderia ser de outro jeito, ji
que o consumismo, em ajuda oposicdo as formas de vida
precedentes, associa a felicidade nio tanto a satisfacao de
necessidades (como suas “versdes oficiais” tendem a deixar
implicito), mas a um volume e uma intensidade de desejos
sempre crescentes, 0 que por sua vez implica o uso mediato
e a rapida substituicdo dos objetos destinados a satisfazé-la
(BAUMAN, 2008, p. 45).

Em virtude disso, compreende-se que o desejo estd atrelado ao
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fato de satisfazer necessidades, primarias ou nio. De tal forma que a
sociedade de consumo tem como base de suas alegacdes a promessa
de satisfazer os desejos humanos, a qual s6 permanece sedutora en-
quanto o desejo continua insatisfeito, como abordado por Bauman
(2008, p. 64), que completa afirmando que sem a repetida frustracio
dos desejos, a demanda de consumo logo de esgotaria e a economia
para o consumidor ficaria sem combustivel.

Dessa maneira, se para o entendimento da cultura foram inseri-
dos estudos sobre consumo e por essa razio, para entender o consu-
mismo foram aprofundados os conceitos de desejo e inconsciente,
entdo, como base para a andlise serd utilizada a teoria do neuro-
marketing. Como complemento, também serio trazidos tedricos
que abordam pontos de vista sobre a representatividade feminina,
preenchendo a andlise das 11 capas da revista Forbes Brasil, selecio-
nadas para o atual trabalho.

A FORBES BRASIL

Uma revista que estd ha 10 anos no Brasil, com seu lancamento
em agosto de 2012, a Forbes Brasil é publicada pela FRBS Participa-
¢Oes S.A. e possui uma linha editorial com os seguintes temas: em-
preendedorismo, carreiras, startups, tendéncias da economia com
um panorama tanto do cendrio nacional quanto internacional, além
da secao de lifestyle.

Com uma tiragem de 10 publicacdes por ano, tanto no formato
impresso quanto digital, funciona no modelo de assinaturas mensais
no valor avulso de R$34,90 a R$ 49,90, ou entao pelo pacote de exem-
plares, custando R$ 440,64 com 12 revistas e R$ 770,12, com 24.

Uma das razoes que torna a Forbes Brasil muito conhecida é a
criacdo de listas, divididas por categorias, tais como: Under 30 (pes-
soas com destaque até 30 anos), biliondrios do mundo (lista anual
das pessoas mais ricas do mundo), heart billions (pessoas mais ri-
cas do pais na cotacio da moeda mais valiosa de todas), Forbes 30+
(pessoas com destaque com mais de 30 anos), Agro100 (corretora
e administradora de seguros da Agro100 que oferece as melhores
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condicdes de seguros agricolas, patrimoniais), mulheres mais pode-
rosas e biliondrios brasileiros.

NEUROMARKETING, CAPAS E
REPRESENTATIVIDADE FEMININA

Os papéis impostos sobre as mulheres vém passando por al-
teracoes nas ultimas décadas. Isso reflete diretamente em como a
mulher é representada, seja no meio social, seja na midia. As re-
presentacdes sociais funcionam como um sistema de interpretacio
da realidade que regula as relagcdes dos individuos com seu meio
ambiente fisico e social: elas vao orientar seus comportamentos e
suas praticas, como aponta Cappelle (2004, p. 5). Tendo em vista
que essas representacdes sio facilmente percebidas e identificadas
na midia, elas também se configuram como uma construcio parti-
cular que intermedeia a formacao da realidade social. Isso significa
que funcionam como um espelho da sociedade.

Ao falar de representacio, é possivel abstrair uma analise a partir
de fotografias, visto que estas ilustram reportagens e fornecem um
bom material de estudo sobre representacio dos estere6tipos mas-
culinos e femininos no mundo dos negdcios, como aborda Cappelle
(2004, p. 7). Uma vez que nelas estio explicitos os “preconceitos” pre-
sentes no imagindrio popular, observa-se detalhes da producio, do
enquadramento e da iluminac¢do popular e com isso, “percebe-se que
aneutralidade buscada no momento em que sao redigidos os textos, é
consideravelmente menor quando se trata das imagens”.

Essa neutralidade pode ser analisada sob a perspectiva da repre-
sentacao de homens e mulheres. Ambos certamente nao sao cons-
tituidos apenas por meio de mecanismos de repressio ou censura,

[...] eles e elas se fazem, também, através de préticas e re-
lacdes que instituem gestos, modos de ser e de estar no
mundo, formas de falar e de agir, condutas e posturas
apropriadas (e, usualmente, diversas). Os géneros se pro-
duzem, portanto, nas e pelas relacdes de poder (CAPPEL-
LE, 2004, p. 39).
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E esse ponto que é necessirio destacar, o poder. Palavra essa
que é explicitamente representada pela Forbes Brasil. As personali-
dades inseridas nas capas sio a verdadeira demonstracio de poder,
no mundo dos negécios, das ciéncias, da arte.

Com o intuito de entender como esse poder, e especificamente
neste trabalho, o poder feminino, é representado nas capas da For-
bes Brasil, serd utilizada a teoria de neuromarketing para a constru-
¢ao dessa andlise. Um conceito criado pelo cientista Ale Smidts, na
década de 90 nos Estados Unidos, que une neurologia com marke-
ting e tem como objetivo principal

[...] compreender qual é a real influéncia neurolégica que
algumas acoes promovem no comportamento do publico.
Isso porque, ao aprender como isso funciona, é possivel
criar campanhas e agdes muito mais efetivas. O neuromar-
keting analisa a real esséncia do comportamento do consu-
midor (BUENO, 2020, p. 114).

Essa teoria tem como funcio entender como o cérebro trabalha
em algumas tomadas de decisdes e como isso pode afetar alguns com-
portamentos do ptiblico, conforme Bueno (2020). Pretende entender,
por meio dela, como o cérebro atua no inconsciente (por reacdes qui-
micas) e também por estimulos externos e internos (emocdes, sensa-
¢des, cores), os quais sdo fatores determinantes na decisio (ou nio) de
compra, como apontado por Bueno (2020, p. 114-115).

Um padrio perceptivel nas revistas da Forbes Brasil é o tama-
nho da letra do préprio nome “Forbes” associado a cor branca. Para
o fator de construciao da marca isso é fundamental se levar em con-
sideracio que quando se usa um nome, sinal ou simbolo para repre-
sentar a marca, hd uma mudanca de significado, que passa de algo
tangivel ao intangivel, o qual produz um jogo de imagens de re-
presentacdes inconscientes cada mais profundas (COELHO, 2020,
p. 86). De acordo com Strunck (2001 apud Coelho, 2020, p. 86), a
marca é constituida de elementos visuais como simbolos, letras e
cores definindo um padrio de representacio da empresa, chamada
de identidade visual. E essa escolha é feita pela Forbes desde o pri-
meiro ano de edicdes no Brasil, até o ano de 2021.



IMAGEM 1: CAPA DA FORBES BRASIL DE SETEMBRO DE 2012.

BESIDENTE DISSE AC MUNDOD
A TERCEIRA MULHER
(TE DO PLANETA

FONTE: Forbes Brasil 2012.

IMAGEM 2: CAPA DA FORBES BRASIL DE DEZEMBRO/JANEIRO DE 2020/2021.

FONTE: Forbes Brasil 2021.



Se a Forbes Brasil é associada por retratar o sucesso, mas so-
bretudo, o poder, como mencionado anteriormente, isso se deve a
consciéncia da empresa em sempre retratar dessa forma, especial-
mente quando se refere as mulheres, visto que possui uma lista que
seleciona as “mulheres mais poderosas do Brasil”, conforme as 5 ca-
pas a seguir:

IMAGEM 3: CAPA DA FORBES BRASIL DE MARCO DE 2013.

\FOSEM T3 RACD COMT LM AST

LEMANN

FONTE: Forbes Brasil 2013.

IMAGEM 4: CAPA DA FORBES BRASIL DE NOVEMBRO DE 2017.

¥ il B4 BOLLE

Forbés

FONTE: Forbes Brasil 2017.



IMAGEM 5: CAPA DA FORBES BRASIL DE FEVEREIRO/MARCO DE 2019.

FORBESLIFE: ESPECIAL SUICA, ICOME D0 TURISMO DE LUXO
QTIMISMG; 45 EXPECTRATIVAS DE GRANDES CEQS PARK 201

Forbes
MUHHR[S

PODERDSAS
DRAASIL

FONTE: Forbes Brasil 2019.

IMAGEM 6: CAPA DA FORBES BRASIL DE FEVEREIRO/MARCO DE 2020.

FONTE: Forbes Brasil 2020.

Essa repeticao se deve nao apenas ao fato da empresa divulgar
sua propria lista. A questdo a ser analisada aqui é: qual a razao de
inserir essa informacao na capa? De acordo com a teoria de neuro-
marketing, o cérebro antigo (responsavel pelo gatilho da deciso)
precisa de informacdes tangiveis, ou seja, estd sempre a procura de
algo familiar e amigével, concreto e imutdvel, assim como reconhe-
civel, como apontado por Renvoise e Morin (2007, p.13-14). O fato
da revista divulgar essa lista na capa, frisando a palavra poderosa, é



uma reposta e uma das explicacdes pelas quais as listas promovidas
pela Forbes Brasil é referéncia nas areas divulgadas.

Outra perspectiva é acerca do uso das cores somada as imagens
escolhidas para a composi¢io das capas. Segundo Bridger (2018, p. 20),
as pessoas sao 80% mais propensas a ler o contetddo que inclui imagens
em cores, ou seja, a probabilidade de que instrucdes com imagens visu-
ais sejam seguidas corretamente é trés vezes superior a instrugdes sem
imagens visuais (LEVIE e LENTZ, 1982 apud BRIDGER, 2018, p. 21).
Entretanto, no exemplo abaixo, a revista escolheu nio utilizar nenhu-
ma imagem, se restringindo assim, a linguagem escrita.

IMAGEM 7: CAPA DA FORBES BRASIL DE JULHO DE 2019.

FORBESLIFE 1«

Forbe

| MELHORESIR -~

UMA SELECAO DOS EXECUTIVOS £ EXECUTIVAS
m GUEMAIS SE DESTACARAM NO COMANDO DE

FONTE: Forbes Brasil 2019.

Nessa ocasido, a Forbes Brasil optou por outra estratégia, sem
ser a associacdo a uma figura de sucesso. Ela utilizou as cores a seu
favor, visto que, por meio da selecio do contraste do azul claro com
escuro, a marca transmite a informacao de remeter ao mundo dos
negbcios, ndao apenas por meio do titulo: “melhores CEOs do Brasil:
uma selecio dos executivos e executivas que mais se destacaram no
comando das grandes empresas”, mas por concatenar a cor azul ao
sucesso, a tecnologia e a inteligéncia como proposto pela teoria da
psicologia das cores.



Tendo isso em vista, se levar em consideracio o apontamento
de Bridger (2018) sobre a aplicacio de imagens associadas ao uso de
cores, nos dois exemplos seguintes hd uma contraposi¢io. Na pri-
meira, a Forbes Brasil optou por apresentar Luiza Helena Trajano
Indcio Rodrigues, uma empresaria brasileira que comanda a rede
de lojas de varejo Magazine Luiza em preto e branco, além de uma
tipografia em tons frios, como o bege; na segunda, ao representar
a Patricia Abravanel, que além de empresairia e apresentadora de
televisdo, a capa é constituida com cores intensas e vibrantes, refor-
cando a feminilidade ao utilizar a cor rosa.

IMAGEM 8: CAPA DA FORBES BRASIL DE MARCO DE 2015.

3010 WELONG

Brasil

ARG e S Epi,
AT AND £ ARRE 53 HOVAR LOSAE

FONTE: Forbes Brasil 2015.

IMAGEM 9: CAPA DA FORBES BRASIL DE MARCO DE 2014.

Forhés
f%

"ATRICIA \
ABRAVANEL

Umna entrevista reveladora
da filha mais famosa de

SILVIO SANTOS

(" [
FONTE: Forbes Brasil 2014.
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Todavia, uma caracteristica proeminente tanto na imagem 8
quanto na 9 é o uso do contraste. De acordo com Renvoise e Morin
(2007, p.12), o cérebro antigo é sensivel ao contraste claro/escuro,
antes/depois, arriscado/seguro, com/sem ou rapido/lento. Se na fi-
gura 8, ha o contraste do preto com o branco (com a ideia de haver
um flash de luz em frente & mulher), na figura 9, o contraste existe
com o uso das cores rosa e amarelo, o qual é responsavel por signifi-
car atencio. E o mesmo uso do contraste é perceptivel na capa abai-
x0, a qual representa 4 jovens inseridos na lista Under 30 (pessoas
com destaque até 30 anos), inseridos em uma estética de preto tanto
no fundo quanto nas cores das roupas e o uso do branco, contido
na tipografia.

IMAGEM 10: CAPA DA FORBES BRASIL DE DEZEMBRO/JANEIRO DE 2019/2020.

DER30.

O (ST DHXANGORTR ML

FONTE: Forbes Brasil 2020.

Conforme aponta Bridger (2018, p. 93), niveis altos de contras-
te entre o tema de uma imagem e o plano de fundo podem aumen-
tar a fluéncia. De acordo com o autor, as pesquisas mostram que a
visualizacdo de formas com nivel de contraste mais alto em relacao
ao plano de fundo tende a tornd-los mais atraentes para os observa-
dores (BRIDGER, 2018, p. 93).

O contraste se torna relevante, visto que as informacoes se



tornam mais chamativas, ou seja, sio gravadas com mais facilidade
pelas pessoas, devido ao fato do cérebro antigo estar programado
para prestar atencdo a interrupc¢des ou mudancas de estado, como
afirmam Renvoise e Morin (2007). A sequéncia do processamento
desses aspectos visuais é realizada em momentos ligeiramente dife-
rentes. Para Bridger (2018, p. 59), primeiro sio percebidas as cores,
depois a forma, entdo por fim, o movimento. As diferencas sio mi-
nusculas, em milissegundos, mas, em teoria, podem ser conscientes.

Outra estratégia de neuromarketing aplicada pela Forbes Brasil
é a associacdo de emocio com a mulher representada e o publico
feminino da revista. De acordo com a Neuro Programacio Linguis-
tica (PNL), ciéncia que usa a linguagem da mente para criar comu-
nicacido, semelhancas entre alguém representado pela empresa e seu
consumidor em potencial, faz a solucdo ser muito mais atraente,
como afirma Renvoise e Morin (2007). A PNL é um estudo que
mostra que as pessoas gostam de quem se assemelham a elas, que
soam familiares.

E uma abordagem inovadora que permite as pessoas organi-
zarem informacdes e percep¢des de maneiras que permitem
resultados antes considerados inconcebiveis. PNL é sobre
a modelagem de exceléncia humana por meio de técnicas
especificas que permitem uma visao da mecinica detalhada
de como as pessoas estruturam as atividades (RENVOISE E
MORIN, 2007, p. 58).

E é essa percepciao que a revista transmite com a capa abaixo, a
qual j4 comeca quebrando uma obje¢io com o titulo “Sim, é possi-
vel”, com a ruptura de uma barreira. Seguido, entdo, de um subtitu-
lo que demonstra superacio, conquista e motiva¢ao: “Contra todas
as estatisticas, Rachel Maia venceu os obstdculos e se tornou uma
das CEOs mais inspiradoras do pais.”



IMAGEM 11: CAPA DA FORBES BRASIL DE AGOSTO DE 2019.

LISTA: 10 GRANDES LIDERANCAS REGIONAIS PELO BRASIL

FONTE: Forbes Brasil, 2019.

Com isso, mais uma vez a revista se alinha aos conceitos pro-
postos pela teoria de neuromarketing, associando a figura femini-
na apresentada a sua uma histéria de vida, com a intencao de criar
uma identificacio por parte do publico. Segundo Renvoise e Morin
(2007, p. 38-39), o impacto de uma boa histéria faz seu velho cére-
bro acreditar que vocé realmente a viveu. Além dessa identificacio,
as histdrias representam uma forma poderosa de destacar beneficios
ou reivindica¢oes, melhor dizendo, ajudam em pontos de obje¢oes
do ptblico, como aponta Renvoise e Morin (2007).

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio dessas andlises foi possivel perceber que a Revista
Forbes Brasil alinha a construcio de suas capas com os estudos da
teoria de neuromarketing. De forma coerente com o que aparen-
ta ser, um espaco de comunicacdo que representa tanto o sucesso
masculino quanto feminino no mundo dos negécios, a revista faz
a gestdao da sua imagem por meio de um posicionamento coeso, o
qual utiliza elementos estéticos, como cores, contrastes, utilizacio
de imagens, escolha das palavras/simbolos, assim como trabalha o
fortalecimento da marca “Forbes”.



Ao tomar como base uma variedade de 11 edi¢des, que permea-
ram entre os anos de 2012 a 2021, foi possivel verificar uma evolucio
do quesito da comunicacio estratégica, a qual passou por atualizacoes
que trouxeram como resultado, uma imagem positiva da marca.
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CAPIiTULO 9

Consumo e representacoes de
feminilidades e masculinidades
em anuncios publicitarios
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Nos anos 1950, as transformacoes ocorridas no cendrio bra-
sileiro como o aumento da popula¢io urbana e a distribuicdao na-
cional de produtos industrializados desencadearam um admiravel
crescimento da publicidade, que contribuiu de maneira significativa
na construcio e circulacio dos padroes de consumo moderno e
novos estilos de vida das camadas médias.

O presente artigo objetiva refletir sobre a construc¢ao de repre-
sentacoes de feminilidades e masculinidades associadas ao consumo
de eletrodomésticos. Em uma metodologia qualitativa de natureza
interpretativa, realizamos a anilise dos discursos textuais e imagé-
ticos de dois antncios publicitarios sobre eletrodomésticos veicula-
dos no Brasil nas décadas de 1950 e 2020.

Na década de 50, os meios publicitirios buscavam criar uma
identificacdo das mulheres com o espaco e o consumo domésticos,
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apresentando as tecnologias do lar como recursos capazes de faci-
litar as rotinas didrias das donas de casa e garantir o conforto do-
méstico. Vale lembrar que a publicidade, nesse periodo, também
assumiu carater pedagdgico ao divulgar, informar e ensinar formas
de uso e manuseio destes artefatos. Nos anos 2020, os andncios pu-
blicitirios tendem a promover e associar o consumo de eletrodo-
mésticos a diferentes praticas identitarias incentivando a execucio
do trabalho doméstico de maneira coletiva.

Percebe-se que as representacdes de praticas de consumo rela-
cionadas ao uso de eletrodomésticos geravam e continuam gerando
expectativas sociais acerca de quem pode ou deve consumir determi-
nados artefatos no ambiente doméstico, permitindo a constituicao de
identidades de género especificas e, por vezes, normativas. Iniciamos
com aspectos tedricos, descrevemos os anuincios para posterior anali-
se e por fim, apresentamos as consideracdes acerca do tema.

REPRESENTACOES DE IDENTIDADES
DE GENERO NA PUBLICIDADE

O ato da compra, como aquisi¢ao de um produto ou servico,
envolve um processo antes, durante e depois da compra, denomina-
do consumo. O consumo ¢ ativo e constante no cotidiano e na cul-
tura, operando como estruturador de valores que compdem identi-
dades e regulam relacdes sociais (SOLOMON, 2011). O processo de
consumo é permeado por diferentes formas de significacio através
de campanhas publicitarias materializadas em antuncios e cartazes.
Neste sentido, nas trocas de comunicacdo, assumimos diferentes
posicdes de sujeito que viao sendo sobrepostas através do tempo,
originadas por um conjunto particular de circunstincias, sentimen-
tos, histdrias e experiéncias exclusivamente nossas (HALL, 1997).

Nas relacdes sociais, sempre atravessadas por diferentes re-
presentacdes, praticas e discursos, “os sujeitos vao se construindo
como masculinos e femininos, arranjando e desarranjando seus lu-
gares sociais, suas disposices, suas formas de ser e estar no mundo”
(LOURO, 1998, p. 28). Essas construc¢des e arranjos sio continua-
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mente transitérios, transformando-se nao apenas ao longo do tem-
po, mas modificando-se também “na articulacio com as histérias
pessoais, as identidades sexuais, étnicas, de raca, de classe...” (LOU-
RO, 1998, p. 28).

Segundo Hall (2000), atribuimos significado as coisas pela for-
ma como nds as representamos. Por meio das representacdes, pro-
duzimos e trocamos sentidos na vida social. O contexto histérico e
cultural em que se inserem tais artefatos influenciam os processos
de recepcio e atribuicdo de sentidos aos discursos e narrativas com
os quais nos deparamos. Dessa forma, as representacdes discursivas
e imagéticas veiculadas nos anuncios publicitdrios contribuem para
a construcdo dos significados que atribuimos aos artefatos influen-
ciando na formacdo dos padroes de gosto e praticas de consumo.
Em vista disso, apresentamos particularidades de momentos histé-
ricos diferentes contrapondo significacdes e simbolos das décadas
de 1950 e 2020 para refletir sobre as relacdes entre representacdes
sociais, seus impactos na publicidade e vice-versa.

PUBLICIDADE E CONSUMO - ANOS 1950

A sociedade brasileira nos anos 1950 se encontra em um pro-
cesso de industrializacdo e urbanizacdo aceleradas. A década é mar-
cada por mudangas culturais e comportamentais ocasionadas tam-
bém pelos meios de comunica¢iao com o inicio das transmissoes de
televisdo. A ampliacio do acesso a informacio, ao lazer e ao consu-
mo modificam a vida e os habitos da populacio brasileira.

No que tange a arena doméstica, os meios publicitirios busca-
vam criar uma identificacio das mulheres com o espaco e o consu-
mo domésticos, apresentando os eletrodomésticos como recursos
capazes de facilitar as rotinas didrias das donas de casa e garantir o
conforto doméstico.

Em meados dos anos 1950, a concepcao de conduta feminina
“ideal” propagada por instituicdes sociais como o Estado, a escola e
as midias, estava associada ao instinto materno, pureza, resignacao
e docura, devendo ser materializada no casamento tradicional. A
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“mulher ideal” caracterizava-se como atenta as ocupacdes domésti-
cas e cuidados da familia (PINSKY, 1997).

PUBLICIDADE E CONSUMO - ANOS 2020

Nos anos 2020 presenciamos transformacdes tecnolédgicas e
cientificas. A internet impacta diferentes esferas da sociedade e os
meios de comunicacio se caracterizam pela velocidade e instanta-
neidade. A presenca de aplicativos e redes sociais acarretam mudan-
cas nas relacoes, nas formas de significacdo e comunicacio.

O consumo de eletrodomésticos, nesse contexto, é associado a
construcio de diferentes identidades sociais. Os meios publicitarios
apresentam caracteristicas dos eletrodomésticos que proporcionem
praticidade e agilidade na realizacdo das atividades domésticas. Per-
cebe-se a associaciao do consumo de eletrodomésticos a figuras fe-
mininas e, especialmente, a figuras masculinas conhecidas nacional
e internacionalmente como chefs de cozinha, atores e apresentado-
res de televisao.

METODOLOGIA, LEITURA DAS IMAGENS

Através de sua linguagem, a publicidade se configura como um
espaco de construcio de significados e o anuncio publicitirio impres-
so, composto de texto e imagem, pode ser analisado por diferentes
perspectivas. Com rela¢do ao texto, mais especificamente, das pala-
vras, Negri (2011) pontua que toda palavra tem um sentido bdsico,
ao qual se reconhece como significante e possui uma denotac¢io, uma
compreensio no sentido dicionarizado, em um plano racional ou ob-
jetivo, chamada de estrutura aparente. Quando considerado o con-
texto empregado, a palavra pode expandir-se em significado e per-
mitir uma ou mais conotacdes em nuances de entendimentos obtidas
em plano emocional ou subjetivo, a estrutura profunda.

Para Negri (2011), a denotacio e conota¢io, também catego-
rizadas como sentidos orientadores ou planos de expressio, sao
nomeadas informalmente: reason why e human interest. Reason why
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traduzido como “razio pela qual” é uma locu¢io empregada para de-
signar o plano concreto racional e objetivo do entendimento huma-
no e é usada também para especificar a forma denotativa aplicada
para anunciar determinado produto. Human interest significa “inte-
resses humanos” e se refere ao plano de fundo emocional e subjetivo
do entendimento humano, a forma conotativa aplicada na criaciao
de pecas publicitarias.

Assim, na estrutura aparente verifica-se a expressao formal ex-
plicita das emissdes. Na estrutura profunda, detectam-se compro-
metimentos implicitos, os possiveis recados enviesados (NEGRI,
2016). Denotacdo e conotacio, reason why e human interest, podem
ser identificados nos diferentes antincios no que concerne ao texto
e também a imagem.

Em Anilise da Imagem (1994), Martine Joly observa o andncio
publicitdrio pontuando as reciprocidades entre o enunciado seman-
tico denotativo e o enunciado estético ou conotativo que permeiam
o sistema grafico-visual do anuncio. Segundo a autora, texto e ima-
gem se complementam em sentido, “uma parte da significacio da
mensagem visual é determinada pelas escolhas plasticas e nao uni-
camente pelos signos iconicos analdgicos, embora o funcionamento
dos dois tipos de signo seja circular e complementar” (p.104).

Joly (1994) pontua que o imagindrio da sociedade do consumo é
abordado através de trés eixos denominados de mensagem plastica,
mensagem iconica e mensagem linguistica. A anilise e a interacio
desses trés tipos de mensagens nos permitem construir uma signifi-
cacdo global da imagem. A mensagem linguistica refere-se a mensa-
gem literal, explicita, integralmente traduzivel, intacta, ndo importa
qual o sistema linguistico utilizado e que se baseia no repertério
de signos, cujos elementos sao enuncidveis pelo emissor e pelo re-
ceptor. A mensagem plastica se compde do sistema grafico-visual
do antncio através dos signos plasticos: cores, formas, enquadra-
mento, iluminacdo, dimensodes, escolha de objetivas fotogrificas,
composi¢ao, textura etc. A mensagem iconica é, de certa forma, um
inventdrio de objetos, é a cultura material do antuncio, elementos
materiais e concretos, o meio ambiente, a cenografia, mas também
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a sua dramaturgia, onde se movem determinados os atores inseri-
dos no contexto que representam uma visio de mundo ou ritos so-
ciais estereotipados. A mensagem iconica é, portanto, uma espécie
de relato visual, onde estio presentes os significados denotativos e
conotativos, explicitos e implicitos.

RECORTE DO ESTUDO E ANALISE

O recorte de estudo tem como foco dois antuncios publicitirios
sobre eletrodomeésticos veiculados no Brasil nas décadas de 1950 e
2020, respectivamente. A partir de uma abordagem qualitativa de
natureza interpretativa, foram estudados os discursos textuais e
imagéticos dos andncios.

A FIGURA 1 é um antncio impresso, de 1959, da marca Arno,
veiculado na revista Casa e Jardim. A peca é ilustrada com predomi-
nancia das cores vermelha, branca e azul claro. A parte superior do
layout possui ilustracdes de eletrodomésticos. No quadrante supe-
rior esquerdo, foco de atencido do olhar do leitor, é disposta a marca
Arno em vermelho com o texto: “mais conforto - mais elogios -
mais tempo livre!”. Abaixo, outro excerto de texto: “De repente,
tudo se transforma! Com os modernos Aparelhos ARNO, V. faz
pratos mais gostosos e nutritivos, como jamais faria antes... E, no
entanto, V. faz tudo mais depressa e com mais facilidade! Ganhe
mais tempo e mais elogios, com ARNO em seu lar!”. O lado direito
do anuncio contém a figura feminina, sorridente, com um padrio
estético e de vestudrio dos anos 1950. Ela utiliza um liquidificador
para preparar uma receita e segura a tampa do liquidificador com
a mao direita. Tem-se a presenca da cor vermelha nos alimentos,
boca e unhas da personagem que se encontra em uma bancada com
outros eletrodomésticos da marca. A parte inferior contém a descri-
cao dos eletrodomésticos anunciados.
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FIGURA 1: ANUNCIO ARNO 1959.
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FONTE: Casa e Jardim, n. 57, p. 92, out. 1959. Acervo da BBP.

A FIGURA 2 trata de um anuncio da parceria do chef de cozi-

nha Claude Troisgros® com a marca Arno. A fotografia tem o chef e
um eletrodoméstico, um liquidificador vermelho em contraste com
aroupa branca, como ponto central da atenc¢do. No quadrante supe-
rior esquerdo encontra-se a marca com o texto: “O Claude chegou
com dicas perfeitas para vocé.” A figura masculina, sorridente, com

3 Claude Troisgros é um renomado chef francés, sendo considerado um dos principais incentiva-
dores da ligagdo entre as cozinhas francesa e brasileira. Acesso em: 14 jun. 2022. Disponivel em:

<https://gauchazh.clicrbs.com.br>.
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as maos na cintura e roupa de chef de cozinha localiza-se no espaco
central superior do layout. O espaco €, aparentemente, de uma co-
zinha industrial e predominam as cores preta, branca e vermelha.

FIGURA 2: ANUNCIO ARNO 2020.

—

O Claude chegou
com dicas perfeitas
f\{om.a VOCE.

Fonte: Meio e Mensagem (2020).

A anilise destes dois antincios é feita a partir das consideracoes
de Joly (1994) através dos trés eixos apresentados: mensagem plas-
tica, mensagem iconica e mensagem linguistica.

Em relacio a FIGURA 1, a mensagem linguistica através do
texto “mais conforto- mais elogios- mais tempo livre!”, transmite a
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ideia de praticidade e melhor aproveitamento do tempo livre para
realizar outras atividades. Da mesma forma, o texto logo abaixo da
marca: “Com os modernos Aparelhos ARNO, V. faz pratos mais
gostosos e nutritivos, como jamais faria antes (...) Ganhe mais tem-
po e mais elogios, com ARNO em seu lar!”, além de reforcar facili-
dade e economia de tempo, traz ideias como reconhecimento pelo
bom preparo das receitas e remete ao contexto familiar do lar. A
mensagem plastica reforca a marca na cor vermelha e explora a cor
azul para remeter a conforto e tranquilidade. Em uma perspectiva
de recepcio da mensagem apresentada, em um plano de expressao
subjetivo (NEGRI, 2016), temos uma figura feminina glamourizada
pelo sorriso, vestudrio, maquiagem e unhas feitas. Os elementos do
anuncio conduzem a construcio de uma mensagem iconica de co-
zinheira prendada, dona de casa eficiente e moderna, responsavel
pela satude e cuidado da familia.

Em relacio a FIGURA 2, a mensagem linguistica apresenta o
personagem principal do antncio: “O Claude chegou com dicas per-
feitas para vocé”. A mensagem plastica é composta de cores sébrias
transmitindo seriedade e seguranca. A composicio fotografica
dirige o olhar do leitor para o centro da imagem em que o fundo
estd desfocado. Em uma perspectiva implicita, segundo Negri
(2016), os elementos apresentados possibilitam a interpretacio de
uma mensagem que transmite conhecimento e autoridade. O chef
de cozinha da “dicas perfeitas”, mas no, necessariamente, limpa os
eletrodomésticos e a cozinha.

O cuidado com as receitas e o reconhecimento a ser adquirido é
explorado de formas diferentes nos dois antncios. No primeiro de-
les, de 1959, a mulher busca ser reconhecida na perspectiva do pa-
drdo ideal de esposa, mie e dona de casa, responsavel pela saude dos
filhos e marido, bem como pelo cuidado e manutenc¢ao do espaco
doméstico. No segundo antncio, a mensagem possibilita o entendi-
mento de que, independente da identidade de género, o leitor pode-
rd aprender receitas com um chef reconhecido internacionalmente.
O foco se volta para o conhecimento em relacdo ao preparo de re-
ceitas. Diferente do andncio da Arno de 1959, o antncio de 2020
nio cita os cuidados com a familia, elogios e a manutencio do lar.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nos antncios publicitirios sobre eletrodomésticos veiculados
nos anos 1950 e 2020, percebemos representacdes de feminilidades
e de masculinidades que tanto refletem quanto afirmam as relacdes
de género vigentes. Dessa forma, é possivel verificar algumas per-
manéncias, bem como transformacdes ao longo dessas duas décadas.

Nos anos 1950, os antdncios publicitarios divulgavam represen-
tacdes de praticas de consumo doméstico associadas a constru¢io
tradicional da dona de casa como “rainha do lar”. Havia o intuito,
por parte dos meios de comunicag¢do, de incentivar o consumo de
eletrodomésticos e, sobretudo, o interesse em formar uma dona
de casa moderna e atenta as transformacdes que ocorriam no pais.
Mas, da mesma forma, era fundamental salientar a importancia da
mie, esposa e dona de casa para o bem-estar da familia. Além disso,
os anuncios privilegiavam a divulgacio e consumo dos eletrodo-
mésticos como artefatos de uso, predominantemente, feminino.

Os antuncios dos anos 2020 focam nas caracteristicas dos eletro-
domésticos que garantem praticidade e agilidade. As figuras mascu-
linas que indicam o consumo s3o, geralmente, de chefs de cozinha,
atores ou homens bem-sucedidos. Nestes antuncios, o uso de ele-
trodomésticos nao esta atrelado, necessariamente, a quem faz, mas,
isto sim, a praticidade e eficiéncia na execucio.

Vale ressaltar que a insercio de tecnologias nas rotinas domés-
ticas modificou a rotina de tempo e execucdo, mas nao acarretou,
necessariamente, a diminuicio da quantidade dos afazeres domés-
ticos. Houve uma reorganizaciao dos processos de trabalho, visto
que algumas atividades foram realmente eliminadas, enquanto ou-
tras passaram por transformacdes na forma como eram realizadas.
Logo, da mesma forma que os eletrodomésticos podiam e podem
economizar tempo na realizacio de determinadas tarefas, é preciso
limpar esses artefatos apés a sua utilizacao, além do monitoramento
durante o uso, o que pode despender tempo e habilidade.

A partir da andlise de antncios publicitarios sobre eletrodo-
mésticos de dois momentos distintos, é possivel perceber como as
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midias procuram, por meio de multiplas estratégias e tticas, deli-
mitar e “fixar” nocdes hegemonicas de masculinidades e feminilida-
des, colocando em circulacdo prescricdes culturais acerca de com-

. ({53 L :
portamentos e valores considerados “ideais” para um determinado
periodo histdrico e social.
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CAPITULO 10

{(Design + Comunicacao) e a
eficiéncia energética na UFPR}
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A Universidade Federal do Parani (UFPR) implantou o
maior projeto da chamada prioritaria de Eficiéncia Estratégica e
de P&D entre as instituicdes de ensino superior do Brasil, a cha-
mada 001/2016, “Eficiéncia Energética e Minigeracio em Ins-
tituicdes Publicas de Educacio Superior”, com inicio em 2017,
com financiamento da Copel e regulacio da Aneel, o Projeto de
Eficiéncia Energética desenvolve acdes em oito campi da UFPR
em Curitiba, modernizando a infraestrutura elétrica, com a subs-
tituicdo de antigos sistemas de iluminacio por LED, mais efi-
ciente; instalacdo da maior usina solar fotovoltaica em carport do
pais; monitoramento da qualidade da eletricidade e estabilidade
da rede em tempo real, por meio de multimedidores conectados a
internet; desenvolvimento de acdes de pesquisa nas areas de gera-
cdo distribuida, sistemas elétricos, energia renovavel, sustentabili-
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dade ambiental e integracdo arquitetdnica; promogio de acdes de
conscientizacdo junto a comunidade interna, para uso racional da
energia; e implantacio de padroes internacionais de gestao que cer-
tificam a exceléncia do sistema.

A FUNPAR e a UFPR foram responsaveis pela captacio, elabo-
racio do projeto, planejamento e execucdo dos recursos. O investi-
mento permitiu a universidade iniciar uma revolucio na gestao de
eficiéncia energética, servindo de modelo inclusive para outras esfe-
ras da administracio publica. A iniciativa conta com uma equipe de
profissionais da FUNPAR e de professores, pesquisadores e estudan-
tes da UFPR, que integram os Departamentos de Engenharia Elétri-
ca, de Engenharia Mecanica, de Engenharia Ambiental, de Engenha-
ria Quimica, de Quimica, de Arquitetura, de Fisica, de Engenharia e
Exatas, de Comunicacio Social e de Design; e da Superintendéncia de
Infraestrutura da UFPR e de profissionais contratados.

Além dos beneficios econdmicos e sustentdveis, espe-
ra-se também que a troca de informacdes entre os alunos
da UFPR com seus professores e demais servidores seja po-
sitiva e sirva como estimulo a disseminacio do consumo
consciente nas praticas didrias, podendo ainda ser multiplicada
quando essa mudanca de mentalidade for aplicada ao ambiente fa-
miliar e comunitério de cada individuo, além da possibilidade de in-
fluenciar as tematicas académicas relacionadas a energia sustentavel.
Para impulsionar esse ciclo positivo e organizar todas as atividades,
foi criado o projeto Energi UFPR, que acompanha as metas mensais
do programa de conservaciao de energia e atua junto a comunidade
interna da universidade, realizando a¢des de sensibilizacdo para a
economia de eletricidade, e também incentiva pesquisas relaciona-
das ao uso inteligente e sustentdvel da energia limpa.

A equipe divulga os resultados obtidos em diferentes meios,
entre eles, sua pigina na internet (energi.eletrica.ufpr.br), midias
sociais e na rddio UNIFM 94,5 — emissora outorgada a FUNPAR, e
tem competéncia para indicar ajustes para que prédios da universi-
dade recebam a Etiqueta Nacional de Conservacio de Energia para
edificios - o selo Procel Edifica, documento emitido pelo Programa
Nacional de Conservacio de Energia Elétrica (Procel).
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Dentro da universidade, sao evidentes os beneficios relaciona-
dos areducio do consumo de energia elétrica, seus impactos no meio
ambiente e na manutencao da instituicio. Além disso, a temdtica
também estimula o desenvolvimento de novos estudos académicos
de mestrado, doutorado e pdés-doutorado, que tém se multiplicado
depois da implantacdo do projeto. Com isso, o programa reduziu o
custeio de eletricidade na UFPR, mas foi além da proposta inicial
do MEC e gerou resultados positivos para o futuro de toda a so-
ciedade, consolidando uma nova forma de administrar e consumir
este bem tao valioso: a energia elétrica. E, aplicando na pratica uma
reciclagem responsavel e ética, este texto introdutdrio é a edicio do
texto de apresentacio do artigo Projeto Prioritdrio de Eficiéncia Ener-
getica e Estratégico, de Joao Gomes Jr., enquanto a apresentacio da
campanha Energi, feita pela equipe que assina este artigo, também
é derivada do conteddo publicado na revista Solu¢cdes em Energia
& Sustentabilidade, um dos produtos de comunicacio do projeto
Energi. caso de sucesso

CAMPANHA ENERGI

A valorizacio de energias limpas para alavancar o desenvolvi-
mento tem sido uma pauta recorrente no contexto global, em que
mudancas climiticas, fortemente influenciadas pelos combustiveis
fosseis, causam preocupacio e aumentam as possibilidades de cena-
rios dificeis para a vida no planeta.

O Brasil, embora tenha uma matriz energética ainda bastante
dependente do petréleo, tem diversificado e ampliado fontes reno-
véveis, como energia hidrédulica, edlica, solar e biomassa (como o
etanol), que ji representam mais de 40% de sua demanda energética.
A matriz elétrica do pais é uma das mais renovaveis do mundo, com
75% da eletricidade gerada proveniente das usinas hidrelétricas.

Entretanto, a hidreletricidade também causa diversos impactos
no meio ambiente, com altera¢do do ciclo hidrolégico e bioldgico,
interferéncia na vida das comunidades que habitam regides proxi-
mas as usinas, além da necessidade de altos investimentos em infra-
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estrutura de distribuicao para levar a eletricidade das fontes produ-
toras aos centros urbanos. Sem contar a inconstincia crescente do
regime de chuvas, como temos sentido no Parana.

Diante deste quadro preocupante, a Universidade Federal do
Paranéd (UFPR) realiza diversas pesquisas para a otimizacio da pro-
ducdo, distribuicio e consumo de energia elétrica, com o objetivo
de tornar a UFPR numa referéncia de autossustentabilidade e efici-
éncia energética. As pesquisas que ocorrem na universidade fazem
parte dos Projetos de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) e Projetos
de Eficiéncia Energética (PEE) conduzidas no departamento de En-
genharia Elétrica, com apoio da UFPR, FUNPAR e Copel, seguindo
as regulacdes da Aneel. Tais pesquisas tém como objetivos princi-
pais a reducio dos gastos com eletricidade por meio da instalacio de
fontes renovaveis de energia, otimizacio dos meios de transmissao
e estimulo ao consumo consciente.

O somatorio disto pode ser sintetizado como eficiéncia energé-
tica, entendida como a otimiza¢io do uso de energia, com a manu-
tencao do conforto e da qualidade para a comunidade da UFPR, en-
quanto resulta em ganho ambiental, por gerar a mesma quantidade
de energia com menos recursos naturais.

E o desafio, justamente, é transformar as a¢cdes destes projetos,
emandamentona UFPR, em comunicacaorelevante eacessivel paraa
comunidade universitaria, mostrando o que a universidade tem reali-
zadoem eficiénciaenergéticae,destaforma,estimulandoaadesiodo/
as universitario/as para praticas de consumo consciente de energia.
Para o desenvolvimento das atividades comunicacionais, a Comis-
sdo Interna de Conservac¢io de Energia (CICE) da UFPR criou o
Projeto Energi, que tem como uma das suas frentes de trabalho
criar uma campanha de conservacio de energia, contando com a
colaboracio de docentes e bolsistas dos Departamentos de Design
e de Comunicacio da UFPR. Assim, o projeto Energi visibiliza as
acoes de eficiéncia energética que ocorrem na UFPR e estimula a
compreensio de que, com boas praticas e atitude responsavel, a co-
munidade universitiria torna-se parte da solucdo na construcio de
um planeta energizado com sustentabilidade.
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CAMPANHA DE COMUNICACAO & DESIGN

Respondendo a este desafio, a equipe de Comunicacio e Design
do Energi desenvolveu um conjunto de acdes que informam o que
a UFPR tem feito para se tornar mais eficiente na drea de energia,
com uma abordagem humanizada, que transformou energia num
conceito préximo ao cotidiano da comunidade universitdria, com a
valorizaciao de comportamentos sustentaveis. Ao abordar eficiéncia
energética como uma forma de preservar o ecossistema enquanto
potencializa os recursos da universidade, a campanha valorizou a
UFPR como protagonista na transformacio de conhecimento em
qualidade de vida, com o desenvolvimento de pesquisas aplicadas
que geram agoes inteligentes e sustentaveis.

A campanha de eficiéncia energética realizada pela equipe de
Comunicacio e Design contou com a colaboracio da rddio UNI-
FM 94.5, da UFPR TV e da Superintendéncia de Comunicacio e
Marketing da UFPR (SUCOM), o que permitiu a divulgacdo dos
processos e acdes de eficiéncia energética desenvolvidos na univer-
sidade com o uso de diversas plataformas de comunicacio, para po-
tencializar alcance e conscientizacao.

DESENVOLVIMENTO DA CAMPANHA E OS RESULTADOS

Uma campanha que envolve eficiéncia precisa utilizar com quali-
dade os recursos disponiveis e, no caso da UFPR, foram explorados os
canais disponiveis e as respectivas pecas de comunicacio que poderiam
ser veiculadas nestas midias. Para a internet, foram desenvolvidos o we-
bsite institucional do Projeto Energi, uma série de postagens para redes
sociais (Facebook e Instagram), um conjunto de e-mails marketing paraa
comunidade interna, além de uma sequéncia de entrevistas e animacdes
para o canal Energi no Youtube. Para a rddio, foram gerados spots de 60
segundos e entrevistas com especialistas de cada projeto. Ja para o meio
impresso, foi composta uma revista composta de artigos apresentando
os projetos de eficiéncia energética realizados na UFPR.
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IMAGEM 01 - MAPA DO FLUXO DOS CANAIS E MIDIAS ENVOLVIDOS

UFPR, Energia
inteligente

textos curtos

campanha

FONTE: Equipe Energi

A CRIACAO DA IDENTIDADE VISUAL
DO PROJETO ENERGI

O projeto de Eficiéncia Energética, composto por uma equi-
pe multidisciplinar, precisava se apresentar para a comunida-
de da UFPR e, para tanto, assumiu o nome “Energi” e uma iden-
tidade visual que representasse os valores do projeto. A solucio
grafica é impactante e denota eficiéncia, profissionalismo e quali-
dade. O uso inteligente dos elementos imagéticos, como a escala
cromitica de vermelho a verde (do menos ao mais eficiente), o azul
escuro da UFPR e as formas curvilineas, resultou numa poderosa e
elegante mensagem visual.
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IMAGEM 02 - IDENTIDADE VISUAL
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FONTE: Equipe Energi

A unidade da identidade visual é fundamental para que a marca
seja facilmente reconhecida e construa, em variados pontos de conta-
to, umaimagem consolidada. Os elementos imagéticos da identidade
do Projeto Energi foram replicados para as pecas comunicacionais
justamente para estabelecer a unidade e o reconhecimento entre si
pelo publico-alvo, a comunidade interna da UFPR.

IMAGEM 03 - SLOGAN

UFPR, Energla

|nteI|

FONTE: Equipe Energi
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A CRIACAO DO CONCEITO DA CAMPANHA

Identificar a esséncia do projeto numa frase curta, de modo
a resumir o conceito da campanha de comunicacio em eficiéncia
energética, foi o ponto de partida, seguido pela criacdo da identida-
de visual, para conferir a personalidade da marca. A tagline escolhi-
da - UFPR, energia inteligente - valoriza o principal recurso de trans-
formacio da universidade, que é a sua gente, a sua comunidade.

OS SETE TEMAS-CHAVE PARA A CAMPANHA

A UFPR produz muito conhecimento na drea de energia em
seus diversos projetos de pesquisa, mas foi necessario focalizar al-
guns deles, para a campanha desenvolver abordagens orientadas
para sete temadticas-chave: Projetos de P&D e PEE, Iluminacio,
Usinas Solares, Indicadores de Eficiéncia, Etiquetagem de Prédios,
Multimedidores de Energia e CICE/Energi.

A representa¢io dos sete temas na campanha teve como pre-
missas o uso de imagens com cores intensas; representacao de pes-
soas interagindo em grupo e/ou com artefatos tecnoldgicos; uso dos
elementos identitirios do Projeto Energi; adequacio aos preceitos
de acessibilidade, de inclusdo e de sustentabilidade - com o uso de
materiais recicldveis e/ou de baixo impacto ambiental.

Desta forma, foi estabelecido um direcionamento comunica-
cional que garante uma unidade imagética para estabelecer o re-
conhecimento das pecas e a sinergia da comunicag¢io integrada do
projeto Energi nas diversas midias utilizadas na campanha.
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IMAGEM 04 - TEMAS ESTRATEGICOS
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FONTE: Equipe Energi

O WEBSITE DO PROJETO ENERGI

Assim como é fundamental expor um conceito e uma imagem
impactantes, é importante ter um local onde a personalidade da
marca seja consolidada com a unificacdo da comunicacio multi-
plataforma. O website é a plataforma-chave de toda a comunica¢io
integrada do projeto, no qual sio apresentadas informacdes deta-
lhadas a respeito do Energi, com uso de textos, imagens, graficos,
infogréficos, dudios e videos, que aprofundam a experiéncia do in-
ternauta sobre eficiéncia energética, como pode ser vivenciado no
endereco energi.eletrica.ufpr.br.
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IMAGEM 05 - HOMEPAGE ENERGI
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FONTE: Equipe Energi

SPOTS DE RADIO E ENTREVISTAS NA UNIFM

O “Momento da Energia Eficiente” é um microprograma de spots
de 60s, que apresenta os principais eixos tematicos de atuacao do Ener-
gi (Iluminacdo, Painéis Solares, Projetos de Pesquisa, Multimedidores,
Etiquetagem, IDEs, CICE), com informacdes adaptadas a linguagem
da radio UniFM, para levar aos ouvintes acdes de eficiéncia energéti-
ca realizadas pela UFPR. Por sua vez, uma série de entrevistas visou a
aprofundar as informacdes sobre os eixos tematicos. Pesquisadores e
especialistas foram convidados para falar a respeito das acdes de Efi-
ciéncia Energética na UFPR. Com duracao média de 10min, as entre-
vistas, formatadas no estilo “conversas roteirizadas”, foram conduzi-
das por uma apresentadora da radio.

PODCAST E VIDEOCAST “ENERGIA EFICIENTE”

Como eficiéncia energética também envolve otimizacio e rea-
proveitamento de recursos, as entrevistas roteirizadas pela equipe
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Energi e realizadas pela apresentadora Cris Kerber junto a pesqui-
sadores envolvidos no projeto de Eficiéncia Energética da UFPR
eram feitas e veiculadas na UniFM, posteriormente sendo trans-
formadas em miniprogramas disponiveis na plataforma Sound-
cloud® e no canal do Energi no Youtube’, com redirecionamento
feito via website Energi. Os programas estao disponiveis nas res-
pectivas plataformas.

IMAGEM 06 - UNIFM ENERGIA EFICIENTE

FONTE: Equipe Energi

CURTAS ANIMADOS UFPRTV

Desenvolvimento de animacdes infograficas com 90 segundos,
que apresentam informacdes importantes e curiosas, com lingua-
gem descontraida, sobre os projetos de pesquisa em eficiéncia ener-
gética, o processo de etiquetagem de um prédio, a usina solar do
Centro Politécnico e a troca de 50.000 lampadas mais eficientes em
toda a UFPR. As animacdes realizadas estao disponiveis no canal do
Energi no Youtube®™.

8 https://soundcloud.com/user-463844641

? https://www.youtube.com/playlist?list=PLDPwQZS8sbpuls_QTEAVQd1eq]80f3b48
10 https://www.youtube.com/playlist?list=PLDPwQZS8sbptMOo1hTVVzVFULnPhr15vg
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IMAGEM 07 - CURTAS ANIMADOS
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FONTE: Equipe Energi

E-MAIL MARKETING E WHATSAPP MARKETING

Foram realizados disparos de informativos para a comunidade
universitdria sobre os principais eixos tematicos desenvolvidos no
ambito do projeto Energi (Usinas Solares, Etiquetagem, P&D e PEE e
[luminacio), com o intuito de reforgar as acdes realizadas pela UFPR
sobre eficiéncia energética, com convite aos internautas saberem
mais através no website (energi.eletrica.ufpr.br).

Outra forma de amplificar o alcance da campanha junto a co-
munidade universitaria foi o uso desta plataforma, com a disponibi-
lizacao de cards tematicos para difusio nas redes de comunicacdo da
UFPR e repercussao organica entre os membros, familiares e ami-
gos da/os universitaria/os.
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IMAGEM 08 - E-MAIL MARKETING
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Fonte: Equipe Energi

PORTAL E NEWSLETTER UFPR

Disponibilizacado de  conteddo informativo, adapta-
do especialmente para estar na parte de Noticias do por-
tal da universidade <https://www.ufpr.br/portalufpr/>, num
projeto integrado com as demais redes oficiais da UFPR. Con-
comitante, o conteido customizado para o portal UFPR seguiu
em formato adaptado especialmente para a Newsletter da uni-
versidade, com informacdes sobre o projeto e o convite para
a comunidade interessada em eficiéncia energética saber mais
através do website (energi.eletrica.ufpr.br).
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IMAGEM 09 - EXCERTO DE NEWSLETTER ENERGI UFPR
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FONTE: Equipe Energi

Redes sociais (UFPR, UFPR TV e UNIFM)

O conteudo divulgado no Portal e Informativo sio custo-
mizados para a linguagem das redes sociais, com a adaptacio
dos conteudos para o formato de cards + texto para divulgacao
nas redes Facebook e Instagram da UFPR, UFPR TV e UNIFM.
A Campanha “Energia Inteligente” foi veiculada nas midias da
UFPR no més de dezembro de 2020, mas algumas pecas continuam
acessiveis no Facebook, Instagram, Youtube, Soundcloud e no we-
bsite do Projeto Energi.



IMAGEM 10 - POSTAGEM EM REDES SOCIAIS
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FONTE: Equipe Energi

REVISTA
SOLUCOES EM ENERGIA & SUSTENTABILIDADE

A materializacdo do projeto Energi em uma revista impressa
foi uma demanda institucional, unificando variadas informacdes
relevantes sobre o conjunto de propostas e agdes, com o descritivo
detalhado do funcionamento deste importante projeto de Eficiéncia
Estratégica e Pesquisa & Desenvolvimento no escopo da Universi-
dade Federal do Parand, distribuido estrategicamente para atores da
universidade e do setor energético.
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IMAGEM 11 - REVISTA SOLUCOES EM ENERGIA & SUSTENTABILIDADE

FONTE: Equipe Energi

CONSIDERACOES FINAIS

A participacido do Design Grifico e da Comunica¢dao num pro-
jeto desta natureza é relevante para tangibilizar conceitos e informa-
¢Oes, por vezes muito técnicas, a respeito da producao, distribuicdo e
consumo de energia. Ao traduzir o engenheirés para uma linguagem
mais acessivel, a comunidade da UFPR pode conhecer e entender as
acoes que a universidade vem desenvolvendo para tornar-se cada vez
mais eficiente energeticamente e ainda reverter esse conhecimento
em beneficio de uma sociedade cada vez mais sustentavel.

Cabe ressaltar que todo este processo foi desenvolvido de modo
remoto em virtude da pandemia de Covid-19, o que tornou ainda
mais desafiador o trabalho da equipe Energi em levar para a comu-
nidade universitiria e sociedade paranaense as informacoes sobre
o projeto de Eficiéncia Energética. E, este artigo é uma forma de
reciclar conhecimento e expandir, democraticamente, o alcance nao
s6 do projeto, mas principalmente da relevancia do trabalho sério e
competente realizado por uma grande equipe multidisciplinar for-
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mada por engenheiros, arquitetos, fisicos, designers e publicitarios,
dentre outros, sob o estimulo da universidade publica que integra-
mos: a UFPR.
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CAPITULO 11

A sociedade de consumo
em tempos de pandemia e
interacoes virtuais, segundo
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E perceptivel para todos que a pandemia da COVID-19, viven-
ciada desde 2020, trouxe significativas mudancas no estilo de vida
das pessoas, afetando o ambito profissional, as obrigacdes escolares
e académicas, o lazer, as relacdes interpessoais, as emocdes, 0 uso
da tecnologia e até mesmo os padroes de consumo. O isolamento, a
incerteza acerca do futuro, as perdas familiares e as dificuldades de
modo geral fizeram muitas pessoas recorrer a modos paliativos de
passar por esse momento de crise sem precedentes.

Devido a limitacio imposta as interagdes entre as pessoas, re-
lacionamentos interpessoais, profissionais e até mesmo comerciais
ganharam maior espaco no ambiente virtual, por meio das redes so-
ciais digitais. E o caso, por exemplo, da venda de bens de consumo.
Para amenizar o prejuizo financeiro, comerciantes passaram a atrair
o seu publico por meios virtuais, havendo um nimero crescente de
lives principalmente no instagram.

! Mestranda em Estudos Linguisticos pela Universidade Federal de Goids (UFG), com atuagio
na area de Linguistica Ecossistémica. E-mail: mayara_97@hotmail.com

2Doutora em Lingua Portuguesa pela Pontificia Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP), atual profes-
sora Associada da Universidade Federal de Goids (UFG). Vinculada ao Programa de P6s-Gra-
duagdo em Letras e Linguistica. E-mail: kiokoelza@gmail.com

194



No que diz respeito aos hibitos de consumo das pessoas, sa-
be-se que a aquisi¢ao de uma mercadoria dificilmente se dd apenas
pelo seu valor de uso, mas também pelo estilo de vida que é vincula-
do a ela, pela influéncia das emocdes do consumidor, da publicidade
e dos meios de comunicacio:

A ldgica do consumo ultrapassa os préprios objetos, consti-
tuindo-se como uma pritica idealista e nio como uma prética
material. No consumo nio se chega a uma saturacio, tam-
pouco a uma satisfacdo. Por isso, conceitos como os de neces-
sidade, utilidade e funcdo nio passam de no¢des ideoldgicas
criadas pela burguesia, camuflando a 16gica do consumo, que
reside na arbitrariedade cultural [...]. Nas sociedades em que
imperam o marketing e a publicidade, ndo compramos ape-
nas um objeto, mas um estilo de vida, que evoca todo um
sistema de significados (SANTOS, 2011, p. 128).

Jean Baudrillard publicou uma obra, A Sociedade de Consumo, pro-
picia para a reflexdo acerca da relacao entre comunicac¢io e consumo.
O pensador se debruca sobre a nova sociedade de consumo alicercada
nos meios de comunica¢io de massa e rompe com as teorias até entao
vigentes. Influenciado pelas mudancas sociais da época e seus estudos
sobre economia, cultura, politica e marxismo, Baudrillard (1995) faz
uma andlise da sociedade do consumo e evidencia a linguagem como
reveladora das contradi¢des do capitalismo.

Para o pensador, os objetos se conformam em um sistema no
qual existe uma coerc¢do externa, pois depende da ordem global de
producio e de consumo da sociedade. Segundo o autor, os meios de
comunicacdo de massa criam um sistema de representa¢ao do mundo
que toma o lugar da experiéncia de fato vivida e os objetos passam a
servir como um mecanismo de prestigio e discriminacao social.

No que diz respeito a esse sistema de representacio, Debord
(2007) também traz consideracdes proficuas sobre o assunto, mais
especificamente sobre o espeticulo, que consiste na dominacio das
imagens na sociedade e nas relacoes. O espeticulo é um modelo que
domina a sociedade atualmente, consistindo em relacées mediadas
por imagens. O pensador critica o espetdculo e a presenca dessas
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imagens na sociedade porque “na sua concepcao, elas podem induzir
a passividade e a aceitacio do capitalismo” (NEGRINI & AUGUST],
2013, p. 2), levando todos os aspectos da vida social a ficarem sob o
encanto do fetiche da mercadoria.

Esse fetichismo vem acompanhado de uma negacio do real,
um cotidiano dissociado da realidade externa para se ter o consumo
exacerbado, pois “a imagem, o signo, a mensagem, tudo o que ‘con-
sumimos’, é a prépria tranquilidade selada pela distancia em relacdo
ao mundo” (BAUDRILLARD, 1995, p. 26). Nota-se que essa disso-
ciacdo da realidade e distanciamento do mundo é exatamente o que
o contexto pandémico trouxe como consequéncia para a vida das
pessoas. Além disso, segundo o pensamento debordiano, mostra-se
apenas o que vai despertar desejos de consumo no espectador, cons-
truindo assim as necessidades de consumo na sociedade.

Essas consideracdes sobre a sociedade de consumo, os proces-
sos de comunica¢io e a espetacularizacio justificam o estudo das
formas linguisticas e discursivas utilizadas nas midias sociais digi-
tais a fim de perpetuar o consumo. Dessa forma, este trabalho tem
como intuito fazer algumas consideracdes sobre a sociedade de
consumo em tempos de pandemia, evidenciando como as midias
sociais digitais, aliadas ao contexto de crise mundial, impactaram o
consumo das pessoas.

Para isso, utilizamos um questiondrio aplicado a um grupo de
onze pessoas acerca de seus padrdes de consumo, e analisamos as
suas respostas segundo os pressupostos tedricos da Analise do Dis-
curso Ecossistémica (ADE) — parte da Linguistica Ecossistémica
(LE), proposta por Couto (2020) -, bem como as teorias de Bau-
drillard (1995) e Debord (2007). Espera-se, assim, mostrar que a
virtualizacdo das interacdes, em contexto pandémico, associadas ao
culto a mercadoria do capitalismo, impacta diretamente no compor-
tamento dos consumidores. Seguindo uma visio ecolégica de mun-
do (VEM), espera-se também levar a uma conscientiza¢io sobre tal
questdo, para ter-se uma postura mais responsivel que respeite a
integridade da vida, em suas dimensdes natural, mental e social.



ANALISE DO DISCURSO ECOSSISTEMICA

A Linguistica Ecossistémica (LE) é mais comumente concei-
tuada como o estudo da interacdo entre lingua e meio ambiente.
Entretanto, segundo Couto (2013), meio ambiente pode ser equi-
vocadamente entendido no seu sentido ambientalista e politico, e
niao como locus das interacdes linguisticas. A LE vai muito além
da andlise de textos ambientais ou do uso metaférico da ecologia
(ALEXANDER & STIBBE, 2014). Sendo assim, podemos entender
a LE como os estudos das interacdes verbais que se ddo nos ecos-
sistemas linguisticos, sendo esse um todo formado por trés compo-
nentes: populacio (P), territério (T) e interacdes (I), que, no caso do
ecossistema linguistico, sdo a lingua (L).

Ainda sobre o ecossistema linguistico, ele é natural, mental e so-
cial. De forma sucinta, o ecossistema natural fornece as bases para
tudo que se refere a lingua, é constituido pelos aspectos fisicos do
meio. J4 o ecossistema mental é constituido pela lingua nas conexdes
neurais que se dio no cérebro. O ecossistema social, por sua vez, é
constituido por sujeitos que interagem em determinado contexto
socio-histérico. Vale ressaltar que, em todos os ecossistemas, lingua
(L) e territério (T) s6 se conectam por meio da populacio (P). Os
trés, unificados, constituem o ecossistema integral da lingua, encara-
do como um todo através de uma abordagem holistica, propriedade
essencial da visdo ecolégica de mundo (VEM) que a LE adota.

A ADE, por sua vez, tem a preocupac¢iao de entender como os
textos-discursos emergem dos ecossistemas e atuam neles, envol-
vendo as dimensdes natural, mental e social. Segundo Couto e Fer-
nandes (2021), tem como ponto de partida a anélise das rupturas de
harmonia na dindmica das relacdes, sendo essas relacoes entendidas
como interacdes sociais entre os sujeitos e interacdo dos sujeitos
consigo mesmos e com seu contexto.

A Ecolinguistica ou Linguistica Ecossistémica assenta-se
sobre as vertentes populacio/territério/lingua, enquanto
a Anilise do Discurso Ecossistémica, como disciplina in-
vestigativa, propde-se a descrever e analisar a construcio
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dos sentidos gerados por sujeitos que empregam linguagens
(face a face, virtual ou potencial) dentro de contextos ecos-
sistémicos interacionais de comunicacio (meios ambientes
natural, mental, social, cultural e histérico) (COUTO; FER-
NANDES, 2021, p. 17).

A ADE tem como principios fundamentais a defesa da vida e
luta contra sofrimento evitavel. Sendo assim, ela ndo apenas descreve
e critica seu objeto de estudo, mas também prescreve e recomenda
condutas que tenham como objetivo amenizar o desequilibrio, bus-
cando a harmonia, o respeito e o estado de comunhio entre todos os
organismos. Segundo Trampe (2016), dando continuidade 2s ideias
de Finke (2001), essa perspectiva implica a conscientizacio de que
somos produtos da natureza e, dessa forma, intervimos nela também.

Voltando-se as consideracdes acerca da LE, é importante res-
saltar que, com o desenvolvimento tecnoldgico e as novas deman-
das da sociedade, o ecossistema linguistico modifica-se e adquire
novas formas a fim de se adequar as necessidades dos falantes e ao
ambiente histérico e cultural. E o caso da virtualizacio das intera-
¢des comunicativas (SILVA, 2017). Na interagdo virtual, o tridngu-
lo P-T-L acima mencionado passa por um processo de desestrutu-
racio, pois perde a sua instancia fisica, o territério, dando lugar a
um simulacro virtual. Silva afirma que:

Apesar de desestruturar o ecossistema linguistico, a inte-
racdo comunicativa nio é impedida, sendo estabelecida em
redes digitais por meio de ferramentas interacionais, que
permitem emular aspectos fisicos num ambiente virtual,
compensando sua auséncia. Por consequéncia, a interacio
comunicativa virtual nio pode ser entendida como um
ecossistema, mas como um modo abstrato de interacio
(SILVA, 2018, p. 101).

A interacio prototipica, face a face, é regida por regras intera-
cionais, que sdo regularidades nos atos de interacdo comunicativa,
segundo a cultura de cada populacdo. Tais regras dizem respeito,
por exemplo, a distancia apropriada que deve ser mantida entre fa-
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lantes, a respeito ao turno de fala de cada um, ao tom de voz e gestos
utilizados, a expressoes faciais, dentre outros.

Em uma rede social digital, hd a impossibilidade de manutencao
dessas mesmas regras, dando lugar a novas regras e meios de inte-
ragir préprios (SILVA, 2017). Dessa forma, s3o criadas ferramentas
interacionais, que sdo “o conjunto de instrumentos disponibilizados
por uma rede digital para que os usudrios possam interagir comu-
nicativamente” (SILVA, 2018, p. 105). Essas ferramentas consistem
na adaptacdo das regras interacionais no ambiente virtual. Em [ives,
0S recursos mais comuns sao comentar, curtir ou reagir através de
emojis, que sio exemplos dessas ferramentas disponibilizadas por
redes sociais digitais.

As inovacoes tecnoldgicas interferem em todos os aspectos da
nossa vida, impactando a linguagem, a comunicacio e a organiza-
¢do social como um todo. Se as interacoes virtuais ja vinham ga-
nhando espaco frente as interacdes prototipicas, face a face, o con-
texto de pandemia e isolamento social intensificou ainda mais nio
s6 a intera¢io, mas também as trocas profissionais e comerciais,
por meio de redes sociais digitais, mais especificamente das lives.
Diante disso, é importante nao apenas compreender o uso tido
como mais adequado da linguagem nesse contexto, como também
ponderar sobre o nosso préprio uso das redes sociais digitais, tor-
nando-o mais critico e consciente.

A SOCIEDADE DO CONSUMO E DO ESPETACULO

E 4 sociologia contemporanea, desenvolvida por Jean Bau-
drillard (1995), que se deve a configuracio da problemética da pes-
quisa. Sua obra A Sociedade de Consumo centra-se no exame cuidado-
so dos meios de comunicacio e sua relacao com a sensibilidade e o
imaginério do ser humano. Destaca, primeiro, que na atualidade o
individuo tem se confrontado com praticas que se concentram ‘me-
nos” na exploracio ou discussio de topicos, conceitos ou perspec-
tivas histéricas ou concretas, fundamentadas na légica da realidade
comum e préprias da razio ou dos sentimentos do homem. Depois,
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afirma que esse individuo se volta ‘mais”para a constante interacao,
fixacdo ou dependéncia criada pelo consumo de algo, seja de objetos
e servicos, seja bens materiais. Assim, divide sua obra em trés partes
e, na primeira, intitulada a liturgia formal do objeto, examina a inte-
racdo significativa e, sobretudo, discursiva do ser humano diante
das varias modalidades desse objeto se corporificar, afirmando que:

Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos
segundo o seu ritmo e em conformidade com a sua sucessao
permanente. Atualmente, somos nds que 0s vemos nascer,
produzir-se e morrer, ao passo que em todas as civiliza¢cdes
anteriores eram os objetos, instrumentos ou monumentos
perenes que sobreviviam as geracdes humanas (BAUDRIL-
LARD, 1995, p. 15-16).

Baudrillard considera, em seguida, que a interagio constante e
perene do homem com a fauna e a flora marcou sua ‘mentalidade’,
levando-o a perceber a realidade ecoldgica e, sobretudo, a reconhe-
cer a ‘lei do valor de troca’, pois constatou que seu trabalho sobre a
terra ou com os animais é compensado ou trocado pelos beneficios
que estes lhe oferecem. Assim, reconhece que o estatuto do consu-
mo governa a vida cotidiana e se manifesta crenca dos signos, cuja
funcao é criar forcas miraculosas que possam modificar a realidade
concreta e negativa de modo a fazer o homem acreditar que a feli-
cidade, abstratamente ressignificada, ou transformada em um signo
qualquer, pode lhe trazer a ilusio de uma possivel compensacio.
Por essa razio, afirma que o que caracteriza a sociedade de consumo
é a universalidade do “fait divers®” na comunicacdo de massa.

A segunda parte da obra, denominada a teoria do consumo, re-
comenda que o pesquisador atente sempre para um fato: a forma
dramatizada ou espetacular que caracteriza atualmente a natureza
dos meios de comunicacio e estabelece, necessariamente, um lugar
de consumo, um espaco onde o mundo e a vida cotidiana se tornem
presentes significativa e simplesmente por meio de signos. Essa espe-

3 A expressdo francesa fait divers foi criada, exclusivamente, para a linguagem jornalistica, a
fim de apenas assinalar uma noticia nova, ndo a verdade contida no que é anunciado. Neste
caso, pode ser entendida como “uma noticia qualquer”, sem nenhuma importancia.
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tacularizacdo relaciona-se ainda a teoria de Debord (2007), que sera
pormenorizada mais adiante.

Dessa forma, acredita ser ficil reconhecer que, apds a revolu-
cdo industrial e outras ocorridas no século XIX (mais facil acesso as
formas de conhecimento ou a ascensio social), as descobertas e as
aspiracdes humanas sio transferidas para o mito da Felicidade, que se
apresenta como um bem-estar mensuravel, em termos do conforto
que objetos ou seus signos dio ao homem, enquanto possibilidade
de levi-lo a reabsorver as fatalidades sociais e a estabelecer a igual-
dade de todos os destinos. Nesse caso, o consumo possibilita uma
felicidade muito particularizada, pois nio é estritamente pessoal e
interior, mas basicamente interligada a exigéncia de igualdade so-
cial. O cidadao moderno contempla o trabalho nio apenas como
uma realizacio social, mas como um estimulo para, ampliando seu
consumismo, contribuir para a modernidade e, consequentemente,
nela se integrar como participante ativo, valorizado e feliz.

A terceira parte, intitulada a cultura dos “mass media”, traz inu-
meros topicos que apresentam particularidades de varios processos
e esquemas publicitdrios, os quais insistem sobre um fato: a comuni-
cacdo de massa nio decorre da légica que orienta o homem em busca
de objetos reais, mas da que determina valores de signo para signo, de
objeto para objeto, de consumidor para consumidor, ja que a linguagem e
a narratividade n3o criam, substancialmente, um sentido, mas um puro
e simples sinal de cumplicidade cultural. Tal fato ocorre por uma razio:
a produgdo sistemdtica de mensagens, ndo parte do mundo, mas do proprio
meio de comunicagdo. (BAUDRILLARD, 1995, p. 131-2).

Conforme jia mencionado, os pressupostos de Baudrillard rela-
cionam-se com o fenémeno da espetaculariza¢ao proposto por Guy
Debord (2007), em A sociedade do espetdculo. O espeticulo é concebi-
do aqui como a rela¢do interpessoal mediada por imagens, modelo
que domina na sociedade contemporanea regida pelas midias sociais
digitais. Ele esta presente na vida cotidiana e familiar, na economia,
na universidade e em todos os meios de comunicacdo. Todos os as-
pectos da vida social estdo sob o encanto do fetiche da mercadoria,
que exige ainda uma negacio do real, um cotidiano dissociado da
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realidade externa para ser eficiente, contexto que foi proporcionado
pelo isolamento da pandemia.

Para Debord (2007), o espetdculo atua a favor do capitalismo e
o consumo acaba sendo consequéncia. Além disso, toda a sua estru-
tura é baseada na aparéncia, “mostrando somente ‘o que é bom’, que
carece ser contemplado e o que vai despertar desejos de consumo
no espectador” (NEGRINI & AUGUSTI, 2013, p. 3). E exatamente
isso que se percebe nas lives e nas demais formas de divulgacao de
mercadorias, a exaltacdo da aparéncia do produto em detrimento do
seu proprio valor de uso.

A nocio de espeticulo de Debord decorre também do fato de
que um espeticulo nao necessariamente precisa ter uma finalidade
ou trazer algo de novo, basta ser atrativo e conter uma aparéncia
de novidade. Assim também ¢é a sociedade do consumo, em que as
mercadorias se tornam sedutoras pela mesma légica do espetaculo,
a servico do capitalismo.

Tendo em mente que o consumo nio se da pelo valor de uso,
mas principalmente pelas ilusdes que o produto gera (NEGRINI &
AUGUSTI, 2013), essas consideracdes sobre a sociedade de consumo,
a constante reciclagem dos processos de comunicacio e a espetacula-
rizacdo justificam o estudo das formas linguisticas e discursivas utili-
zadas nas midias sociais digitais a fim de acentuar o consumo exacer-
bado em uma populacio fragilizada pelo momento pandémico.

METODOLOGIA

Antes de adentrar nas andlises propriamente ditas, é importante
ressaltar que a Ecolinguistica € multimetodolégica e multidisciplinar
(COUTO, 2013). “A metodologia da Ecolinguistica é dada pelo objeto
de estudo. Com efeito, é este que determina que disciplina especiali-
zada é apta a analisé-lo” (COUTO, 2013, p. 120). O diferencial é que
ela propde uma nova maneira de encarar os fendmenos linguisticos,
considerando-os como parte de um ecossistema, como um todo. Ao
estudar questdes especificas, é como se o pesquisador fizesse um zoom
no objeto e, uma vez adquirido o conhecimento, retornasse a visao
geral e mais ampla a fim de avalia-lo da perspectiva da VEM.

8
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Para efeito de andlise dos habitos de consumo durante a pan-
demia, por intermédio da internet e das redes sociais, foi feito um
questiondrio com dez perguntas relativas ao assunto. A respeito do
perfil dos participantes do questiondrio, sao pessoas do género fe-
minino, entre 30 a 65 anos, com ensino superior completo e fa-
vorecidas economicamente. O questionario foi aplicado via google
forms, mediante o envio do link por WhatsApp, no dia 17 de marco
de 2021, e obteve onze respostas.

O questiondrio conteve as seguintes perguntas: (1) Quais pro-
dutos vocé tem o costume de comprar com mais frequéncia e por
quais meios vocé mais realiza as suas compras? (ex.: loja fisica, in-
ternet etc.); (2) O que mais costuma te convencer a comprar um
produto? (ex.: indicacio de amigos; anuncios em redes sociais etc.);
(3) Voce ja realizou alguma compra mesmo sabendo que teria pre-
juizos financeiros depois e/ou nio usaria tanto o produto? Se sim,
0 que te motivou a comprar no momento?; (4) Vocé costuma com-
prar mais dependendo do seu estado emotivo no momento? Se sim,
quais emocdes te motivam a consumir?; (5) Qual seu sentimento
quando consegue comprar um produto? Esse sentimento perma-
nece ap6s sua compra?; (6) Durante a pandemia, vocé percebeu al-
guma diferenca nos seus padroes de consumo? Houve influéncia da
internet e das redes sociais?; (7) Quais lives vocé costuma acompa-
nhar? Por queé?; (8) Nessas lives, 0 que mais te instiga a consumir?;
(9) J4 deixou de seguir alguma live? Por qual motivo?; (10) A intera-
¢3ao comunicativa que vocé tem com as pessoas das lives se mantém
por outro canal? Qual? Como?.

As pessoas convidadas para participar foram selecionadas den-
tre um grupo de mulheres clientes de uma loja de semijdias, cuja
pagina no instagram é utilizada para lives e atrai muitas consumido-
ras. Torna-se relevante apresentar algumas consideracdes acerca da
estruturac¢ao das lives da empresa mencionada.

Normalmente, a vendedora comeca criando um clima de co-
munhio, um momento de acolhimento, cumprimentando e agrade-
cendo a todas as participantes, como forma de aproximacdo com os
clientes e evidenciando sempre que se trata de uma empresa fami-



liar. Depois, ela comeca a mostrar os produtos e anunciar os pregos,
os descontos e a quantidade disponivel.

A vendedora evidencia sempre que ndo faz reservas e que a
quantidade é limitada, para despertar o sentimento de urgéncia nos
espectadores. Essa urgéncia é constantemente reforcada mediante
algumas “frases de efeito”, tais como “hoje é promocao, peca ins-
pirada em uma joalheria famosa, estd super em alta, s6 tem mais
duas, com esse preco vai acabar rapido, isso aqui é um luxo, olha
que lindo, ndo percam, é a tltima, aproveita essa live”, dentre outras.

No decorrer da exposicao, ela mesma utiliza as pecas que mostra
e sempre faz pequenas pausas para ler os comentarios das clientes e
responder, dando atencao a todas o maximo possivel e reforcando que
os numeros de WhatsApp para pedidos ficam fixados na barra para que
as clientes possam acessar a qualquer momento sem dificuldades.

Vale ressaltar também algumas afirmac¢des que a vendedora faz
para acolher e se aproximar das consumidoras. Constantemente ela
afirma que, apesar de nao conhecé-las pessoalmente, sente muito
amor e gratidao. Ela reforca que o propésito da live nao é apenas
anunciar as promocdes, mas também interagir de modo que possa
se fortalecer diante desse contexto dificil para todas.

A seguir, tem-se a descricdo de cada pergunta seguida da analise
qualitativa, segundo os pressupostos da ADE, das respostas obtidas.

ANALISES

A primeira pergunta consistiu em conhecer quais produtos vocé
tem o costume de comprar com mais frequéncia e por quais meios vocé
mais realiza as suas compras? (Ex.: loja fisica, internet efc,). O objetivo
é compreender os hédbitos de consumo das participantes de modo
geral, para entao poder comparar com os novos habitos adquiri-
dos ou nio durante a pandemia. Os produtos mencionados foram
diversos, abrangendo livros, roupas, sapatos, acessoérios, semijoias,
cosméticos, decoracao, itens para casa, perfumes e aparelhos eletro-
nicos. Quase a totalidade das participantes afirmou efetivar as suas
compras através da internet.
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A segunda pergunta: o que mais costuma te convencer a comprar
um produto? (Ex.: indicacdo de amigos; aniincios em redes sociais etc.),
mantém o mesmo objetivo da anterior: conhecer os habitos das par-
ticipantes e compreender melhor os seus hédbitos de consumo. A
maioria das participantes afirmou que os antincios em redes sociais
sdo os principais influentes no momento de comprar um produto.
Trés pessoas mencionaram a influéncia de indicacdo de amigos ou
de troca de ideias em grupos, porém os anuncios em redes sociais
continuam ocupando posi¢io de destaque.

Houve um comentario especifico digno de nota: “ultimamente
s3o os anuncios em redes sociais e indicacdo de influencers’. Obser-
va-se a importancia do advérbio “ultimamente”, ou seja, as redes so-
ciais tém sido mais influentes agora do que eram antes. Mesmo que
a autora da resposta nio tenha explicitado, pode-se levar em conta o
momento atual de pandemia como determinante para essa mudancga,
visto que agora as pessoas passam mais tempo online do que passavam
antes. Observa-se também o impacto que os influenciadores digitais
exercem sobre as pessoas que os seguem. Tal aspecto corrobora com
0 ja exposto de que as interacdes comunicativas virtuais ganharam
maior espaco no periodo pandémico e no mundo contemporaneo,
substituindo em grande parte as interacdes prototipicas.

Seis participantes responderam “nio” na terceira pergunta: vocé
jd realizou alguma compra mesmo sabendo que teria prejuizos financei-
ros depois e/ ou ndo usaria tanto o produto? Se sim, o que te motivou a
comprar no momento? Depreende-se que sao pessoas que consomem
de modo consciente de suas necessidades e condicdes financeiras.
As demais cinco participantes, contudo, responderam “sim” e es-
pecificaram que a compra foi motivada por impulso ou ansiedade,
corroborando o que ja foi dito a respeito do isolamento favorecer o
consumo, porque ele se torna um paliativo para lidar com o enfren-
tamento das dificuldades.

Na pergunta de niimero quatro: vocé costuma comprar mais depen-
dendo do seu estado emotivo no momento? Se sim, quais emogoes te motivam
a consumir?. As respostas ficaram divididas. Cinco participantes res-
ponderam “nao”, cinco responderam “sim” e uma nao respondeu. As



participantes que responderam “sim” mencionaram os sentimentos
de solidao, exploracio e felicidade, os quais acabam por levar ao con-
sumo como uma forma de recompensa. Percebe-se, aqui, uma inver-
sao no mundo do consumo. Enquanto que, para a LE, tudo comeca
pelo natural, passa pelo mental e entio chega ao social, o mundo con-
sumista atual enfatiza apenas as “representacdes’, o “simbdlico”, visto
que as mercadorias deixam de ser meros bens de consumo e passam a
representar a felicidade, a realizacdo de outro estilo de vida.

A quinta questdo consistiu em saber qual seu sentimento quando
consegue comprar um produto? Esse sentimento permanece apos sua compra?
Muitos sentimentos positivos foram mencionados nessa pergunta,
como felicidade, euforia, alegria, satisfacdo e realizacao. Entretanto,
houve uma mencio de alegria acompanhada de culpa, além de um
comentario particularmente notavel transcrito a seguir: Quando passei
a ter condicdes financeiras e ter com sobra todo tipo de produto em casa, na
maioria das vezes a sensacdo ¢ de indiferenca. As vezes o produto passa dias
na sacola ou a caixa da compra online sem abrir. Na verdade, a maior satis-
facdo de consumo que eu sinto € quando gasto com viagens (quando compro
uma passagem, fecho um hotel, compro moeda estrangeira). Isso me deixa
feliz e satisfeita, mas acabou com a pandemia. Ou seja, hd um sentimento
de culpa diante de algumas aquisicoes e ainda a impossibilidade de
comprar certos produtos/servicos com a pandemia.

Na sexta pergunta: durante a pandemia, vocé percebeu alguma di-
ferenga nos seus padroes de consumo? Houve influéncia da internet e das
redes sociais?, apenas trés participantes relataram nao perceber ne-
nhuma mudanca nos hébitos, as demais todas afirmaram ter notado
um aumento no consumo em decorréncia da pandemia, do que se
depreende que os sentimentos de solidao e ansiedade mencionados
anteriormente foram agravantes, bem como a prevaléncia da repre-
sentacdo e do simbdlico, conforme ja mencionado.

A sétima pergunta foi: quais lives de vendas vocé costuma acompa-
nhar? Por qué?. Conforme ja esperado devido ao perfil das participantes,
a resposta mais recorrente foi lives de semijoias. Muitas nao especifica-
ram o porqué, mas uma resposta em particular chamou a atenc¢ao por
afirmar que tais lives fazem bem para a autoestima, ou seja, é muito
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mais pelo sentimento que ela desperta do que pelo produto de consu-
mo em si. A live seria um recurso para se ficar em comunhao — com a
vendedora, com as demais consumidoras e consigo mesma.

Em sequéncia, foi perguntado nessas lives: 0 que mais a instiga
a consumir?, a0 que as participantes afirmaram que as promogoes e
a beleza dos produtos as instigavam, corroborando a ideia de que
a “aparéncia da mercadoria é mais importante que o seu valor de
uso, pois é a aparéncia que vai atrair a contemplacdo do publico e
vai fazer com que a mercadoria tenha aceitacio. Ea imagem colo-
cada a servico do capitalismo” (NEGRINI & AUGUSTI, 2013, p. 4).
Além disso, afirmaram também sentir pressio quando a apresenta-
dora dizia ter poucas unidades, o que confirma que a estratégia dos
anunciantes de fato cumpre o seu propésito de induzir o consumo.

Na pergunta de nimero nove: ja deixou de seguir alguma live?
Por qual o motivo?, apenas duas participantes responderam “nao”. As
demais afirmaram jd ter deixado de seguir algumas, principalmen-
te por estarem dedicando muito tempo as lives, que poderiam usar
para outras atividades, e também por estarem gastando mais do que
podiam movidas por impulso. Além dos gastos gerarem problemas
pessoais, é importante ressaltar que o consumo desenfreado impac-
ta também o meio ambiente natural e social, visto que:

Impo6s-se o progresso tecnoldgico, assumido como um ele-
mento a servico da Humanidade. Desde entdo, pouco se
falou sobre suas contradicoes: desigualdade social, degrada-
¢do ambiental, desemprego e subemprego, além de outras
injusticas que colocam em perigo a continuidade da vida no
planeta (ACOSTA, 2019, p. 57).

Por fim, a ultima pergunta foi: a interacdo comunicativa que vocé
tem com as pessoas das lives se mantém por outro canal? Qual? Como?.
Todas as participantes afirmaram manter contato por redes sociais,
principalmente WhatsApp, reforcando o que foi dito anteriormente
acerca do aumento de interacdes via redes sociais digitais em de-
trimento de interacdes prototipicas, da importancia da comunhio
para a efetividade do consumismo.

Com base em todo o exposto, depreende-se que as dividas, o
desgaste emocional, os problemas sociais e os impactos ecoldgicos
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s40 nocivos ao meio ambiente integral como um todo, trazendo
sofrimento nos ambitos natural, mental e social, o que diverge da
visdo adotada pela ADE, que tem como principios manter a vida e
evitar o sofrimento. “As mensagens consumistas penetram por to-
das as brechas da sociedade [...] A superabundancia de informacio
também cumpre essa tarefa, em que tudo se dissolve em uma espé-
cie de banalidade programada” (ACOSTA, 2019, p. 35).

Em consonancia com essa visio, Couto & Fernandes (2021)
afirmam que o consumo e as redes sociais tém um poder muito for-
te na manipulacio dos sujeitos. Além disso, especifica exatamente
de que forma o consumo desestabiliza a sociedade e impacta cada
um dos ecossistemas considerados pela LE:

O consumo desenfreado desequilibra o ecossistema natural
quando acumula lixo em toneladas ou promove a obsolescén-
cia prematura dos produtos ou incentiva os gastos de maté-
ria prima de ordem mineral, vegetal e animal. O ecossistema
social sofre pela incompreensao entre os humanos e o isola-
mento na multiddo, originando doencas avassaladoras como
cancer ou epidemias de gripe. Como os trés ecossistemas for-
mam um tripé, o desequilibrio dos ecossistemas natural e so-
cial gera também a desarmonia no ecossistema mental como
dissidéncias religiosas, depressao e fragilidade diante das ma-
nipula¢des (COUTO; FERNANDES, 2021, p. 71).

Diante disso, percebe-se o desrespeito a diversidade e a ideolo-
gia da vida, em que a integridade ecolégica é ameacada, a conexao
sujeito/mundo digital leva a desvalorizacio de interacdes préximas
e os ecossistemas mental, social e natural se desestruturam mediante
o0 uso mais intensivo da internet e o aumento do consumo desenfre-
ado, afinal o discurso consumista coloca o lucro acima de quaisquer
valores, rompendo com a harmonia e o equilibrio do ecossistema.

CONSIDERACOES FINAIS

O isolamento provocado pela pandemia do COVID-19 pro-
piciou o aumento do uso de redes sociais digitais, tanto para dar
continuidade as atividades cotidianas — profissionais, escolares e



comerciais — quanto para amenizar os sentimentos de solidio e an-
siedade provocados pelo isolamento social.

Nesse contexto, os produtos e as imagens propagadas nas redes
sociais digitais assumiram outro valor do que o de meros bens de
consumo, passando a significar felicidade e conforto. Isso sé se tor-
na possivel por meio do distanciamento da realidade e do carater de
espetacularizacio que caracteriza os meios de comunicacio, criando
assim o fetiche da mercadoria.

Dessa forma, o estudo da relacdo entre linguagem e consumo,
segundo os pressupostos da ADE, nos permite concluir que o con-
sumo exacerbado por um publico fragilizado traz consequéncias
nos ambitos natural, mental e social, abrangendo assim o ecossiste-
ma integral. Essas consequéncias podem ser vistas no endividamen-
to dos consumidores, nos sentimentos de culpa e vazio que relatam
sentir, nos impactos ambientais do consumo e na valoriza¢io exces-
siva da aparéncia e das interac¢des virtuais. Tais questdes carecem de
conscientizacio e intervencao, visto que, sob a perspectiva da VEM,
deve-se evitar o sofrimento e a buscar a preservacio da vida a fim de
manter o equilibrio do ecossistema.

Enfim, os estudos de Baudrillard (1995) sobre consumo e co-
municacdo da perspectiva marxista e a ideia de espetacularizacio
de Debord (2007) confirmam um dos principios mais caros da Lin-
guistica Ecossistémica, ou seja, o de que tudo comeca no ecossiste-
ma natural, passa pelo mental até chegar ao social. O que se nota, e
é criticado por esses autores, é que no mundo consumista atual se
faz justamente o contrario, enfatizando apenas as “representacdes’,
o “simbdlico”, pondo o mundo de cabeca para baixo, para usar uma
imagem de Karl Marx sobre a filosofia idealista alema.
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CAPITULO 12

Rolezinho nos sonhos de
consumo do funk ostentacao

Sionelly Leite?
Hertz Wendell de Camargo?

O funk estadunidense chega ao Brasil pelas vias cariocas no final
dos anos 1970, embalado em um ritmo dancante, mas marcado por
sua ancestralidade enraizada em culturas africanas. Historicamente
é um género perseguido e menosprezado, que no Brasil se desen-
volveu principalmente nas periferias cariocas, como bem retratou
o antropélogo Hermano Vianna (1987). Pra Simone S (2007), é
possivel perceber a intensidade e as misturas do funk brasileiro, o
quanto o género é democritico e aberto a experimentacio, demons-
trando sua potencialidade nos desdobramentos em subgéneros e na
confluéncia com a Industria Cultural’. Desde MC Marcinho e D]
Marlboro até ao funk atual, os videoclipes se profissionalizaram e
se massificaram, assim os MCs tém conquistado espaco no ceni-
rio musical, televisivo e audiovisual, e assim seu lugar na Industria
Cultural. Dessa forma, pode-se dizer que o funk brasileiro é um dos
ritmos mais inovadores e rentaveis da atualidade (MALDONADO,
2019), além de “uma das principais formas de cultura, de lazer e de
trabalho da juventude das favelas” (LOPES, 2010, p. 130). Nascido
e crescido as margens cariocas, foi sendo apropriado pela Industria
Cultural e “ajustado” a interesses comerciais, e assim se popularizou.

Com maior veiculacio nos circuitos mididticos tradicionais a
partir dos anos 1990, o funk brasileiro passa a se projetar em midias

! Doutora em Comunicagio pela UFPR.

2 Docente do Programa de Pds-graduagdo em Comunicagdo da UFPR.

3 “Inddstria Cultural”, termo criado por Theodor Adorno e Max Horkheimer e discutido na
obra “Dialética do Esclarecimento” (1947) - em referéncia ao que seria a industria da diversao
(ADORNO e HORKHEIMER, 1944, p. 128). Amplificando o consumo de bens materiais e imate-
riais, um dos segmentos investidos no periodo de forte industrializagao foi o cultural.
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tradicionais, encabecado principalmente pela imagem de Fernan-
do Luiz Mattos da Matta, o DJ Marlboro, mas ainda carrega estig-
mas (SA, 2007). Na tese, entendemos que desde que o videoclipe de
funk se profissionalizou em 2009, com o funk ostentac¢io, o género
musical tem dominado parte da industria fonogréfica e audiovisual
brasileira, marcando presenca nao sé no ranking dos videos mais
acessados no YouTube, como de musicas no Spotify Brasil, perdendo
apenas para a musica sertaneja (LINDSAY, 2022). Exemplo inte-
ressante dessa “remodelacio” é o caso do Nego Blue (Imagem 11): o
MC lancou o videoclipe da musica “As mina do kit”, em 2011, com a
producio de um video caseiro, ou, digamos, amador, o que é perce-
bido facilmente pela baixa resolucio das imagens do video, poden-
do ter sido gravado com um smartphone. No clipe, 0 MC aparece
exaltando a superacio e as conquistas, e ao lado de um carro de luxo
modelo esportivo no meio da comunidade, Blue ostenta uma joia
de ouro no pescoco e dculos Juliet, traja roupas caras, estd rodeado
de parceiros, mas também pela galera da quebrada. J4 no ano se-
guinte, desta vez em parceria com a empresa KondZilla, é lancado
o videoclipe da musica “E o fluxo” e, em vez de cantar no meio da
favela, o MC viaja em um jato particular acompanhado de quatro
belas mulheres, faz festa em uma mansdo, pilota jet-ski, curte festa
com dezenas de mulheres e amigos, tomando bebidas caras, cerca-
dos de sofisticacio e luxo.

Aqui é trazido um recorte que tange a relacdo entre funk, con-
sumo e sonhos, entendendo que o audiovisual do funk ostenta¢io
pode nos coroar com um cendrio que aponta as vistas das relacoes
entre musica, favela e consumo. Sendo o videoclipe o antincio pu-
blicitirio da musica (ARMES, 1999), ao somar funk ostentacio,
imaginario e consumo, nos deparamos com uma janela que, ao se
abrir, da vista aos sonhos em forma de Paraiso, um mundo miti-
co produzido dentro dos meios de comunicacio (ROCHA, 1995 e
2010). Além disso, traz-se a perspectiva filosofica sobre a “felicidade
paradoxal” discutida pelo francés Gilles Lipovetsky (2007).



FUNK “DO BEM”

Para Lopes, para se discutir visceralmente o funk brasileiro de-
ve-se captar “(...) a perspectiva de que se debater o funk é trazer
a tona questdes como raca, classe social e moral.” (LOPES, 2010,
p. 175). Em sua pesquisa, Lopes que com a pacificacio das favelas
no Rio de Janeiro houve também a tentativa de presenca do Es-
tado nas comunidades, a proibicio de bailes funk e a perseguicao
nio sé de traficantes como também de cantores do funk, como os
MC:s Frank, Max, Tikio, Dido e Smith; a0 mesmo tempo, a cida-
de de Sao Paulo registrava uma série de mortes de DJs, cantores
e produtores do funk (MACIEL, 2020). Repreendido na periferia
carioca com as UPPs, o funk se espalhou por outros cantos do pais,
crescendo o que seria chamado por Lopes de “funk do bem”, dife-
rentemente do “funk do mal” (os proibiddes) associado a apologia
ao trafico de drogas, ao crime e a sexualizacio (LOPES, 2010, apud
PIRES, 2016, p. 55).

Se os cariocas abriram a duras penas os caminhos para o funk
brasileiro prosperar, no final da primeira década dos anos 2000 na
baixada santista surgiu uma nova aposta, “que sintonizaria os dis-
cursos das corporacdes mididticas, a industria cultural, o interesse
econdmico neoliberal e o Estado brasileiro, que investia na ‘nova
classe média’ consumista” (PIRES, 2016, p. 67). Nasce o funk os-
tentacio, e com ele o videoclipe profissional do género funk. tanto
as canc¢des quanto as imagens dos videoclipes celebram momentos
dos MC:s ora pilotando carros de luxo ora motos de altas cilindra-
das, tematizando [e exaltando] o consumo de bens de luxo pelo
povo da periferia (MORATA, 2022). Assim, em clima de celebra-
¢ao, o funk ostentacdo busca retratar a vida dos sonhos e de luxo
inspirada na vida da cidade mais consumista do Brasil, o que

[...] ndo poderia ser diferente, considerando a identidade
histérica construida do paulistano, ligada fortemente ao
trabalho e a riqueza, o que leva a uma identificacdo destes
jovens que possuem grandes aspiracdes em torno dos
objetos de desejo que, na maioria esmagadora dos moradores
da regido, estdo distantes de suas realidades de precariedade
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privacido de acesso, mesmo para os mais bdsicos direitos
sociais, educacio, saude, moradia, oportunidade de trabalho
e transporte. (BRAS, 2016, p. 53)

Construindo paraisos particulares, instigados pelo consumo
de bens [materiais e imateriais], os MCs brotam numa espécie de
mundo perfeito onde eles sio o patrido/rei, tomam Chandon, Ciroc
ou Red Label, vestem roupas caras, usam perfumes importados, por-
tam corddes e dentes de ouro, empinam as “mota” (sic!), dirigem
carros luxuosos, e estio acompanhados de mulheres. Assim é o flu-
X0, a contemplacdo do paraiso, a conquista narrada e simbolizada
nos videoclipes do funk ostentacido, género musical instigado pelos
sonhos de consumo e inspirado pelos costumes da cidade mais con-
sumista e badalada da América Latina. E mais: se muitas musicas
trazem em suas letras histérias que nio condizem com a realidade
de quem canta, o funk ostentac¢io passa a se referenciar nos sonhos,
mas também nas conquistas de alguns MCs, os quais passam a usu-
fruir, pelo funk, da vida que de fato cantam e simbolizam em seus
videoclipes, usando as conquistas como elementos de suas cancdes
e producdes audiovisuais.

O funk ostentacio, portanto, potencializa a satisfacio obtida na
e pela realizaciao dos sonhos de consumo, simbolizados, por exem-
plo, pelos elementos que tematizam e dio nome a primeira musica
de sucesso considerada funk ostenta¢io, “Bonde da Juju”, da dupla
Backdi e Bio G3, a qual tematiza os 6culos estilo Juliet, modelo nor-
malmente usado na indumentaria dos MCs, e uma famosa marca de
ténis (ARAUJO, 2018; BELO, 2016). Os mesmos elementos estio
presentes no primeiro videoclipe do funk ostentacdo. Quem estreia
o “simbdlico” e o inaugura o visual do videoclipe é o MC Boy dos
Charmes com a musica “Megane”. Gravado no bairro do distrito
de Cidade Tiradentes, no municipio de Sao Paulo, o MC estd bem
vestido, ornado com jdias de ouro, 6culos Juliet, ora com carros ca-
ros, ora empinando motos de altas cilindradas. O destaque também
vai para outros elementos de cena, como bebidas caras, macos de
dinheiro e a exaltacao de poder consumir marcas de luxo. Para esse
videoclipe, os elementos de cena foram emprestados de amigos, in-
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clusive os ténis do MC que foram cedidos por uma loja local. Na
cancio, o refrio repete: “Imagina eu de Megane” e retrata a dificil
caminhada do MC até sua vitéria pelo funk.

SONHOS DE CONSUMO

Assim, enquanto antncios (ARMES, 1999, p. 116) os videoclipes
musicais do funk ostenta¢do lancam o subgénero e a0 mesmo tem-
po inauguram um padrio visual-simbdlico que se torna a lingua-
gem estética do funk ostentacio e se estende aos funks subsequentes
(funks consciente e mandrake - como apontado na tese). Falando
de bens miliondrios (pouco ou quase nada acessiveis 2 maioria dos
MCs), o subgénero ostentacdo tem seu ponto alto entre os anos
2011-2014, quando declina (REZENDE, 2017). O funk brasileiro
aproveita a boa onda para lancar outros subgéneros, a medida que
profissionaliza o videoclipe e a figura do MC. Mas, para captar as
entrelinhas no som que vem da quebrada, e chegar ao paraiso no
funk ostentacdo, foi preciso entender a profundidade da transfor-
macao na vida e de perspectiva que o funk ostentacio trouxe para
o MC que antes nao tinha condi¢cdes sequer de ter o bésico, mas
conseguiu se permitir ao sonho, a0 pertencimento, a “eternidade”/a
fama, e viu no funk o caminho para a realizacdo de seus sonhos de
consumo. Em busca de didlogos sobre as relacdes da periferia com o
consumo, Bras traz a positiva perspectiva de que o funk ostentacio
tem possibilitado unir periferia e centro, um fluxo construido nas
redes, onde a territorialidade é anulada via tecnologias e musicas
(BRAS, 2016, p. 113). Assim,

[...] as fronteiras musicais, ndo delineadas, que as redes
tecnoldgicas propiciam, coexistem com diversas praticas
musicais e interagem de maneira a garantir o surgimento
de novas abordagens, com resultados que indicam o decli-
nio da homogeneidade e das polarizacdes entre os espacos,
coexistindo entre o local e global e permitem os transitos -
imagindrios, simbdlicos e materiais - destes jovens entre o
centro e as periferias. (BRAS, 2016, pp. 114-115)



As observacdes de Bras (2016) apontam ainda para as relacdes
de comportamento do consumidor e também dos produtores inde-
pendentes, assim como a quebra de paradigmas e barreiras sociais
que vieram com o avanc¢o do funk no cendrio musical brasileiro,
rompendo o “declinio da homogeneidade” e, assim como também
aponta Luz (2017), trazendo a presenca do marginalizado para a
sala VIP, como rimado na Iliada Troiana do MC Kevin que, am-
plificado pelo sucesso nas telas, se faz visto e pela musica se faz ou-
vido, mesmo a contragosto. Enquanto parte daqueles que vivem as
margens nao pode sequer comprar sabonete, o funk ostentacio traz
o cendrio paradisiaco que aciona a possibilidade do sonho, e mais:
do esbanje, do consumo, passando a visao de que é possivel para o
favelado ter, comprar e com isso fazer parte do mundo a que ele
assiste na TV, nos videoclipes, na imaginacio, nos sonhos.

Ao ostentar uma roupa de marca, pilotar o carro do ano ou
exibir o grosso cordio de ouro, o MC expressa sua identidade no
reconhecimento de uma personalidade, e tais aspectos podem ser
evidenciados “[...] em especial nos bailes funk, haja vista que esses
espacos se tornaram na periferia o lugar em que o jovem organiza e
coloca 2 mostra as marcas do ‘eu’ consumidor” (PIRES, 2016, p. 36).
Migrando para o videoclipe a indumentdria, as pecas de roupa mais
legais, a postura e todos os sonhos de consumo, é quando o MC [ou
o funkeiro] projeta o reforco da sua identidade através do seu estilo.
Poder vestir-se bem, chegar bem nos bailes e se representar bem no
videoclipe sdo motivos de alegria, e também de celebracio, por que
nio? Sobre isso, destaco a fala de Renato Meirelles, sécio-diretor do
Data Popular (instituto de pesquisas especializado nas classes C,D e
E) no documentirio “Funk ostentacio” (2012).

Quando vocé vivia numa sociedade em que era ruim ser das
classes C, D e E, e que vocé nio arranjava emprego se vocé
morava na favela, o grosso da manifestacio cultural produ-
zida nessas comunidades tinha como interesse o protesto,
a reivindicacdo, que na verdade refletia a indignacio pela
sociedade desigual em que eles estavam vivendo. Quando a
vida das pessoas comeca a melhorar, o discurso da dentn-
cia perde forca pro discurso da celebracao. Nao que nio te-



nham coisas que precisam ser denunciadas, e muitas vezes
sdo, mas o sentimento de melhora de qualidade de vida é
maior do que era ha 10 anos atras. Portanto, o protestar por
protestar perde forca nas expressdes culturais nessa nova
classe média brasileira.

Quando a classe C passa a consumir, ela fica feliz. Ela fica
feliz porque ela sente que todo aquele esfor¢o dela ta va-
lendo a pena e td valendo a pena pra se vestir melhor, para
se apresentar para a sociedade de uma forma mais bacana
e isso tem um impacto direto na sua autoestima e também
tem um impacto direto no préprio mercado de trabalho.
Afinal, quem foi que disse que quem é da Classe C e D tem
que tomar s6 pinga, nio pode tomar whisky? Quem acha
isso é a elite, ndo é a classe C. A classe C consegue ter acesso
a esses produtos [...], a esses servicos, e comeca a cantar isso
nas suas musicas, comeca a cantar isso no funk, comeca a
cantar isso em todas as suas manifestacdes culturais. [...] E
uma forma de celebracio 2 melhora da qualidade de vida, e
o brasileiro gosta de celebrar cantando, o brasileiro gosta de
celebrar dancando.

A estética do luxo no funk ostentacdo, assim, é também o cul-
to aos sonhos de consumo da periferia, o que nao inclui somente
bens materiais, mas também aspectos imateriais relacionados ao
pertencimento, a autoestima, a festividade e a felicidade. Ainda no
documentério “Funk ostentacio”, o MC Menor do Chapa (primei-
ro MC carioca de sucesso a cantar funk ostenta¢io, que canta “Sou
patrdo ndo funciondrio”) diz que para ele o funk ostentacio “[...] é
o funk da autoestima. [Mostra que] o cara da comunidade também
pode andar de carrdo, sem ser bandido, sem ser ladrao, pode fazer
uma faculdade. Falar ‘sou patrdo, nao funciondrio’ te faz bem.” Em
concordancia, MC Bio G3, pioneiro do funk ostentacio, também
manda a ideia:

[...] a ostentacdo na vida de muitos é até uma realidade. Hoje
¢ diferente daquela parada s6 de fantasiar. Entdo, as mole-
cada hoje esta (sic!) se espelhando muito nisso também. [...]
Naio s6 se espelhando no traficante, no ladrao, sei 14, ou em
quem se deu bem, querendo se vestir igual [...] e querendo
td onde a gente chegou. [...] Com essa ascensdo economica
e tal, e Sao Paulo tem meio que essa metrépole do luxo, eu
acho que a periferia quis mostrar isso, que pode, entendeu?
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Agora eu t6 podendo ter um ténis de mil reais, agora eu t6
podendo ter uma camiseta de 300, entendeu agora eu t6 po-
dendo ter um relégio maneiro, nem que de repente seja um
esforco para ter, mas acho que a periferia pegou esse ritmo
meio que geral. ndo s6 no funk, todo mundo t4 querendo,
entendeu? Hoje é mais ficil poder ter um carrinho maneiro,
que antigamente era mais dificil. Entdo, eu acho que pegou
o gancho, [...] conseguiu dropar na onda que ia vindo.

Por outro lado, é oportuno identificar relacdes entre sonhos de
consumo e influéncia a partir das veiculacoes de produtos midiati-
cos da sociedade do consumo. Para Rezende (2017), que analisa o
contexto e as influéncias do funk com jovens que vivem em con-
textos de vulnerabilidade, hd forte influéncia das narrativas midia-
ticas do funk ostentacdo nas praticas socioculturais dos jovens, e
isso se dd de forma paradoxal: a0 mesmo tempo em que as nar-
rativas construidas no funk ostentacio reivindicam o lugar de fala
dos marginalizados, também reiteram o discurso de consumo, de
fragmentacdo e de exclusio, tendo em vista que a apropriacio dos
bens encenados dentro do funk ostentacao é alcancado por poucos.
Rezende conclui, assim, que o funk ostentacio desloca a juventude
negra, pobre e subalterna das margens da sociedade para o centro
das tramas culturais do pais (REZENDE, 2017), a0 mesmo tempo
em que alimenta simbolicamente a hegemonia capitalista.

Também apontando para os paradoxos existentes no funk os-
tentacdo, Passos (2016) propde entender como a ostentacio entrou
no funk, e diz que “o funkeiro-ostentacio é, a0 mesmo tempo, fru-
to de uma sociedade de consumo, afirmador de uma diferenca, e
perpetuador — paradoxal — de seu funcionamento. Ele é porta-voz
e exemplo do que quer afirmar, criticar ou mesmo negar” (apud PI-
RES, 2016, p. 102). Passos (2016) deixa pistas sobre a trajetéria da
ostentacdo no funk e em como a musica, fartamente consumida nas
favelas, se tornou “pop” falando de bens de consumo e da vida de
alto padrio. A pesquisa de Passos (2016) fortifica a visio paradoxal
do funk ostentacio, pressuposto citado no decorrer da tese.

Assim, entendemos que a estética do luxo no funk ostentacio
simboliza o engajamento com o consumo, mas também com a ale-
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gria, a autoestima, a valorizacio, a vaidade, o cuidado, o pertenci-
mento, a ocupacao da territorialidade, o fluxo de sentidos, a busca
pelos sonhos (...); 0 que nos aproxima dos quereres e dos sonhos de
consumo simbolizados nos videoclipes do funk ostenta¢io. No en-
tanto, olhando para a realidade econdmica brasileira, e a logica ca-
pitalista, a fim de se compreenderem tais sonhos representados nos
videoclipes é imprescindivel perguntar se, entre sonhar e sobrevi-
ver, a favela realmente venceu, como alguns funks tém cantado®.

Mesmo ao se utilizar de elementos que reforcem necessidades
de se consumir e pertencer ao mundo simbdlico dos antncios, en-
quanto manifestacdo simbdlica e criativa, é gracas ao videoclipe
profissional do ostentacio que o funk traz o pobre, o favelado, o
marginalizado, o sobrevivente para o palco dos sonhos, o0 mundo
das possibilidades e do acesso. Isso, porque com o funk ostentacio
falamos de festas e satisfacio, mas também da ascensio: da favela,
daquele sem espaco de fala, daquele que “incomoda”, “daquele que
nio estd em seu lugar”, “do pobretdo na sala VIP”, do marginalizado
que sonha e vive “em uma sociedade que valoriza demais seus bens,
e assim ele consegue se fazer presente, mesmo a contragosto, usan-
do certa violéncia latente para tomar seu lugar de fala” (LUZ, 2017,
p. 86). Portanto, em um nitido deslocamento da juventude negra,
pobre e subalterna das margens para o centro das tramas culturais
(REZENDE, 2017), o videoclipe é palco para empoderar o funk bra-
sileiro que, mais que um género musical é um movimento com lon-
go histérico e, assim como outros géneros musicais “crias” de favela
igualmente perseguidos, soa a voz da comunidade que reverbera em
vielas e becos as rimas que transbordam o que sé sente e entende
quem vive da ponte pra cd.

CONSIDER ACOES FINAIS

No inicio da pesquisa, a0 me preparar para mergulhar fundo
no funk ostentacdo, de pronto imaginei que seria interessante mas
também paradoxal unir funk e luxo, pois significaria associar um

* Como nas musicas “Deus é por n6s”, do MC Marks; “A favela venceu”, de MC Kevin; “A favela
venceu”, dos MCs Tikao, Djonga e Cabelinho etc.
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movimento originalmente periférico e reaciondrio a perpetua-
¢ao do discurso capitalista e assim cedendo participar e alimentar
o mundo dos anuncios e das imagens. Foi entre leituras e mergu-
lhos que descobri ser esse o cerne arrebatador do funk ostentacio,
e o fio condutor da tese: é esse subgénero quem celebra o inicio do
cumprimento do desejo de quem rimava na década de 1990 que “s6
queria ser feliz”, pois o “pobre também tem o seu lugar”. Que lugar
é esse? Qual outro, se nio o paraiso, esse lugar-forca que busca-
mos ancestralmente e que estd simbolizado tanto nos videoclipes do
funk ostentacio, quanto nas artes, nos andncios, nas religides, nos
mitos, nos sonhos, dentro das telas.

Esse lugar é ainda forca imagindria que alimenta e move a engre-
nagem do capitalismo, mas também do sonho, dos desejos, do ima-
gindrio, das pulsdes, do intimo, sendo assim grosso giz que redese-
nha arquétipos na tela mental humana que é a psique. Esse discurso,
pode-se dizer, faz engrenar o sistema capitalista, mas é importante
colocar na conta que o subgénero ostentacdo “inaugura” no funk
brasileiro a fala sobre o acesso a bens de luxo por quem é da favela,
0 que nos permite interpretar, se assim quisermos, que o som da
quebrada exalta tanto o consumo quanto o acesso, e ambos gestos
soam como parte da “reparacio histérica” dos negros e periféricos,
assim como tornam possivel ao marginalizado o sonhar. E assim
que o funk se torna ponte para o sonho possivel dos sobreviventes,
inspirando outros na periferia. Aqui é importante trazer também a
perspectiva de Lipovetsky, para quem, mais que uma visao grossei-
ra de poder,

[...] ostentar um logotipo, para um jovem, nio é tanto que-
rer lancar-se acima dos outros quanto nio parecer menos
que os outros, mesmo entre os jovens. O imagindrio da
igualdade democritica fez seu trabalho, levando a recusa
de apresentar uma imagem de si maculada de inferioridade
desvalorizada. Sem duvida, é por isso que a sensibilidade as
marcas é exibida tdo ostensivamente nos meios desfavore-
cidos. (LIPOVETSKY, 2007, p. 58)
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Por isso, se superficialmente o funk ostentacdo pode ser redu-
zido a um género musical que fala sobre consumir/ter, apenas; em
um mergulho avistamos que se aborda, também, o paradoxo que
habita o profundo intimo humano, o sentimento que orbita entre
ter e ser. Movido pela fé que tem no alcance de seu merecido lugar
no mundo, o MC n3o faz um simples culto a marca, mas mostra que
a fé e o funk podem mudar vidas, que hd pontes seguras passan-
do pela arte e pela cultura levando meninos e meninas diretamente
para a realizacdo dos seus sonhos de consumo. E esse lugar na roda
da engrenagem, ora, torna acessivel o que era inacessivel: um lugar
no paraiso mitico, mididtico e intimo.
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CAPITULO 13

As mulheres tambem dirigem:
um recorte brasileiro que
aborda publicidade,
trabalho e género

lvan Coélhot

A chegada dos automéveis ao Brasil, de acordo com Vogel
(2022), ocorreu aproximadamente no final do século XIX. A pri-
meira mulher a obter uma carteira de habilitacio foi Maria Andréa
Patureau de Oliveira, em Sao Paulo, no ano de 1906, 22 anos antes
do primeiro voto feminino no pais. Em outras palavras, a normati-
va que regulamenta o direito de uma mulher dirigir foi autorizada
antes da liberacao para o voto. Isso ja demonstra a influéncia da
légica do capitalismo na sociedade e, a0 mesmo tempo, um papel
secundario feminino perante a sociedade.

Desde sua chegada, o automével sempre foi um produto volta-
do para uma classe econémica mais favorecida, conferindo status e
capital simbdlico a sua aquisi¢ao. Apesar de causar estranheza, ja no
inicio do século XX foi possivel ver mulheres ao volante, uma vez
que eram as familias ricas do Brasil que possuiam carros.

Nas tltimas décadas, a sociedade testemunhou transformacoes
significativas nos padrdes de consumo e no papel das mulheres na
economia, refletindo em uma série de mudancas nas relacées de gé-
nero. A ascensio do consumo de automéveis como simbolo de status
e independéncia tem sido acompanhada pela crescente participacio

! Doutorando no Programa de Pds-Graduagdo da Universidade Federal do Parana (PPGCOM/
UFPR). ivanccoelho@gmail.com
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das mulheres na forca de trabalho. Entretanto, essa dindimica aparen-
temente progressista suscita uma série de questdes criticas, que vao
desde implicacdes econdmicas até implicacdes sociais. A relacio entre
género e o consumo de automoveis frequentemente é moldada por
construcdes culturais e normas profundamente enraizadas.

Neste contexto, explorar como as dinamicas de género se in-
terconectam com o consumo de automoveis e a participacio das
mulheres na forca de trabalho é fundamental para compreender a
complexidade dessas relacdes sociais contemporaneas. Este artigo
analisa, através de filmes publicitirios, como as mudancas nas es-
truturas de consumo e trabalho afetam e sao afetadas pelas normas
de género, destacando os desafios e oportunidades que essas trans-
formacdes trazem consigo.

CAPITALISMO, CONSUMO E IDENTIDADE

O sistema capitalista do final do século XIX era baseado na
producdo. Como prépria necessidade de sua origem, o objetivo
era expandir o aparato industrial e bens de primeira necessidade
para o cotidiano da sociedade. “A producio macica de mercadoria
em abundincia sempre crescentes requeria, agora, um mercado
também macico para absorvé-las, sob risco de um colapso geral do
sistema” (SEVERIANO, 2007, p.69).

O marketing utiliza a segmentacio de mercado como uma de
suas estratégias (KOTLER, XX), dividindo um grupo de consu-
midores de interesse por caracteristicas geograficas, demogrificas,
comportamentais e psicograficas, podendo ser trabalhadas de forma
isolada ou correlacionada.

Nas proximidades do ano de 1910, inicio da entrada do auto-
moével no Brasil, as caracteristicas demograficas (sexo, idade, renda,
entre outras) eram as mais valorizadas, o que resultava na falta de
interesse no publico feminino pela industria, uma vez que, em sua
maioria, este ndo possuia renda e independéncia para ser um grupo
forte para o consumo, exceto em casos excepcionais.

De acordo com Lipovetsky (2009), a expressio “sociedade de



consumo” aparece pela primeira vez em 1920, porém ela fica po-
pularmente conhecida nas décadas de 50 e 60. No principio, ainda
sem grandes opcoes e pela propria falta de conhecimento, a popula-
¢do precisou ser encantada pelo comercio e este criou sua primeira
grande ferramenta: o “consumo-seducio”’, estratégia capaz de en-
treter o individuo além de satisfazer a necessidade basica da compra.

Jean Baudrillard (2015) observou que a producio em massa de
objetos e mercadorias estava se tornando um aspecto essencial da
vida moderna e que esses objetos ndo eram apenas itens utilitrios,
mas também simbolos culturais carregados de significados e valo-
res. Dessa forma, ele investigou como os objetos eram fabricados,
vendidos, consumidos e, eventualmente, descartados, bem como
essa dinamica influenciava a identidade e a percepcio das pessoas,
criando uma de suas teorias mais famosas: o sistema dos objetos.

Baudrillard (2015) sistematizou a relagio com dos objetos com o
homem em quatro sistemas. Esse periodo pds-revoluc¢io industrial
ja podia ser classificado dentro do sistema sécio-ideolégico onde a
relacio dos objetos com o consumo existia além da utilidade de seus
bens e era construida também: a partir de um contexto social e ide-
oldgico. Tanto os objetos quanto o ato de consumir sao moldados e
influenciados pelas estruturas sociais, pelos sistemas de significados
culturais e pelas ideologias predominantes na sociedade. O autor
destaca que o consumo ndo é apenas uma atividade individual, mas
também um fendémeno social e ideolégico que molda as identidades
e as relacoes dentro da sociedade moderna.

A escolha de um determinado objeto, atualmente, principal-
mente no sistema scio-ideoldgico, nos obriga a entrar em um jogo
cultural e fortalece a sociedade do consumo. “O simples fato de es-
colher este ou aquele objeto para com isso se distinguir dos outros
é em si mesmo um servico social” (BAUDRILLARD, 2015, p.149).
Sendo assim, o ato de escolha do consumo capitalista é uma arma-
dilha que se traveste de liberdade, mas que apenas reforca a conjun-
tura de uma atividade sistémica.

Desta forma, ndio manuseamos objetos, manuseamos signos. A
escolha é um elemento crucial no sistema dos objetos de Baudrillard



(2015), pois envolve uma série de fatores sociais, culturais e psico-
légicos que moldam como os objetos sao valorizados e atribuidos
significados na sociedade de consumo. Através dela, os objetos se
tornam mais do que simples mercadorias, tornando-se simbolos
culturais e expressoes da identidade individual e coletiva.

O carro, desde seu principio, era um objeto direcionado para
homens e ja trazia consigo caracteristicas simbdlicas que permitiram
diferenciacao e distinc¢ao entre seus consumidores. No inicio de suas
vendas, apenas carros importados chegavam ao Brasil, o que reforca-
va que o publico era de uma classe econémica mais privilegiada.

Desde aquela época, mulheres ao volante eram vistas com es-
panto e preconceito como mostra um pequeno verso creditado a
revista “Fon-Fon” de 1906:

Diz o Jornal, numa estirada varia, Haver sido aprovada em
sério exame,Uma chauffeuse, dama temeraria, Que vem,
firme, ao Fon-Fon, fazer reclame.Ser chauffeuse é missio
desnecessdria, Para que uma mulher aqueca e inflame,basta
apenas que seja proprietdria de uns belos olhos e que olhe
sem vexame.(...) E estranho que uma dama esbelta e fina, Se
mova num fon-fon vertiginoso, Pelas ruas soltando a gaso-
lina! (VOGEL, 2022)

Dirigir um carro, para uma mulher, desde o inicio foi muito
mais do que uma necessidade utilitiria. Nele, ja estavam embutidos
os desafios de uma cultura machista e valores de independéncia im-
portantes para este grupo.

TRABALHO, CONSUMO E GENERO

A sociedade baseada na légica do consumo se desenvolve na
estrutura de um sistema econémico majoritariamente masculino.
Sendo assim, existe uma interconexio entre o sistema econdémico
capitalista e a opressdo patriarcal. E importante destacar como es-
sas estruturas se apoiam mutuamente e impactam negativamente as
mulheres. Essa andlise critica ajuda a compreender a complexidade
da divisdo sexual do trabalho e a luta pela igualdade de género.
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Segundo Susan Ferguson (2017), o aparecimento da forca de
trabalho humana é a mercadoria que sustenta todo o sistema de
producdo de mais-valor, sendo mais um dos responsaveis por re-
forcar a diferenciacdo e o preconceito de género.

De acordo com Maria Mies (2016), o capitalismo depende da
exploracio do trabalho, tanto remunerado como nio remunerado.
As mulheres desempenham um papel fundamental nessa dinami-
ca, fornecendo trabalho doméstico niao remunerado, cuidando da
reproducio social e garantindo a forca de trabalho para o sistema
capitalista. No entanto, esse trabalho muitas vezes é subvalorizado
e invisibilizado, contribuindo para a opressdao das mulheres e as ti-
rando do foco da industria.

Ao mesmo tempo, o patriarcado, como sistema de dominacio
masculina, também ¢é sustentado pelo capitalismo. A estrutura pa-
triarcal perpetua a desigualdade de género, subordinando as mu-
lheres e reforcando normas e papéis tradicionais. As mulheres sao
socializadas desde cedo para desempenhar determinados papéis e
funcoes especificas na sociedade, incluindo a realizacao de trabalho
doméstico e cuidado de pessoas.

Essa interacdo entre capitalismo e patriarcado resulta em uma
exploracio econdmica e opressao das mulheres. O trabalho nio re-
munerado, realizado pelas domésticas como cuidar de filhos, cui-
dados com a alimenta¢io e manutencio da casa, muitas vezes nio
é reconhecido como uma contribuicio valiosa para a sociedade e é
desvalorizado no sistema capitalista.

Para desafiar essa opressio, Mies (2016) argumenta que é ne-
cessario reconhecer e valorizar o trabalho feminino, tanto o tra-
balho doméstico ndo remunerado quanto o trabalho remunerado.
Ela defende a importincia de questionar as estruturas patriarcais e
capitalistas, bem como promover mudancas nas relacdes de poder e
nas politicas publicas para alcancar uma maior igualdade de género.

Corrobora com essa visdo, Sara Falcdo Casaca (2009, p.5) que,
ao revisitar as teorias neocldssicas e analisar sobre capital humano
e economia familiar, afirma que:



A divisao sexual do trabalho decorre, por um lado, do facto
de a mulher, devido a factores que se prendem com a sua
prépria natureza e funcdes bioldgicas, se encontrar parti-
cularmente vocacionada para uma especializacdo no campo
das actividades domésticas e dos cuidados familiares (espe-
cializaco no sector agregado doméstico/familia), enquanto
os homens tendem a especializar-se no sector do mercado
de trabalho, na tarefa de provisdo de sustento econémico.

Essa relacio reforca o conceito de trabalho produtivo como
aquele que gera renda para o mercado, deixando de lado a atividade
doméstica e todos os ndo-trabalhos frequentemente realizados pelas
mulheres que ficam sempre a margem da sociedade capitalista. Mes-
mo em um mundo moderno, as mulheres do inicio do século XX, em
sua maioria, s6 assumem um papel de renda em subempregos onde
sustentam os processos de producio como mao de obra barata.

Segundo Mies (2016), toda essa discussio permite observar que
os novos direcionamentos da Divisiao Internacional do Trabalho
(DITs) enxergam uma sociedade dividida entre produtores e con-
sumidores. Isso reforca que um dos caminhos de visibilidade femi-
nina como sujeito era através do consumo, mesmo que em geral elas
fossem desestimuladas a isso. Fraser (2006, p. 234) complementa
que “as normas culturais sexistas e androcéntricas estio institucio-
nalizadas no Estado e na economia e a desvantagem econémica das
mulheres restringe a “voz” das mulheres”.

A pesquisadora Nancy Fraser (2006) explica que o género é, em
sintese, um modo bivalente de coletividade que interlaca a econo-
mia-politica, mas também em uma esfera da cultura, principalmen-
te a valorativa que inviabiliza a mulher como sujeito. Portanto, suas
intersecdes sao mais complexas.

Vale ressaltar que para alguns estudiosos, o capitalismo esta
preocupado em garantir a producio em si e, portanto, uma forca de
trabalho futura que perpetue seu sistema. Nao sendo a totalidade da
opressao as mulheres, porém contribuindo para tal.

A ordem de género capitalista, assim, é estruturalmente fun-
dada nio em um patriarcado trans-histérico ou um modo



de producio doméstico separado, mas na articulacio entre o
modo de producio capitalista e as familias da classe trabalha-
dora, que sdo fundamentais para a producao e reproducio da
forca de trabalho. (FERGUSON; McNALLY, 2017)

As familias operam como um componente fundamental para
garantir que a forca de trabalho, ou seja, as pessoas que trabalham,
esteja sempre disponivel e capaz de sustentar o sistema capitalista.
Isso envolve nao apenas o trabalho produtivo, mas também a criacao
e manutencdo das condi¢cOes necessarias para que as pessoas possam
trabalhar, como cuidados, reproducao etc. E nesse sentido que a forca
de trabalho feminina invisibilizada é importante para o sistema.

Nessa otica produtor/consumidor, o papel da mulher muda
apenas quando esta passa a deter o capital, sai do seu papel de mao
de obra barata e se torna detentora do poder de compra. Sendo o
consumo também uma ferramenta de poder, resisténcia e visibili-
dade da identidade feminina.

UM RECORTE DAS PROPAGANDAS DE CARRO E SUA
RELACAO COM GENERO E TRABALHO

Na histéria do automével, varias mulheres fizeram importantes
contribuicoes para sua evolucio como empreendedoras, engenhei-
ras, designers e até mesmo pilotas de corrida, mas, mesmo assim,
esse produto é percebido como predominantemente masculino.
Entendendo que a publicidade desempenha um papel importante
na construc¢io de conceitos sociais e do imaginario coletivo, nesta
secdo serdo utilizadas alguns comerciais televisivos para ilustrar e
perceber como as mulheres sio vistas por essas. A selecao das pe-
cas publicitirias foi baseada, exclusivamente, no critério de serem
direcionadas ao publico feminino e nio tem a intencdo de ser uma
mostra representativa do universo publicitdrio brasileiro, mas sim
um recorte especifico.

Para contextualizar, é importante dizer que poucos comerciais
de carros sdo direcionados para o publico feminino com foco em
vendas. Ainda nos primérdios, alguns antncios impressos foram
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encontrados com esse objetivo. Em sua maioria, eram carros elétri-
cos que tinham menos poténcia.

FIGURA 1: ANUNCIOS DE CARROS PARA MULHERES
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No final do século XX, com a popularizacdo dos carros, a figu-
ra feminina passou a ser utilizada nos andncios publicitirios com
maior énfase com base no apelo sexual, em vez de ser retratada
como publico consumidor em si.
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FIGURA 2: ANUNCIO KOMBI 1997

FONTE: https://www.youtube.com/watch?v=0hCGxFbpFqA

O comercial de 1997 da Kombi? é uma ilustracio deste cena-
rio e serve como comparativo mostrando uma mudanca da imagem
feminina. Aqui, a narrativa se passa em uma conversa de garotos,
aproximadamente 8 anos, que falam e imaginam suas expectativas
de futuro. Enquanto o primeiro comenta que quer ter um conversi-
vel, mesmo sem idade para isso, aparece dirigindo um carro acom-
panhado de um modelo. Terno e gravata o caracterizam como um
trabalhador e provedor. Enquanto, a mulher ao seu lado, em um
vestido sensual, como sua esposa, aproveita a vida. Na vez do se-
gundo garoto, ele fala que quer ter um Kombi. Uma musica mais
descontraida entra em cena e a crianca aparece dirigindo com uma
mulher ao seu lado e varias outras na parte de tras do carro. O co-
mercial refor¢a um esteredtipo sexualizado das mulheres e ao mes-
mo tempo, demonstra um local de comando do homem, de quem
dirige, mesmo na infancia.

Segundo Fraser (2006, p.264), o género “também abarca ele-
mentos que se assemelham mais a sexualidade do que a classe, e isso
permite enquadra-lo na problematica do reconhecimento”, o que
objetifica a mulher e a mascara como sujeito.

Com evolucio da renda e das discussdes de feministas, comer-
ciais assim diminuiram, mas ainda n3o tratava a figura feminina
como principal decisora da compra. Papéis como esposa, namora-
das, amigas ou no maximo dividindo o protagonismo da compra
com alguém do género masculino sao mais comuns.

2 Disponivel em UOL, acesso 22 de Junho de 2023.



O segundo comercial para ilustracio deste trabalho é do
carro Idea, da marca Fiat?, lancado em 2011.

FIGURA 3: ANUNCIO IDEA 2011

FONTE: https://www.youtube.com/watch?v=0hCGxFbpFqA

O filme traz uma mulher que ao chegar em casa presenteia o
marido que estd fazendo o almoco para as filhas. Enquanto maravi-
lhado pelo presente, ele escuta: “da para levar as criancas para esco-
la, fazer supermercado, levar seus amigos para o futebol...”. Ao lado,
na casa vizinha, tem um segundo casal em que o homem enciumado
porque nio ganhou tal presente discute com a sua esposa

Apesar do comercial colocar a mulher como decisora final da
compra, ele é uma sitira e traz nessas mudancas de papéis um obje-
tivo de causar estranhamento e chamar atencio do publico. Mesmo
assim, é importante observar alguns detalhes como a vestimenta.
A mulher usa o terno para associa-la ao trabalho, é ela quem ¢ a
responsavel pelo sustento da casa. Ao direcionar o marido dando
ideias do que ele pode fazer com o carro, reforca uma posicao de
superioridade proveniente de quem traz o sustento econémico e

3 Disponivel em UOL, acesso 22 de Junho de 2023.
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que invisibiliza o trabalho doméstico. Caracteristica emotivas do
segundo casal, também mostra de forma caricaturada uma fragili-
dade emocional. Ou seja, o comercial a0 mesmo tempo que coloca a
mulher em uma posicao de protagonista, satiriza e diminui a forca
de trabalho feminina e refor¢a um estereétipo de sexo fragil.

O dltimo comercial para ilustrar esses contrapontos da imagem
feminina nos filmes publicitirios de carros é o do Chevrolet Tra-
cker?, lancado em 2021. Nele, o direcionamento é para um publico
consumidor totalmente constituido de mulheres.

FIGURA 4: ANUNCIO CHEVROLET TRACKER 2021

ASSUMA A DIREGAO

%

FONTE: https://www.youtube.com/watch?v=dmzu2QQspwo

A propaganda comeca com uma imagem como se fosse de
uma camera drea mostrando um cruzamento. A frase no canto su-
perior esquerdo da tela, jd traz um comando: “assuma a dire¢do”.
Aparece uma pessoa aparentemente sem atenc¢io, com um celular
na mio, atravessa a faixa de pedestre. Nesse momento, um efeito
sonoro de freio e voz nitidamente masculina diz: “Oh! Vai pilotar
fogao!”. A partir disso a dindmica do comercial muda e aparecem
vérias mulheres reais repetindo a frase e mostrando suas profissoes

* Disponivel em UOL, acesso 22 dde Junho de 2023.
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como: pilota de aeronave, médica, surfista, engenheira, etc. Finaliza
com Paola Carosella, uma famosa cozinheira e empreendedora do
ramo gastrondmico que rebate a frase com: “pilotar fogao?! Como
se isso fosse um problema. A gente pilota o que quiser”. O video
finaliza com imagem do carro e uma voz feminina em off “Restart
ideia, restart com Chevrolet Tracker”.

Essa peca traz viarias referéncias que coloca a mulher como
sujeito. Desde a frase inicial (assuma a direcio) que brinca com o
mundo do automédvel, mas, a0 mesmo tempo, resgata um histdrico
da luta de género que reconhece que a mulher nio estava no lugar
de destaque, de comando, ao volante, mas que agora ela pode assu-
mir esse papel. A referéncia a frase: “Pilotar fogdao”, que no primeiro
momento, é associada ao trabalho doméstico e entra com um tom
pejorativo diminuindo o trabalho nio remunerado de muitas bra-
sileiras. A sequéncia de cenas mostrando véarias mulheres reais com
atividades associadas ao género masculino reforcaa que elas estao
conquistando espacos e quanto o trabalho possibilita essa valoriza-
cao e visibilidade. A cozinheira bem sucedida entra em cena e assu-
me o papel de pilotar fogao, mas a0 mesmo tempo, mostra que ele é
muito mais valioso e que pode fazer com que elas conquistem muito
mais. Ao final, o comercial ainda traz um tom de esperanca pedindo
para o consumidor “restartar” suas ideias, fazendo um pedido expli-
cito para mudar os seus pensamentos.

CONSIDERACOES FINAIS

E notério que o pensamento de género é importante na luta pela
igualdade. A mulher aparece nessas ilustracdes como objeto, mas vira
sujeito protagonista quando é associada a um trabalho. O trabalho
nio remunerado é entendido como secunddrio e diminuidor, mesmo
sendo importante para a manutencio de todo o sistema capitalista.

De forma alguma, o consumo é o unico meio de dar visibilidade
ao publico feminino, mas, a0 mesmo tempo, ele é sim uma dessas
possibilidades que junto com os fatores politico-econémico e cultu-
ral valorizam esta como protagonista de um novo tempo.
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Também é importante dizer que essas propagandas nio sdo ge-
neralizadas e que muitas mulheres ainda sofrem com o preconceito
de género, seja com saldrios diferentes dos homens ou até mesmo
com violéncia verbal e fisica.

Por fim, este trabalho mostra que o consumo pode trazer men-
sagens com conteudos diferentes sobre o género, mas que existe
uma tendéncia de seguir os interesses econdémicos do seu publico
consumidor independente de qual seja. De toda forma, através dele
é possivel existir uma expressdo onde o sujeito de reconhece e se
constitui como protagonista.
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CAPITULO 14

Comida, diversao,
experiéncia e arte

Gisele Krodel Recht

Em tempos de gastronomia midiatica, os didlogos entre comida
e espeticulo se fazem cada vez mais presentes. Apesar de muitos
restaurantes manterem o padrio tradicional de apresentar a comi-
da, outros tantos valem-se de toda a sorte de recursos para envolver
os cinco sentidos dos comensais, que, mais do alimentar o corpo,
sdo brindados com as mais diversas experiéncias artisticas aliadas
a comida. O Frevo, uma estrela Michelin de Nova York com menu
do brasileiro Franco Sampogna, se encontra dentro de uma gale-
ria de arte: a porta do restaurante é uma tela, que se abre para o
espaco de degustacao. No Brasil, Claude Troisgros e sua Mesa ao
Lado, apresenta a comida com narrativa audiovisual nas paredes que
constroem toda uma narrativa em torno da experiéncia. No outro
lado do Oceano Atlantico, o restaurante Alchemist, do chef Rasmus
Munk, vale-se de projecdes audiovisuais no teto curvo do espaco
para provocar os comensais enquanto eles cumprem as etapas do
menu degustacio, em um verdadeiro espetdculo: nao a toa, sao ven-
didos tickets para menu degustacdo. O Econpop conversou com o
chef durante o San Sebastidn Gastronomika, realizado em outubro
de 2023 no Pais Basco sobre essa “dobradinha” que mexe com todos
os sentidos, promovendo verdadeiro didlogo entre a gastronomia e
o audiovisual.

1 Pés-Doutorado em Comunicagdo no Instituto de Comunicagido da Nova (ICNOVA), Univer-
sidade Nova de Lisboa.
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Gisele K. Rech — Como surgiu a ideia de usar o audiovisual para po-
tencializar as experiéncias gastronomicas do Alchemist?

Rasmus Munk — Para mim, a experiéncia visual e audiovisual no
Alchemist é uma maneira muito mais criativa e sem limitacdes de
expressao do que a comida, que encerra os sentidos de sabores e téc-
nicas, temperaturas e texturas. Por meio do audiovisual, que pro-
jetamos na ctpula do restaurante, podemos apresentar coisas que
nunca foram possiveis de fazer com a comida. As vezes, tenho ideias
como, por exemplo, como incentivar as pessoas a serem doadoras
de 6rgdos? Projetamos um enorme coracio pulsando na ctpula. E
temos esses pulmoes respirando. E, a0 mesmo tempo, temos talvez
oito flores, simbolizando que vocé pode potencialmente salvar oito
vidas. Se vocé doar seus érgaos quando nio estiver mais aqui. E essa
ideia veio para a equipe de efeitos visuais que temos no restaurante,
nao necessariamente ligada a comida, mas, a vida pulsante de uma
maneira geral. Portanto, temos um pequeno estidio no restaurante
para fazer a coisa toda acontecer.

Gisele K. Rech — E como € o processo de trabalho criativo entre o chef
e os artistas audiovisuais no dia a dia?

Rasmus Munk — Temos um compositor de som consistente, um
designer gréfico e quatro artistas de efeitos visuais. E eles estdo fa-
zendo todas as imagens, renderizando-as e compondo-as. E, entio,
eu dou todo o feedback. Funciona um pouco como a sintonia na co-
zinha. Toda quinta-feira, temos uma sessao de feedback da cozinha.
Durante trés horas, provamos todas as novas impressdes. E eu dou
feedback se precisa de mais sal, ou precisa ser mais quente, ou um
novo ingrediente, ou o que quer que seja. E, na sexta-feira, fazemos
a mesma sessdao. Mas a sessao ¢ feita com o audiovisual. Portanto,
é como dar feedback sobre as narrativas e o didlogo entra a comida
e a arte.

Gisele K. Rech — Como funciona o processo de finalizacdo, para se

saber se, de fato, a sintonia entre a arte audiovisual e 0 menu dialogam a
contento?

244



- .




Rasmus Munk — Por exemplo, eu dou minha opinido: nio gosto
desse tipo de maneira que apresentamos tal sequéncia. Agora, va-
mos mudar isso. Devemos fazer um pequeno ajuste padrao? Porque
é algo com experiéncia pessoal, seja ela qual for. Entdao, para mim,
é realmente uma maneira de expor algumas ideias e mostrar outras
coisas. E é impressionante e surpreendente o que isso faz com a
experiéncia. Nunca testamos nossa comida nisso, apenas no final,
porque queremos descobrir com o efeito da luz e das sombras que a
equipe audiovisual cria. E que tipo de conteudo se encaixard melhor
com o espelhamento das cores. Mas quando vocé entra na cipula e
tem toda essa arte audiovisual, o conjunto da obra costuma funcio-
nar.

Gisele K. Rech — E como os comensais de comportam frente a da expe-
riéncia completa?

Rasmus Munk — Vocé estd nesse pequeno mundo em que tem
isso na sua frente e nao hd mais nada. E isso é incrivel. Portanto,
acredito que, no futuro, haverd ainda mais restaurantes, hotéis, ins-
tituicoes culturais, museus e coisas do género, onde as artes visuais
e a tecnologia serdo grande parte da experiéncia. Acho que isso ja
estd acontecendo em museus do mundo todo, por exemplo, com
a exposicio do MOMA, em Nova York, e coisas do género. Mas
isso estd dentro de um contetido gerado por IA na tela. Tudo isso
cria essa sensacio de estar encapsulado em algo. E acho que € isso
que os cinemas, filmes e coisas do género podem fazer a favor da
gastronomia. Acho interessante colocar isso em uma experiéncia
em um restaurante, onde também é preciso pensar em uma estética
muito detalhada. Custa muito dinheiro para fazer isso, mas é muito
impressionante.

Gisele K. Rech — Vocé realmente acha que, por meio desses processos, a
comida ¢ se faz, integralmente, em uma mistura de sentidos?

Rasmus Munk — Sem duvida. Acho que a comida é realmente
uma maneira interessante de se comunicar. E é uma maneira de
se comunicar, se vocé observar todos os outros campos artisticos,
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como a dpera, o teatro, os museus. Em uma experiéncia como essa,
vocé promove uma integracio efetiva. A comida € a nica coisa em
que vocé pode realmente consumir. Vocé pode digerir essas im-
pressoes e té-las dentro de vocé e fazer parte de vocé. E acho que
isso é realmente interessante, especialmente em uma experiéncia
em um restaurante. Vocé tem uma equipe de atendimento que pode
transmitir mensagens e deixar impressoes para vocé descobrir, mas

também pode colocar algumas palavras nelas, outras narrativas

complementares. E vocé pode ter um didlogo e um debate. E acho
que o que a comida pode fazer é ativar todas essas coisas, com outras
ferramentas. Certo?




FONTE: Alchemist, disponivel em https://alchemist.dk/
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CAPITULO 15

A formacao social do gosto
alimentar em Ratattouile (2007)

Arthur Carlos Franco Oliveirat

Falar sobre alimentacio ¢ falar sobre um dos principais aspectos
da existéncia humana. Além de se configurar como uma necessida-
de basica para a manutencio corporal, a comida também exerce um
extenso papel cultural, ja que o ser humano também come por pra-
zer, para se diferenciar socialmente, “para concretizar um dos mo-
dos de relacao entre as pessoas e o mundo, desenhando assim uma de
suas referéncias fundamentais no espaco-tempo”, como coloca Giard
(1997, p. 250). Diferentemente dos outros animais, nio s6 escolhe-
mos O que vai nos nutrir, mas ainda como iremos comer, com quem,
em qual local, sob que circunstancias de preparo e de consumo. Esse
ambito de escolha é onde a cultura aflora e mostra que alimentacio
tem tudo a ver com a prépria constituicao da sociedade.

O gosto alimentar, que para muitos pode parecer uma formula-
¢ao baseada no que se gosta ou nio, extrapola os limites do indivi-
dual, j4 que ele também é moldado a partir de influéncias histérias,
geogrificas e culturais. Por séculos, o gosto tem sido usado como
ferramenta de diferenciacdo entre classes sociais, culturas, religides
etc., e as atitudes alimentares frente a comida sao um reflexo da as-
similacdo de comportamentos semelhantes reproduzidos através da
observacido de individuos do convivio social, seja a familia, a escola,
a igreja ou a comunidade.

Levando esses fatores em conta, o presente trabalho analisa
como o filme de animacio Ratatouille (2007) trabalha a formacio

! Mestre em Comunicagdo pela Universidade Federal do Parand, professor no Centro Univer-
sitario de Tecnologia de Curitiba. Email: arthurcfranco@gmail.com
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do gosto alimentar a partir de elementos culturais que podem ser
moldados e transformados. Ao propor uma distincao metaférica
entre civilidade e barbarie por meio da alimentacio, o longa traba-
lha como o gosto alimentar é um elemento que pode ser aprendido
e um marco civilizacional.

Para a andlise, foi empregada a metodologia de analise filmica
nos moldes propostos por Vanoye e Goliot-Lété (2002). Na primeira
etapa, assistimos o filme a fim de identificar o papel da comida na
estrutura diegética, selecionando cenas, elementos técnicos ou narra-
tivos relacionadas ao sistema alimentar retratado, as mudancas sociais
e subjetivas causadas pelo alimento e de que forma a comida se faz
presente como tema principal. Na segunda etapa, foi o momento de
analisar como as partes isoladas permitem a construcio de sentido
por parte do espectador baseado no universo diegético que o filme
apresenta, observando como os personagens e suas narrativas se re-
lacionam com a concep¢do de gosto e como suas agdes se constituem
aproximacdes ou afastamentos do gosto “civilizado” ou “barbaro”.

O presente trabalho faz parte da dissertacao de mestrado do au-
tor, a qual teve com objeto de andlise quatro filmes que exploram a
tematica alimentar, observando aspectos que denotam como a co-
mida é também um produto cultural ligado a identidade, ao gosto
civilizado, a socializacdao e a McDonaldizaciao dos costumes e a de-
sestruturacdo das praticas alimentares em décadas recentes’.

O FILME

Ratatouille é um filme americano de animacio dos géneros
aventura e comédia lancado em 2007, produzido pelo estudio Pixar
sob a direcio de Brad Bird, indicado a cinco Oscares, ganhador de
melhor animacio; e também ganhador do Golden Globe de melhor
animacaio. Por ter como cendrio Paris, o diretor e membros da equi-
pe passaram alguns dias na Cidade Luz para entender seu funciona-
mento, tirar inspiracdes de sua geografia e estudar a culinéria fran-

2 Para mais informagdes, consultar OLIVEIRA, Arthur Carlos Franco. A comida no cinema:
identidades, gostos, afetos e vicios. Dissertacdo (Mestrado em Comunica¢do) - Universidade
Federal do Parang, Setor de Artes, Comunicagdo e Design, Programa de Pds-Graduagdo em
Comunicacgao, 2020.



cesa, aliados a chefs profissionais que serviram como consultores.

FIGURA 10 - O POSTER DO FILME RATATOUILLE

FONTE: retirado do site IMDB?.

Em Ratatouille, somos apresentados ao rato Rémy (Patton
Oswalt), possuidor de um olfato e paladar apurados, amante da culi-
néria e principalmente dos livros do chef Auguste Gusteau (Brad
Garrett). Numa incursio para ler um dos livros do autor, perten-
cente a dona da casa onde Rémy e sua familia vivem, a col6nia dos
ratos é descoberta por ela, o que coloca todo o grupo em risco. Ten-
do de deixar a casa as pressas, Rémy se perde do grupo e acidental-
mente acaba em Paris, a porta do restaurante de seu idolo Gusteau.
Este, ja falecido, aparece como um espirito para auxiliar o rato, e diz
que seu restaurante agora é comandando por Skinner (Ian Holm),
um chef ambicioso que deseja transformar o local em uma rede de

3 Disponivel em https://imdb.to/2KVedeY.

252



fast-food. No restaurante de Gusteau, Rémy conhece o jovem Alfre-
do Linguini (Lou Romano), um aprendiz de cozinheiro desastrado
que nio possui muitos conhecimentos sobre gastronomia, e ajuda o
rapaz a temperar uma sopa. Rémy sempre se recusou a comer restos
e tem um faro e gosto muito apurados, temperando de forma deli-
ciosa o prato, que acaba sendo servida a um dos clientes.

Skinner, ao ver o rato, pede ao aprendiz para mata-lo, mas uma
amizade acaba por se desenvolver entre Linguini e Rémy. Se comu-
nicando através de sinais e gestos, o rato ensina o amigo a cozinhar,
permanecendo embaixo de seu chapéu e controlando e guiando
Linguini como um fantoche em seus movimentos culindrios. Colet-
te (Janeane Garofalo), uma cozinheira durona que também trabalha
no restaurante, é obrigada pelo novo dono do restaurante a aju-
dar Linguini na cozinha, e logo uma paixao se desenvolve entre os
dois. Descobrimos em seguida que Skinner deseja vender comidas
congeladas e industrializadas, algo que Gusteau nunca aprovaria se
estivesse vivo, e o ganancioso chef desconfia que o aprendiz tenha
ajuda de um rato em suas criacdes. Rémy e Linguini constatam que
o ultimo é na verdade filho de Gusteau e herdeiro do restaurante,
despedindo Skinner e vendo a popularidade do restaurante crescer
enquanto o romance se concretiza entre Colette e Linguini. O cri-
tico gastronomico Anton Ego (Peter O'Toole), cuja critica negativa
do restaurante foi uma das causas da morte de Gusteau, avisa que
fara uma nova avaliacdo do local. Linguini e Rémy discutem e se
separam, com o ultimo liderando toda sua colonia em um saque a
dispensa do restaurante, porém sendo descobertos pelo cozinheiro.
Numa tentativa de escape, Rémy é capturado por Skinner, que de-
seja obrigar o rato a confeccionar uma linha de alimentos congela-
dos, mas logo é solto por seus companheiros.

Enquanto isso, Ego estd no restaurante, e sem Rémy, Linguini
se vé obrigado a contar ao resto dos funcionirios a verdade, que
abandonam o emprego, inclusive Colette. Determinado a salvar o
restaurante, o rato entdo decide ajudar Linguini e conta com a aju-
da de toda sua colonia, os quais cozinham enquanto o chef serve
as mesmas. A Ego é servido entao uma variacao do ratatouille, que
remete ao critico a sua infancia e o transporta para quando sua mae



fazia o prato. Skinner e o inspetor da vigilancia sanitaria sdao impe-
didos pelos ratos de denunciarem que o verdadeiro cozinheiro é um
roedor, o qual é apresentado a Ego quando este pede para conhecer
o chef que preparou a sua refeicio. O critico escreve uma avaliaciao
nomeando Rémy o melhor chef da Franca, porém o restaurante é
obrigado a fechar devido a presenca dos animais, o que contraria
as leis da vigilancia sanitdria. Ego perde seu emprego devido a sua
critica e resolve investir entdo em um pequeno bistré chamado La
Ratatouille, administrado por Rémy, Linguini e Colette.

0 GOSTO

Por mais que existam variacdes nos modos de percepcao de sa-
bores entre os individuos, o mecanismo bioldgico nao é tao varia-
vel, uma vez que os sujeitos compartilham as mesmas composicoes
e estruturas fisico-quimicas. Porém, diversos outros agentes exter-
nos ao fator biolégico humano interferem na experiéncia sensorial
e na construcdo do gosto e do vocabulario alimentar dos sujeitos.
As preferéncias e aversdes em relacao aos alimentos variam entre as
culturas e dentro das mesmas, com cada individuo elegendo o que é
ou nao comestivel para si e seus gostos, com variantes de

[...] caréter bioldgico e psicoldgico. E o caso das experiéncias
sensoriais proporcionadas pelos alimentos (sabor, aspecto,
aroma, cor, textura), que respondem a demandas tanto por
determinados nutrientes quanto por determinadas sensa-
¢Oes, entre muitas outras possibilidades, Outros fazem re-
feréncia a determinantes de cardter contextual (ecoldgico,
econ6mico, politico ou ideoldgico), como a disponibilidade
de recursos necessarios, tecnoldgicos ou monetdrios, sufi-
cientes para adquirir determinados produtos ou para co-
zinha-los de determinada maneira. (CONTRERAS; GRA-
CIA, 2015, p. 148).

O aprendizado alimentar do individuo nao é firmado apenas na
experiéncia através da técnica de tentativa e erro, mas também cons-
truido com base nas praticas compartilhadas pela sociedade. A expe-



riéncia fundamentada no passado reduz os riscos ligados a escolha dos
alimentos, e o conhecimento de que ingredientes usar, das técnicas,
da mistura dos sabores, da sucessdo de pratos e das estruturas de con-
sumo s3o transmitidos sem que os individuos se deem conta, sendo
interiorizados através do convivio e da aprendizagem social. E domi-
nante entre os pesquisadores da drea da alimentac¢do o entendimento
de que o gosto é um produto cultural, sendo que “o érgio do gosto
ndo é a lingua, mas o cérebro, um érgdo culturalmente (e, por isso,
historicamente) determinado, por meio do qual se aprendem e trans-
mitem critérios de valoracio” (MONTANARI, 2013, p. 95).

Sendo um fenémeno variante tanto entre os povos quanto en-
tre os individuos, o gosto sofre alteracdes no tempo e no espaco, se
portando tanto como um sentimento compartilhado, incutido na
cozinha nacional de cada povo e construido historicamente den-
tro da nacio, quanto nas preferéncias de cada individuo conforme
sua experiéncia alimentar se desenvolve na infancia e no decorrer
da vida. As estruturas do gosto, expressdao cunhada por Jean-Loius
Flandrin (MONTANARI, 2013), fazem parte do sistema cultural da
sociedade e levam em conta tabus, aspectos histdricos e até mesmo
a disponibilidade de alimentos.

A configuracio estabelecida entre as instituicdes sociais, como
escola, familia, religido e Estado, atua como agente influenciador
no padrio alimentar do individuo, especialmente na infincia quan-
do as defini¢coes do gosto ainda estio sendo construidas de forma
mais ampla. A organizacio do gosto, tanto na concepcao individual
quanto na comunitaria, é uma forma de expressar lugares de classe
e distincdes sociais que derivam de uma sociedade, como colocado
na teoria do habitus proposta por Bourdieu (1983).

O habitus, percebido como “um sistema de disposicdes dura-
veis e transponiveis que, integrando todas as experiéncias passa-
das, funciona a cada momento como uma matriz de percepcdes, de
apreciacdes e de acdes” (BOURDIEU, 1983, p. 65), é um dispositivo
que promove a identifica¢io social do individuo, aproximando pro-
cessos conscientes e inconscientes que orientam escolhas dentro de
uma estrutura objetiva e das condi¢des sociais existentes. Nesse sen-
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tido, pensar o individual e subjetivo sob a 6tica do habitus demanda
entender que tais percep¢oes se fundamentam no coletivo, ou seja,
que as acdes e as praticas dos individuos, motivadas por gostos, as-
piracdes e preferéncias, sio um resultado da manifestacao do habitus
em conjunto com as influéncias da conjuntura coletiva.

Na esfera da alimentacio, os agentes sociais significam e ressig-
nificam os alimentos e seu gosto pessoal através do pensamento, da
escolha, da preferéncia, da rejeicio e da incorporacio conforme o
campo em que estdo inseridos, agindo de modos diversos frente aos
distintos contextos guiados por principios estruturais e estruturan-
tes encadeadas durante a vida. Especialmente sobre as priticas ali-
mentares, Bourdieu (2013, p. 76) as encara ligadas ao aprendizado
da primeira infiancia e a0 mundo maternal:

a marca mais forte e inalterdvel das aprendizagens primiti-
vas, aquelas que sobrevivem mais tempo ao afastamento e
desmoronamento do mundo de origem, mantendo de modo
mais duradouro sua nostalgia: de fato, o mundo de origem
é, antes de tudo, o mundo materno, dos gostos primordiais e
dos alimentos originarios.

Apesar de o gosto alimentar poder sofrer variacdes durante a
vida do individuo de acordo com as situacdes que lhes sdo apresen-
tadas, ele também se encontra conectado por fios invisiveis que o
liga as memorias da infincia, sejam elas boas ou ruins. O exemplo
ja tornado classico apresentado por Proust em Em Busca do Tempo
Perdido, quando o protagonista se vé transportado para sua infincia
em Combray ao degustar chd com madalenas quando adulto, par-
tilha da mesma esséncia de quando Ego prova o ratatouille no filme
por nds analisado.

As condicdes sociais do critico de gastronomia Anton Ego
adulto certamente sio diferentes daquelas de quando crianca, con-
figurando um habitus diferente no qual um “prato de camponeses”,
como Colette descreve o ratatouille, nao encontra lugar. Entretanto,
o sabor do prato evoca o cuidado de sua mae na infancia, sendo pro-
duto de uma cozinha afetiva que alimenta nao apenas o bioldgico,



mas também o emocional, proporcionando a Ego adulto uma redes-
coberta de gostos tipicamente relacionados a uma classe diferente
daquela que ele pertence na atualidade.

CIVILIZADOS E BARBAROS

Entendemos que em Ratatouille o campo social que guia as es-
colhas individuais parece ser compartilhado por todos os ratos per-
tencentes a colonia de Rémy, que aparentemente seguem os mesmos
habitos alimentares ao se nutrirem somente de lixo. O gosto indivi-
dual ali parece ser ofuscado pela coletividade, guiado pelo que Django
acha apropriado, ou seja, a escolha pela nio obtencio de alimentos
frescos diretamente da cozinha. Tal acio é rejeitada pelos perigos de
uma incursio ao ambiente humano e pelo saber que os humanos de-
sejam exterminar os ratos (como mostrado na cena em que Django
leva Rémy para ver os roedores mortos e expostos em uma loja).

O habitus no quesito alimentar da colonia, determinado por
experiéncias passadas e pelo costume, é modificado pelo desejo de
Rémy de se desvencilhar do comportamento padrio e seguir seu
anseio de criar e ingerir alimentos saborosos. Aqui, além de um
fato bioldgico entrar em questdo e permitir sua diferenciacio (ter
os sentidos olfativo e gustatério mais plenamente desenvolvidos do
que o resto da colonia), o contato com outra cultura (a humana)
aflora a criatividade de Rémy, fatores que funcionam como os pri-
meiros passos na mudanca das convencdes alimentares do protago-
nista. Com efeito, a fuga, o contato com o fantasma de Gusteau e a
chegada a Paris servem como meio de desenvolvimento para que
seu gosto individual floresca e se consolide baseado em vivéncias
humanas e que extrapolam as préticas da antiga colonia. A mudanca
serd tdo categdrica que acarretard na conversao coletiva do gosto do
grupo de roedores, que, ao final do filme, é visto comendo pratos
feitos em um restaurante dedicado aos ratos.

Acreditamos que a transformacdo das preferéncias alimenta-
res da colonia se relaciona ndo apenas 3 mudanca de ambiente (do
interior para Paris) nem somente como uma forma de seguir o
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exemplo dado por Rémy, mas também devido a educacio do gosto
através de um processo de modificacao de uma cultura barbara em
uma civilizada.

Encarando Ratatouille como uma histéria de educacio do gosto
alimentar, passando do simples e trivial para o dito gourmet e civi-
lizado, a locacio escolhida para a construcao do enredo niao poderia
ser outro que nao o pais simbolo do refinamento e da sofisticacio
culindria. Como visto no filme (“embora cada pais do mundo queira
discordar desse fato, nés franceses sabemos a verdade. A melhor comida do
mundo € feita na Franca. A melhor comida da Franga € feita em Paris. E a
melhor comida de Paris, alguns dizem, € feita pelo chef Auguste Gusteau”),
a Franca é tida por muitos como o local simbolo da gastronomia,
tanto que desde 2010 a UNESCO reconhece as “refeicdes gastro-
nomicas dos franceses” como patrimonio imaterial da humanidade
(BOUTAUD, CSERGO, 2011). Como capital do pais, Paris é tida
como o templo da gastronomia, justamente onde Rémy desemboca
e tem uma chance de colocar em pritica todos os conhecimentos
obtidos através da leitura do livro de Gusteau e dos programas culi-
ndarios vistos na TV.

A cozinha francesa é continuamente exaltada como superior em
Ratatouille, e a construcdo diegética visa incorporar uma ligacdo en-
tre Rémy e a cozinha civilizada, a qual encontra sua base na criacao
e na difusdo da gastronomia francesa. O aprofundamento de Rémy
na gastronomia francesa e a sua tentativa de educar seus pares em
tal arte ocasiona a mudanca do gosto e da percep¢io alimentar de
toda sua colonia. Desde os primeiros momentos do filme, é evidente
a discrepancia entre Rémy e os demais ratos em relacio as preferén-
cias alimentares, especialmente com o lider desta, seu pai Django. O
protagonista encontra em seu desenvolvido senso olfativo e gusta-
toério uma oportunidade para comer apenas coisas boas (“se somos o
que comemos, entdo sé queria comer coisas boas”) e para aprender a cozi-
nhar, enquanto seu pai percebe seu talento como indtil. Para Django,
a comida é apenas uma obrigacio fisioldgica bésica para se manter o
funcionamento corporal, sem a necessidade de pensar no gosto ou
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aparéncia daquilo que se come (“a comida ¢ combustivel, se vocé ficar
escolhendo muito o que colocar no tanque, seu motor vai morrer. Agora cale
a boca e coma seu lixo”), enquanto Rémy vé na alimentacio um modo
de exercer sua criatividade e refinar o seu gosto.

Entretanto, ap6s Rémy identificar que o lixo onde buscavam
comida estava envenenado, seu pai utiliza a habilidade como uma
ferramenta a favor da colonia (“de repente, meu pai ndo achava mais
que meu talento era inutil”) quando coloca Rémy como “cheirador de
veneno” oficial do grupo. Por mais que Django veja a atitude de
Rémy como uma causa nobre, o protagonista ainda sente que me-
lhorias na alimentacio podem ser feitas, ji que eles comem o lixo
descartado pelos humanos, enquanto poderiam estar comendo “co-
mida de verdade”. Aqui vemos um dos principais argumentos do fil-
me que podem nio parecer evidentes ao espectador casual, mas que
revela uma intricada trama sobre civilidade quando analisado em
profundidade: Ratatouille explora como a educacdo do gosto trans-
forma os ratos (e também os homens) de barbaros em civilizados.
A cozinha difere os homens do restante dos animais, e é justamente
através dela que Rémy se torna uma criatura civilizada que deixa
para tras sua natureza bestial.

Tal linha de pensamento nos leva aos escritos de Nobert Elias
(1994a), especialmente O Processo Civilizador. Incialmente publicada
em 1939, o socidlogo alemio demonstra nessa obra como o proces-
so evolutivo social faz emergir o conceito de civilizacio, que se liga
a propria percepcio que o Ocidente tem de si mesmo, um reflexo

de como

[...] a sociedade ocidental dos tltimos dois ou trés séculos
se julga superior a sociedades mais antigas ou a sociedades
mais contemporaneas “mais primitivas”. Com essa palavra,
a sociedade ocidental procura descrever o que lhe consti-
tui o cariter especial e aquilo de que se orgulha: o nivel de
“sua” tecnologia, a natureza de “suas” maneiras, o desenvol-
vimento de “sua” cultura cientifica ou visio do mundo, e
muito mais. (ELIAS, 1994a, p. 23).

Analisando diversas cortes imperiais através de manuais de
comportamento e cddigos de posturas, o autor propde que mudan-



cas comportamentais foram tomando lugar ao agirem como for-
cas regulatdrias individuais visando propiciar diferenciaco social e
manejar o controle dos instintos, com um aumento da “compulsio
de policiar o préprio comportamento” (ELIAS, 1994a, p. 89). Tais
mudancas foram lentamente incorporadas pelas classes aristocrati-
cas, especialmente pela francesa, e disseminadas para outras cortes
europeias para, entdo, serem expandidas ao restante da populacio
apos terem sido simbolo de diferenciacao da corte.

O desenvolvimento e a consolidacio de modos ditos civilizados
(como se portar a mesa e aqueles relativos a refeicio, area do interes-
se da nossa anilise) ocorreram gradualmente no que o autor deno-
minou de processo civilizador, o curso seguido através da criacio de
comportamentos regulatérios que alteram a naturalidade humana e o
mecanismo do controle das emocdes. Com efeito, “o comportamento
social e a expressio de emocdes passaram de uma forma e padrio que
nao eram um comeco, que ndo podiam em sentido absoluto e indife-
renciado ser designados de ‘incivil’, para o nosso, que denotamos com
a palavra ‘civilizado” (ELIAS, 1994a, p. 73).

Trazendo inumeros exemplos pertencentes a Idade Média e a
Europa Moderna, especialmente no campo da alimentacio em rela-
¢do as maneiras a mesa e questdes de higiene, Elias (1994a) demons-
tra que mesmo atitudes que tomamos por ordindrias, como lavar as
maos antes das refeicdes e a utilizacdo de pratos individuais, foram
construidas socialmente através do processo civilizador até culmi-
narem na consolidacido de costumes hoje considerados civilizados.

Com efeito,

0 que achamos inteiramente natural, porque fomos adap-
tados e condicionados a esse padrdo social desde a mais
tenra infincia, teve, no inicio, que ser lenta e laboriosa-
mente adquirido e desenvolvido pela sociedade como um
todo. Isto ndo se aplica menos a uma coisa pequena e apa-
rentemente insignificante como um garfo do que a formas
de comportamento que nos parecem mais importantes.
(ELIAS, 1994a, p. 82).

Mennell (1987) também coloca que a diferenca entre fome e ape-
tite é uma parte do processo civilizatério, j4 que enquanto a fome faz
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parte de um ciclo bioldgico, o apetite é uma condicio mental e um es-
tado psicoldgico que envolvem desejo e intencio, variando nao ape-
nas entre os individuos, mas também entre diferentes culturas com
normas e expetativas proprias. O apetite civilizado, como colocado
pelo autor, é regulado pelo auto controle, “um certo grau de restri-
¢do, na medida em que envolve discriminacio e selecio, a rejeicao e a
aceitacdo de certos alimentos ou combinacdes de alimentos, guiados
pelo menos tanto pelas propriedades sociais quanto pelos desejos in-
dividuais” (MENNELL, 1987, p. 391, tradugZo nossa*).

Sob a luz dos escritos de Mennell (1987), entendemos Django
como um animal que representa o barbaro que cede a fome e come
o que lhe é disponivel, sem fazer distincao entre o gosto, o modo
de obtencdo e o preparo dos alimentos. J4 Rémy, por ser civilizado,
escolhe o que lhe agrada e come nio apenas para suprir uma neces-
sidade fisioldgica, mas também para satisfazer o estado mental de
desejo e de imaginacio das possiveis combinacdes de gostos entre
os alimentos. O autocontrole alimentar e a regulacio do apetite sdo
visiveis no didlogo abaixo:

Gusteau:
— O que vocé esta fazendo?

Rémy:
— Eu estou com fome. Eu nio sei onde eu estou e nio sei
quando acharei comida novamente.

Gusteau:
— Rémy, vocé é melhor que isso. Vocé é um cozinheiro.
Cozinheiros fazem, ladrdes roubam, e vocé nio é um ladrzo.

Rémy:
— Mas eu estou com fome.

Gusteau:
— A comida vai vir, Rémy. A comida sempre vem para
aqueles que amam cozinhar.

* Do original, “a sense of delicacy implies a degree of restraint too, in so far as it involves dis-
crimination and selection, the rejection as well acceptance of certain foods or combinations of
foods, guided at least as much by social properties as by individual fancies’.
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Brandes e Anderson (2011, p. 290, tradu¢io nossa’) colocam
que Gusteau funciona como uma espécie de Superego de Rémy, e
que, na cena supracitada, o ex-chef mostra que, na sociedade civili-
zada, a fome nio deve “determinar as circunstancias ou o momento
de comer”. Em outro momento, o autocontrole exercido pelo ape-
tite civilizado e refinamento parece desenvolto em Rémy, quando
reencontra seu pai novamente ap9s ter vivido algum tempo na so-
ciedade humana (e, logo, civilizada), e o progenitor comenta “vocé
parece magro. Por que? Falta de comida ou excesso de esnobismo?".

Rémy nao apenas elege o que deseja comer, mas também mos-
tra estar preocupado nas formas de preparo e de consumo. Enquan-
to o resto da colonia come o que o lixo oferece, Rémy se interessa
pela combinacio de ingredientes e no resultado dos sabores, como
visto quando ele nio apenas escolhe combinar queijo, cogumelo,
alecrim e erva-doce (ndo queremos misturar isso com o lixo, isso € espe-
cial), mas também deseja cozinhar todos os ingredientes juntos. Em
outra cena, em que Rémy ensina ao irmao como sentir o gosto dos
alimentos, percebemos também uma tentativa de civilizar o gosto
de Emile, de transformar um “comedor de lixo” em um animal civi-
lizado capaz de distinguir sabores e apreciar as diferentes combina-
¢Oes gastronomicas.

Além disso, Rémy também age como humano em questdo de
higiene, especialmente quando relacionado aos hébitos alimenta-
res. Tido como comportamento influenciado pelo processo civili-
zatdrio, como exemplificado por Elias (1994a), a lavagem das maos
antes das refeicdes ja aparecia como meta de comportamento nos
manuais de civilidade do século XIII [“ouvi dizer que alguns comem
sem lavar as mios (se isto é verdade, ¢ um mau sinal). Que seus de-
dos fiquem paraliticos” p. 94]; (“nunca pegue comida com mios que
ndo foram lavadas” p. 94), citando também um exemplo do século
XV (“lava as mdos quando te levantar e antes de todas as refeicdes”
p. 95). Nesse sentido, Rémy também age como civilizado em opo-
sicdo ao comportamento “barbaro” de seus irmdos, como visto no
didlogo abaixo.

° Do original, “determine the circumstances or timing of eating”.
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Emile:
— Por que vocé esta andando assim?

Rémy:

— Eu nio quero ter de lavar minhas patas constantemente.
Ja pensou em como andamos com as mesmas patas com as
quais pegamos a comida? J4 pensou no que colocamos em
nossas bocas?

Emile:
— O tempo todo.

Rémy:
— Quando eu como, ndo quero sentir o gosto de onde mi-
nhas patas estiveram.

Emile:
— Tudo bem, continue. Mas se o papai te pegar andando
assim, ele ndo vai gostar.

Nio s6 existem questionamentos pelo comportamento dife-
rente de Rémy, mas também os didlogos parecem indicar que ele
pode ser punido ou mal visto pela sua “civilidade”, como também
percebido no didlogo em que o protagonista revela ser um animal
letrado:

Emile:
— Certo... Quem é Gusteau?

Rémy:
— Apenas o maijor chef do mundo, escreveu esse livro de
culindria.

Emile:
— Espera, vocé... 1é?

Rémy:
— Bem, nao excessivamente.

Emile:
— Cara, o papai sabe?



Rémy:

— Vocé poderia encher um livro, um monte de livros, com
as coisas que o papai nio sabe. E eles existem. Por isso eu
leio, o que também é nosso segredo.

Emile:

— Eu nio gosto de segredos, toda essa coisa de cozinhar e
ler e ver TV... Enquanto nés lemos e cozinhamos, é como
se vocé tivesse me envolvendo no crime, e eu deixo. Porque
eu deixo?

Se Manguel (2002, p. 410) afirma que “a leitura é a mais civi-
lizada das paixdes”, enquanto Brandes e Anderson (2011, p. 288,
traducdo nossa®) atestam que “seria dificil negar que os livros sdo
grandes conquistas e simbolos da vida civilizada”, acreditamos que
o letramento também funciona como parte importante do processo
civilizador que ocorre em Rémy. Se distinguindo ainda mais de seus
companheiros ratos por tal pritica, é justamente pela palavra es-
crita que o protagonista aprende a arte da cozinha, através do livro
“Anyone Can Cook!’, e tem sua vida salva pelo mesmo objeto, quando
o utiliza como uma espécie de barco para se salvar do afogamento
nos esgotos de Paris.

Essa transicao pelos esgotos e sua salvacio literal por um pe-
daco do mundo civilizado reflete a saida de Rémy do universo da
barbarie para se incorporar totalmente no mundo civilizado, o qual
intensificard suas atitudes civilizadas contrastando ainda mais com
sua familia. Uma vez que Elias (1994b) coloca que apenas os seres
humanos conseguem realizar a transmissiao de conhecimento atra-
vés de simbolos sociais, a aprendizagem da leitura por Rémy é um
acréscimo na sua trajetéria de “se tornar” humano e civilizado, mes-
mo que ainda conserve a aparéncia de rato.

¢ Do original, “It would be hard to deny that books are towering achievements and symbols of
civilized life’.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desse artigo, enfatizamos como a comida ndo é ape-
nas um item de sustento biolégico, mas também é carregado de
significacdes e possibilidades culturais. O gosto, como um produto
individual calcado no social, é influenciado por questdes bioldgicas
e culturais, e pode indicar o pertencimento (ou a exclusio) do indi-
viduo de uma determinada coletividade.

As preferéncias, aversdes e tabus a determinados alimentos
superam os condicionantes biolégicos e geogrificos e encontram-
-se incrustados na trama do tecido cultura de cada sociedade, que
estabelece acep¢oes diversas para cada componente do sistema ali-
mentar. O homem “come significados” (FISCHLER, 1995), ja que
o alimento e os sistemas que o cercam vém carregados de proprie-
dades extracorpdreas que se manifestam em niveis emocionais, na
interacdo social com os pares, nos desdobramentos decorrentes da
sua escolha, do seu preparo e do seu consumo.

Em nossa anilise, conseguimos perceber como Ratatouille é um
filme que visa instruir seus espectadores através da evoca¢io dos
componentes da culindria francesa, além de orientar a percep¢ao
de civilidade gastrondmica pela exaltacio do gosto civilizado, sim-
bolizado por Rémy, e da erradicacio do gosto “barbaro”, represen-
tado pela colonia de ratos. A utilizacio do motivo alimentar para
diferenciar cultura barbara da civilizada ndo é recente, estando em
vigor mesmo antes da publicacio do manual de comportamento A
civilidade pueril, livro escrito por Erasmo de Rotterdam em 1530 e
usado por Elias como base para formacido do conceito de civilidade,

Na Odisseia, um dos principais artificios utilizados por Homero
para distinguir o barbaro (os Ciclopes) do civilizado (Odisseu) esta
justamente nos componentes da alimentacdo. O homem civilizado,
para os gregos, se distingui do barbaro pela sua comensalidade, pe-
los tipos de alimentos consumidos e pela sua cozinha e pela dietética,
tendo controle sobre o apetite ao ser capaz de perceber quando este
é benéfico e quando deve ser restringido. O barbaro é comparado ao
animal, que n3o sabe resistir ao apetite ou fazer distin¢do entre “bons”



e “maus” alimentos. Alegoricamente, o filme mostra que um animal
(o rato, funcionando como uma metafora para o ser humano), um ser
“barbaro”, pode se tornar civilizado se aprender a se controlar.

A oposicio entre barbdrie e civilidade, quando analisa a fundo,
revela a dicotomia natureza vs. cultura, o embate homem vs. animal.
Esses binarismos se mostram presentes em todas as instancias da
cultura, e a diferenciacio entre as duas instancias por meio da ali-
mentaciao nunca foi totalmente deixado de lado na histéria humana,
operando pelos mecanismos do gosto e adquirindo novos formatos
e critérios de segregacdo em diferentes eras.

Ratatouille resgata essa distin¢io feita pelos modos alimentares
e adapta seus mecanismos para uma audiéncia moderna, utilizando
uma fibula audiovisual como meio de recontar como o gosto e o
controle do apetite ajudam a diferenciar o ser humano do restante
dos animais. E ao transformar os elementos da natureza em pro-
dutos dotados de carga simbdlica que o homem assinala o alimento
como transi¢ao entre a natureza e a cultura e passa a incorporar nio
apenas de nutrientes fisicos, mas também de simbolismos e imagi-
narios partilhados socialmente.
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A transformacao na
comunicacao da marca Nescau
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A empresa suica de Henri Nestlé, fundada em 1866, possui um
catdlogo de produto extenso, entre eles estd a linha de cacau, NES-
CAU® - nome vindo da junciao dos nomes nestlé e cacau - em que,
ao longo dos dltimos 90 anos, se consolidou no mercado brasileiro.
De acordo com o préprio site da empresa: “Nestlé estd hd 100 anos
presente em 99% dos lares brasileiros, lider mundial em alimentos
e bebidas em mais 190 paises com o propdésito de revelar o poder
dos alimentos para melhorar a qualidade de vida de todos, hoje e nas
préximas geragoes.”

A linha de produtos NESCAU® conta com bebidas licteas
prontas, com diversas embalagens e formulacdes, cereal matinal,
vendido em diferentes sabores em caixas, biscoitos e, por fim, acho-
colatado em pé. O achocolatado, foco deste estudo, conta com 9
vitaminas e minerais, assim como o exclusivo “Fator Crescer”, com-
posto de Cilcio, Ferro, Vitaminas do Complexo B, Vitaminas A, C
e D, o mix contribui para o fortalecimento dos ossos e manuten¢io
dos musculos. O produto em questio possui grande forca dentro do
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catidlogo da Nestlé, por isso, possui sua propria comunicagio e po-
sicionamento, com um forte foco no seu fator crescimento e divul-
gado como parte de uma alimentacdo balanceada. Outros pontos a
se destacar sio a ligacao com esportes radicais e, o que analisaremos
no estudo de caso da campanha “#jogajunto” a seguir, sua responsa-
bilidade social e ambiental.

A CAMPANHA

A campanha #jogajunto foi iniciada pela marca Nescau em
2019, representando uma mudanca nos posicionamentos da marca,
que estaria, a partir desse momento, comecando a transformar al-
gumas caracteristicas de seus produtos para torni-los mais ecologi-
cos e sustentaveis. Dentre as mudancas destacadas estdo os canudos
de papel (imagem 1), reducdo da quantidade de metal que compde
as latas de Nescau (imagem 2) e também a retirada das embalagens
de plasticos de outros produtos. (imagem 3)

IMAGEM 1- ARTE DA CAMPANHA #JOGAJUNTO, EVIDENCIANDO OS CANU-
DOS 100% DE PAPEL.

Agors, NESCAU tem 100% de canudos de papel.
De canudo em o Twida o mundo,

FONTE: Nestlé, 2022.



IMAGEM 2 - ARTE DA CAMPANHA #JOGAJUNTO, EVIDENCIANDO A DIMINUI-
CAO DO TAMANHO DA LATA.

COM A LATA
MAIS BAIXA

Desde 2020 as latas de NESCAL
tiveram uma reducio de Smm em
sua altura. A economia gerada por

ano equivale a 200 toneladas de

FONTE: Nestl¢, 2022.

IMAGEM 3 -ARTE DA CAMPANHA #]JOGAJUNTO, EVIDENCIANDO A RETIRA-
DA DAS EMBALAGENS DE PLASTICOS DE OUTROS PRODUTOS.

ORGANICO
SEM TAMPA

Langamas em 2020 o novo

le acercade 26

toneladas de plastico,

FONTE: Nestlé, 2022.
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Essa mudanca nas embalagens veio acompanhada de uma forte
veiculacio da campanha através das redes sociais, o qual era o principal
meio de divulgacio. Isso se torna ainda mais evidente quando se coloca
em perspectiva que o proprio nome da campanha j4 inclui uma “#”, um
simbolo utilizado nas redes sociais para identificar um contetido e pode
ser utilizado para conecti-lo a outros com o mesmo assunto.

Outro aspecto relevante que deve ser ressaltado para compreensao
da campanha ¢é a interconexdo que a forma da comunicacio utilizada
provoca com o leitor. Frequentemente a marca Nescau se utilizou de
uma linguagem muito direta e estimula o leitor para se ver como parte
da marca (imagem 4), mas essa caracteristica é ainda mais reforcada na
campanha #jogajunto. Nas pecas-chave sao sempre utilizadas a segunda
pessoa do plural (imagem 5 e 6), se referindo ao leitor como parte da
marca, isso é uma escolha extremamente efetiva, pois nao s6 aproxima
a Nescau do consumidor, fazendo com que ele se sinta um com a com-
panhia, mas também faz com que o leitor seja estimulado a participar
da campanha e se ver como um fator significativo dela.

IMAGEM 4 - ARTE DAS REDES SOCIAIS DA MARCA NESCAU.

4

*.3, A VERDADEIRA
0 LUTA ACONTECE
*“DENTRO DA GENTE.

E A CONFIANCA

E'O NOSSO
MELHOR GOLPE.

A

FONTE: Nestlé, 2022.



IMAGEM 5 - ARTE DAS REDES SOCIAIS DA MARCA NESCAU.

Bora
#JogarJunto
como
Pr?‘ieta Tamar?

FONTE: Nestlé, 2022.

IMAGEM 6 - ARTE DAS REDES SOCIAIS DA MARCA NESCAU.
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Além desse claro viés de sustentabilidade, a campanha em ques-
tao também apresenta fatores de representatividade social extrema-
mente fortes. Uma das principais pecas da #jogajunto é o video “Se
o canudo nio muda, a gente muda o canudo.”, em que a protago-
nista, Safira, uma mulher preta e trans, tem fotos de sua transi¢io
contrapostas com um canudo no oceano, evidenciando a mudanca
entre ambos. Esse comercial, além de informar sobre a mudanca
nos canudos de plastico, que se tornaram de papel, também reforca
a ideia de que a marca apoia a comunidade LGBTQIA+ e apresenta
os valores por trds da companhia Nescau. Alguns recortes da peca
audiovisual da campanha:

CONJUNTO DE IMAGENS 1 - CORTES DO FILME PUBLICITARIO.




20 anos

da vida de

“wum canuvdo

Se o canvdo

a gente muda o




Agora, NESCAU tem
100% de canudos de papel.

A5
De canudo em canudo ‘%{fﬂﬂ,

a gente muda o mundao.

FONTE: Nestlé, 2022.

OBSERVACOES SOBRE A CAMPANHA

A campanha #jogajunto demonstra o aspecto ESG (Environ-
mental, Social and Governance, que no portugués é ASG - Ambiente,
Social e Governanca) da marca Nescau. A sigla, passou a ser usada no
lugar do termo “sustentabilidade” em diversos relatérios e pesquisas
e tornou-se uma forma de se referir a empresas e entidades que rea-
lizam campanhas e diversas acdes para serem socialmente responsa-
veis, ambientalmente sustentdveis e administradas de forma correta.
De forma simples e resumida, uma empresa ESG é aquela que leva
em consideracio os aspectos sociais, ambientais, e que preza por
uma governanga transparente e justa.

Sendo assim, a Nescau tem se mostrado uma marca dentro dos
parametros ESG. Na campanha em questio, #jogajunto, é realiza-
da em parceria com o projeto TAMAR, uma entidade brasileira de
direito privado, sem fins lucrativos, que atua na preservacio das
tartarugas-marinhas ameacadas de extin¢io, em prol da diminui¢iao
de plastico nos oceanos. Além disso, a marca trouxe em seus filmes
publicitdrios, uma mulher trans e preta, o que tras diversidade, e
simboliza que a Nescau se preocupa com a representatividade e cau-



sas sociais. Tais fatores, agregam o aspecto ESG da marca, que tem
se mostrado mais consciente e atenta as tendéncias e necessidades
ambientais e sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

Assim, é possivel compreender um desenvolvimento légico da
comunicac¢do na marca Nescau, que se posiciona como de uma for-
ma envolvida em questdes de sustentabilidade e também de apoio
a comunidades minoritarias como a LGBTQIA+. Isso ocorre com
uma linguagem que sempre busca envolver o leitor, utilizando
abundantemente a primeira pessoa do plural, como uma forma de
estimular o consumidor a se sentir parte da marca e também se ver
refletido nos avancos que estio sendo propostos por ela.

Além disso, é notdvel que uma marca geralmente considera-
da para um publico infanto-juvenil abordaria temas que podem ser
considerados polémicos, como colocar uma mulher trans em um de
seus principais comerciais, visto que isso poderia afastar pais mais
conservadores.

Ainda assim, existem aspectos onde essa comunica¢io poderia
ter sido melhorada. Grande parte da comunicacio da campanha
#jogajunto acontece somente através das redes sociais (Instagram,
Facebook e Youtube), afetando negativamente os resultados de al-
cance. Algumas consequéncias disso, sao diversos pais que foram
surpresos quando chegaram as lojas e viram produtos que esta-
vam acostumados a comprar tendo sido significativamente altera-
dos (diferentes formatos, canudos de papel, etc) sem explicacio. E
necessario ressaltar também que o comercial que protagoniza uma
mulher trans aparece somente nas redes sociais, onde comumente
um publico mais jovem e mais progressista se encontra. Isso pode
levantar duvidas a veracidade do apoio da marca com a comunidade
LGBTQIA+.

Dessa forma, como sugestdes do grupo para a melhoria da
campanha como um todo, existem trés principais mudangas: 1) A
primeira seria trazer parte da comunicac¢io para a TV aberta, com
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comerciais explicando e trazendo as ideias da campanha para um pad-
blico maior. Embora tenha um custo mais elevado, também pode-
ria aumentar as vendas da marca, uma vez que a opiniao do publico
sobre a mesma fosse aprimorada similarmente. Além disso, grande
parte das pecas utilizadas nas redes poderiam ser facilmente adaptadas
para a TV, resultando em um custo menor para novas criagdes. 2) A
segunda é aplicar nas embalagens atuais pequenas explicacdes sobre
amudanca e impacto no meio ambiente, reforcando o ideal de que a
marca se importa com essa causa, mas ainda explicando e trazendo
seguranca para pais que podem se assustar com as mudancas inespe-
radas. 3) Finalmente, a terceira é trabalhar também com influencers
e personalidades jovens que estejam engajadas com o tema de pro-
teger o meio ambiente, possibilitando um aumento no alcance total,
atingir um publico que é referente ao que a marca busca e também
tendo representantes que podem refor¢ar a mensagem.
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CAPITULO 17

Alimentacao como simbolo de
comunicacao e relacoes sociais

Roberta Banchieri Ortolant

A antropologia estudou a comensalidade e a cultura gastrono-
mica para entender as variadas formas de producio e de consumo
alimentar, revelando identidades, relacoes sociais e relacoes de po-
der, pois a cultura alimentar é uma concepcao material e simbdlica
que sofre a interferéncia dos meios de comunicacdo diariamente.

H4 quantos anos que as pessoas falam “quem nio se comunica,
se estrumbica” A comunicacido tem o poder de levar toda e qualquer
informacio para todos os niveis sociais, atendendo as necessidades,
os supérfluos, todos os bolsos e gostos em qualquer drea. Com a
gastronomia nio € diferente, pois o comer é uma necessidade fisio-
l6gica, é a reunido familiar ao redor da mesa, € o farelo do pao no te-
clado do computador e o mouse engordurado, é refrescante no verao
e quente no inverno, é “gordice” e dietético, é lazer e profissional. A
gastronomia é um campo inesgotavel de ideias para a comunica¢io
porque possui uma linguagem integrativa entre povos de vérias na-
cOes, porque a comensalidade propicia as relacdes sociais e porque
a globalizacao permitiu que a cultura de todos os tipos de alimentos
estivessem nos quatro cantos do mundo.

A gastronomia celebra datas importantes, fecha negécios, é
nostalgica porque mexe com os sentimentos do consumidor, entra
e sai de moda, altera status, é criativa e contemporinea. Também
dita regras e inventa rétulos, é versitil quando o simples imita o
chique e se torna gourmet por causa de um “empratamento” (ou de
uma fotografia bem tirada, pois a eficicia da comunicacio visual é
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muito melhor que a verbal). A sua comunicac¢io divulga, informa
e critica, permitindo que a gastronomia seja tudo isso e mais um
pouco, afinal, “a propaganda é a alma do negécio”!

DA COMUNICACAO AS RELACOES SOCIAIS

A frase de Lévi-Strauss citada por Franzoni, “O eixo que une o
cru e o cozido é uma caracteristica de cultura” representa uma das
primeiras teorias da alimentacio e da gastronomia, como resultado
da cultura e simbolo de comunicacio. De fato, o autor aponta que o
ato de cozinhar é uma forma universal de atividade humana, assim
como a linguagem (Lévi-Strauss apud FRANZONTI, 2016, p. 6).

A globalizacio, aliada a comunicacio, permite aproximar pessoas
e produtos em um direcionamento especifico. Garcia afirma que exis-
te um carater cosmopolita na producio e no consumo. Quanto mais
afluente se torna uma sociedade, maiores necessidades vio sendo
criadas pelo mesmo processo em que sdo satisfeitas. As necessidades
dependem da producio, podendo surgir antes mesmo dela, através da
publicidade ou do marketing (GARCIA, 2003, p. 488).

Uma vez que as a¢des publicitarias estao focadas no publico-al-
vo, nas vendas de produtos e que pesquisas sdo feitas para atingir
essas metas — através de cores, embalagens, textos, tipologia, anima-
¢do e musica — os estudiosos da psicologia observam nio s6 “a in-
fluéncia dos meios de comunica¢iao nos comportamentos, atitudes,
valores e relacionamentos, bem como a multiplicacio de artigos,
reportagens, fotos, andncios nas revistas” (NASCIMENTO, 2007,
p. 18) e na televisdo. Para Nascimento a questdo ndo envolve ape-
nas a midia impressa e televisiva, abrange um conjunto de estudos
nos quais o comportamento de consumo alimentar e a influéncia na
vida das pessoas estdo inseridos, pois as publicacdes informativas
possuem, pelo menos, uma pauta que relaciona os prazeres alimen-
tares como uma necessidade do corpo, a obcecacio com a aparéncia
fisica e a preocupacio com a qualidade de vida. As mudancas de-
rivadas desses prazeres e costumes alimentares consentem tanto a
estimulacdo por novos sabores através da interferéncia dos meios



de comunicagio, quanto a introducio de novos habitos que promo-
vem diferentes desfechos no estilo de vida (p. 18-19).

Um dos grandes objetivos “das técnicas de venda é induzir os
individuos a consumir mais” (FRANCO, 2001, p. 255). Um dos fa-
tores que aumenta o consumo de produtos no supermercado é a
amostra gratis através de acdes promocionais. Isso faz com que as
pessoas prestem mais atencio em um produto que antes passava
despercebido e estimula a compra por impulso. Dan Ariely? expli-
ca o poder do instinto humano de reciprocidade. De acordo com
as vendas de um mercado americano famoso, durante um ano, as
acoes promocionais fizeram aumentar as vendas de cerveja em 61%,
de vinho em 300% e de pizza congelada em 600%. Quando as pes-
soas recebem algo de outras, elas se sentem com vontade de retri-
buir. A longo prazo, oferecer amostras gratis aumenta a lealdade do
consumidor & empresa e a probabilidade dele retornar em breve.
Isso explica a fidelizacao do cliente, a compra por impulso, a conve-
niéncia e a praticidade do produto (Ariely apud EGAN, 2016, p. 72).

Talvez a globalizacao nio fosse tao mediitica e tivesse tanta au-
diéncia se nao fossem os meios de comunicagdo e suporte publicitirio
envolvidos. Eles sao os responsaveis por divulgar, em massa, os pro-
dutos e praticas alimentares, a gastronomia mundial, e por transfor-
mar esse cendrio alimentar radicalmente. Na perspectiva de Garcia,

uma tendéncia crescente para o consumo de alimentos de
maior concentracio energética é promovida pela industria
de alimentos através da producio abundante de alimentos
saborosos, de alta densidade energética e de custo relativa-
mente baixo. A globalizacio atinge a industria de alimentos,
o setor agropecudrio, a distribuicao de alimentos em redes
de mercados de grande superficie e em cadeias de lancho-
netes e restaurantes. A difusio da ciéncia nos meios de co-
municacio e o uso do discurso cientifico na publicidade de
alimentos também exercem seu papel no cendrio das mu-
dancas alimentares (GARCIA, 2003, p. 484).

2 Professor de comportamento econémico da Duke University’s Fuqua School of Business



Nascimento (2007) refere que “os meios de comunicacio infor-
mam e estimulam alternativas para o corpo obter satisfacdo, abrin-
do caminhos para novas experiéncias sensoriais — saborear, cheirar,
tocar, ouvir, ver — que resultam em novos relacionamentos e novas
formas de consumo” (p. 22). Contudo, como nem tudo é um ‘mar de
rosas’, os mesmos meios de comunicacio também fazem o papel de
vilao ao informar e alertar sobre a contaminacio de alimentos, o peri-
go dos transgénicos, agrotdxicos, vaca-louca, entre outros. Ou seja, “o
medo de se alimentar torna-se contagiante, coexistindo com o desejo
de comer” (Ibid, p. 170). Os papéis da midia e da industria alimentar

atuam como fermento para os processos comunicativos ba-
seados na comida. Além de promover os lancamentos da
referida industria, a midia é responsavel pela divulgacio de
alimentos relacionados a beneficios nutricionais cada vez
mais inéditos e de dietas pretensamente revoluciondrias,
assim como pela apresentacao de programas gastronomicos
pautados pela excentricidade culindria ou mesmo por sua
completa acessibilidade. Os meios de comunicac¢ao proces-
sam e transmitem formas simbdlicas a partir de sua lingua-
gem especifica. Compreendida como um meio de comuni-
cacdo, a comida também estd circunscrita a uma linguagem
(ROCHA, 2010, p. 5).

Através de Harry Balzer®, o modismo é observado: da mesma
maneira que uma roupa entra e sai de moda vérias vezes, 0 mesmo
acontece com a comida. Além de exteriorizar a ‘personalidade’ de
cada pessoa, ¢ uma forma de dizer que ela esta ‘in’ para ser aceita,
reconhecida ou se auto afirmar. Estar na moda é fashion, bem como
comer e frequentar restaurantes do momento. Se saiu na revista, se
houve um estudo, se a celebridade usa X produto, pronto: as prate-
leiras dos mercados ficam repletas dessas novidades até que venham
outras e as substituam. A busca pelo saudavel é constante. Um dia
falam sobre antioxidantes, no outro sobre o gliten ser um veneno
para a satude. O ovo ja enaltecido e depreciado por suas proprieda-
des diversas vezes. O que sai na midia logo é tido como verdade ab-

3 Especialista em padroes de consumo em comida e bebida da empresa de pesquisa de mer-
cado NPD Group - National Purchase Diary.



soluta e as pessoas acreditam (BALZER apud EGAN, 2016, p. 184).
Por outro lado, Egan complementa com o fato de que os americanos
adoram personalizar a prépria comida, ou seja, pedir um hambur-
guer sem picles e com mais queijo ou um descafeinado sem agucar
com bastante creme. O consumidor gosta de gastar dinheiro com
aquilo que realmente vem ao encontro do que ele precisa, ou seja,
‘customizar’ a prépria refeicdo é uma maneira de resistir a homoge-
neidade e a padronizacio da vida moderna. Warren Belasco* afir-
ma a fidelizacio de cliente e lealdade 2 marca a partir do momento
em que as pessoas personalizam a comida escolhida (Belasco apud
EGAN, 2016, p. 92).

A respeito do marketing de venda para a comida fast food, Hank
Cardello® assegura que os executivos de negdcios ndo dizem se é sau-
davel ou nao. Eles usam todos os artificios para encontrar as férmu-
las que vendam o produto pensando no lucro independentemente
do valor nutricional — alto ou baixo teor de gordura ou actcar, eles
nio ligam. Haja visto as propagandas de Natal da Coca-Cola, sdo
as mais lindas, superprodu¢io que transmitem a mensagem mais
tocante e com valor moral — sendo que o produto principal ndo tem
valor nenhum para a saide. Basta dar uma busca na internet que
viérios estudos apontam para os maleficios do refrigerante (Cardello
apud EGAN, 2016, p. 236).

-ﬂ""—la
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FONTE: Business Empresarial — Natal com Coca-Cola.

* Lider estudioso de alimentos e professor emérito de Estudos Americanos na Universidade
de Maryland, autor de Food: The Keys Concepts
5 Ex-executivo da Coca-Cola que se tornou consultor de saude da industria de alimentos.



As campanhas publicitarias televisivas possuem uma estratégia
de marketing muito eficaz: mexem com a nostalgia, o ponto fraco
na maioria dos consumidores. Aproveitando eventos como aniver-
sarios, férias, feriados e datas comemorativas, plantam na mente do
consumidor associacdes vitalicias com felicidade, coisas que serdo
relembradas com carinho. Sentimentos nostélgicos tendem a ser
divididos entre pessoas que possuem histérias comuns e as campa-
nhas publicitirias apelam para essa nostalgia pensando nio s6 na fi-
delizacdo do cliente como no lucro. As empresas de alimentos fariao
o que for preciso para ganhar os lucros da maior geracao de todos os
tempos. Uma abordagem é trazer de volta os produtos apds longas
secas (EGAN, 2016, p. 270-271). Especialistas do marketing con-
cordam que os sentidos, como a visdo e audi¢do, devem fazer parte
da campanha de lancamento de um produto no mercado. O texture
text € um teste de avaliacdo de consisténcia do alimento e do som
que produz ao ser comido. Por exemplo, “o estalar das pipocas ou de
batatas fritas constitui um fator de atracio tdo importante quanto o
sabor” (NASCIMENTO, 2007, p. 45-46).

A televisio apresenta programa de culindria e as redes sociais
estao recheadas de publicacdes feitas por entusiastas gastronomicos,
além dos sites de viagens com descobertas de culindrias regionais e
com isso a gastronomia vai sendo popularizada na internet através de
pessoas que sio leigas no assunto. A publicidade se aproveita para di-
vulgar e exaltar os novos produtos, pratos e cozinheiros profissionais
que seguem a linha gourmet. Sobre a tendéncia gourmet, e sob o pon-
to de vista de PROENCA, nunca se buscou tanta informacio sobre
alimentacdo gourmet, fato demonstrado pela expansio dos veiculos
de comunica¢io como publicacdes escritas, programas televisivos e
sites de internet, com os profissionais de midia realimentando esse
interesse. Outra vertente dessa questio é o fendmeno cultural recente
do tratamento de destaque dado aos cozinheiros, atualmente denomi-
nados chefs seguindo a l6gica francesa (2010, p. 44). Uma vez que toda
essa veiculagdo gastrondmica expande conhecimento tedrico e técni-
co tanto da cozinha internacional quanto da regional, os meios de co-
municacdo permitem adaptacio das receitas as possibilidades locais.



Existe uma comunicacio persuasiva em torno dos alimentos que
influencia diretamente o consumidor final quando se trata sobre a
oferta de campanhas visuais publicitarias, seja através de aplicativos,
televisao, outdoors, pracas de alimentacdo, revistas, jornais, internet,
redes sociais, etc. A industria alimenticia utiliza da fotografia gastro-
nomica para persuadir o consumidor a comprar. Tudo estratégia de
publicidade e de marketing, pesquisada e estudada intencionalmente,
para atrair e fidelizar o consumidor final. Uma fotografia consegue
ser muito mais clara e persuasiva que um texto com mil palavras. Ou
seja, a comunicacdo visual possui melhor compreensio que a verbal,
pois a imagem consegue comunicar emo¢des de uma forma mais pre-
cisa e rapida (ALMEIDA, 2015, p. 07).

A comunicacio publicitiria possui dois elementos fundamentais:
a informacio e a persuasio. Ambos estio estreitamente unidos na in-
tencionalidade da prépria publicidade. A sua dimenso informativa
pode influenciar o consumidor através do conhecimento e aprendi-
zagem, despontando os elementos internos (motivacio) e externos
(acio de comprar). Segundo Moderno, ha trés diferentes niveis de
persuasdo que a publicidade usa em maior ou menor grau, sio elas:

QUADRO 1- MECANISMOS PSICOLOGICOS DA
PUBLICIDADE E DO MARKETING.

Conhecimento

Elemento

. : Estética
informativo
Aprendizagem

‘ Publicidade ‘

P P. racional ‘
L Elemento

i P. emotiva
persuasivo EE—— ‘
LP P. inconsciente ‘

FONTE: Revista Millenium



- Persuasdo racional: assenta no comportamento légico que
pode se esperar das pessoas quando se apresentam argu-
mentos e fatos concretos. Estes podem se referir a aspectos
de natureza econdmica.

- Persuasao emotiva: estd ligada aos sentimentos e emo-
¢oes. Os sentimentos representam aspectos, estados afeti-
vos complexos que existem em todas as pessoas, sem que se
saiba, com certeza, como se formam, mas que influenciam o
comportamento das mesmas.

- Persuasdo inconsciente: existem os instintos, a sugestdo e
diversos outros aspectos que muitas vezes, através da men-
sagem publicitaria, exercem a influéncia sedutora em forma
de desejo ou de posse (MODERNO, 2000, p. 01).

A fotografia publicitdria é utilizada para a venda de um produ-
to de consumo proprio, que demonstre em imagem o produto em
si, para facilitar a decisio de compra do consumidor (ALMEIDA,
2015, p. 07). Ou seja, com o avanco da tecnologia houve uma evo-
lucio consideravel na producdo de imagens que reproduzam a apa-
réncia fisica incrementada do alimento: esteticamente falando, ima-
gens lindas de comer com os olhos. Por exemplo, além da producao
fotografica fisica (espaco com iluminacio, cenério, equipamentos e
profissionais), a imagem fotografada é melhorada através de pro-
gramas de computadores que possibilitam a criacio do irreal, be-
neficiando a compreensao do ptblico consumidor. Ja o marketing
trabalha com o mercado e tem a finalidade de atender a demanda de
desejos e necessidades do ser humano (BORBA, 2014, p. 21).

FONTE: Incrivel Club
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O marketing sensorial analisa e estimula os cinco sentidos do
consumidor. Os estimulos que afetam o processo de percepcio po-
dem se resumir em dois grupos distintos: os estimulos externos (tudo
o que estd ao redor do consumidor) e os internos (do préprio ser
humano como predisposicoes, expectativas, motivos e experiéncias
anteriores). A combinacio deste conjunto de estimulos dd lugar a
uma interpretacio pessoal das coisas, do mundo em geral, ja que, em
sentido restrito, a percep¢ao de cada pessoa é unica. Ou seja, cada um
estabelece a prépria relacio sensorial e emocional com a marca do ali-
mento (ALMEIDA, 2015, p. 9). Através da publicidade, a imagem do
produto a ser consumido possui cores vivas, ingredientes perfeitos e
luz adequada e, com isso, os cinco sentidos sao estimulados para que o
consumidor, inconscientemente, tenha uma identificacao com essas
imagens onde a curiosidade seja instigada, a vontade e o desejo pro-
vocados e a necessidade realizada. Por exemplo, ao olhar as fotos de
alimentos em um menu, o paladar pode ser estimulado e, através de
experiéncias passadas, sentir dgua na boca. No caso de nio existir ne-
nhuma experiéncia, a curiosidade é despertada para provar algo novo
e a audicio entra em acdo para ouvir qualquer comentario sobre esse
novo produto e criar uma relacio com a imagem que a visao ja fez a
referéncia sobre o mesmo (Ibid, p. 13-14).

Além do paladar estar relacionado ao olfato, é possivel perceber
aligacdo também com a visio, pois os seres humanos associam cores
e formas a sabores, por exemplo, vermelho e laranja sao doces, ver-
de e amarelo s3o amargos e branco tende a ser salgado (Ibid, p. 13-
14). Assim, a fotografia de alimentos consegue retratar um produto
esteticamente agradavel, com signos subliminares, que despertam a
vontade de comprar. As fotos se tornaram regra para a maneira de
como as coisas se mostram ao consumidor, alterando a prépria ideia
de realidade (BORBA, 2014, p. 45). E preciso transmitir da melhor
forma, por meio de uma imagem, o seu sabor e textura (Ibid, p. 48).
Ainda para o autor,

afome e o paladar sao fatores bioldgicos e naturais em nossa
vida. Enquanto grande parte da populacio luta para comer
um minimo necessirio para a sobrevivéncia, uma pequena
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parcela de individuos pode apreciar os grandes prazeres da
gastronomia. Sio estes individuos o publico-alvo das mi-
dias relacionadas a cozinha, que procuram atingir tanto o
gourmet insacidvel por novos sabores quanto a dona de casa
que prepara refeicoes didrias para sua familia, ambos atra-
vés de antncios persuasivos (BORBA, 2014, p. 50).

A cor exerce uma acio triplice na comunicacio visual: a de im-
pressionar, a de expressar e a de construir. A cor é vista (impressiona
a retina), é sentida (provoca uma emocio) e é construtiva (constroi
uma linguagem que comunique uma ideia) (Ibid, p. 52-53). Quando
a fotografia é composta por utensilios de cozinha, o observador assi-
mila mais facilmente a imagem com suas experiéncias passadas den-
tro da propria realidade, “pois o principio da interpretacio parte da
questdo da identificacio e reconhecimento” (ALMEIDA, 2015, p. 55).

colorid com
0mo pore plo,
1ento da

FONTE: Maria Cecilia Maciel - Le Manjue Organique: restaurante gourmet de comida

organica

As fotografias gastronémicas tém como principal motivo de-
monstrar uma aparéncia de que o alimento acabou de ficar pronto.
A estética das imagens que enche os olhos é parcialmente mal in-
terpretada pela sociedade porque o consumidor diz ser ‘iludido’ por
aquela imagem que se mostra uma coisa e que na realidade é outra



(Ibid, p. 36). Ou seja, quando essa persuasio muda o comportamento
do consumidor, através da midia gastronémica, fazendo-o acreditar
no produto, é porque a campanha publicitiria conseguiu envolvé-lo
emocionalmente. Por isso, a publicidade tem como objetivo criar
tendéncias e despertar o desejo de compra destes alimentos.

QUARTER POUNDER m
WITH CHEESE*®*

from our R | . from our

RESTAURANT Ty : r PHOTOSHOOT

Prep time.

60 SECONDS

FONTE: Tecnologia e Industria Alimenticia — Marketing dos alimentos.

No entender de Hall, referido por Rocha,

quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado
global de estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacio-
nais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunica-
¢do globalmente interligados, mais as identidades se tornam
desvinculadas - desalojadas — de tempos, lugares, historias e
tradicdes especificos, e parecem “flutuar livremente”. Somos
confrontados por uma gama de diferentes identidades (cada
qual nos fazendo apelos, ou melhor, fazendo apelos a diferen-
tes partes de nds), dentre as quais parece possivel fazer uma
escolha (Hall apud ROCHA, 2010, p. 3)

E fato que as pessoas estio mais tempo conectadas 2 internet,
via tablet, computador ou smartphone, do que a frente da televisao
como um tempo atras. Essa conexdao em tempo real, onde a infor-
macio chega em fracdo de segundos, expde ao individuo chances



e oportunidades de atravessar fronteiras, conhecer, pesquisar, opi-
nar, avaliar, comprar, vender e se inteirar sobre qualquer assunto,
até mesmo o gastronoémico. Para ALMEIDA, “os meios de comu-
nicacdo permitem a divulgacio répida de usos e costumes, (...) es-
tabelecem vinculos de consumo entre as sociedades, (...) além de
contribuirem para a veneracio da culindria exdtica” (2006, p. 24).

Um exemplo sobre o consumo gastronémico virtual é o Ifood,
aplicativo para smartphones, é o maior aplicativo delivery de comida
que existe na América Latina, regidao que concentra o terceiro maior
mercado de delivery do mundo — s6 perde para a China e os Esta-
dos Unidos. Resumidamente, é uma praca de alimentacdo virtual
sem sair de casa. O prato preferido fica a um clique de distancia. E
possivel olhar o cardipio e os precos de cada restaurante antes de
decidir o que comer. Em pouco tempo, o pedido é realizado e entre-
gue no endereco que o consumidor desejar. E pratico e seguro. Em
2016, o Ifood chegou ao México, Colombia e Argentina. De acordo
com as informacdes retiradas do préprio site do [Food Brasil, até
marco de 2021, 1,5 milhdo downloads por més do aplicativo, presen-
ca em mais de 1200 cidades do pais e mais de 60 milhdes de pedidos
mensais. Embalado com uma linguagem jovem e entregue para um
publico acostumado com a internet, é quase irdnico imaginar que
seu principal rival continua bem longe da era digital: “a nossa briga
ainda é com o fogio”, admite o CEO do Ifood, Carlos Eduardo Moy-
ses, em entrevista ao HuffPost Brasil (2018).

Os meios de comunicacio também sao responséveis pelo cres-
cimento turistico. Sao muitos programas de tv e redes sociais que
divulgam a cultura e comida local de virios paises, das grandes me-
tropoles, de cidades do interior, do litoral e do campo. As agéncias
de turismo também vendem destinos baseados no food tourism (ou
turismo gastronémico): comidas tematicas, show cookings, enotu-
rismo e festivais locais. Houve uma evolucio no conceito de gas-
tronomia vinculada ao turismo através de raizes histéricas e que
foram associadas a industria hoteleira, tornando-se uma ferramenta
importante para promover os destinos, melhorar os nichos de mer-
cado, apoiar identidades regionais, desenvolver turismo de quali-
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dade e sustentdvel, e para “vender” as “caracteristicas distintas” e a
“cultura de uma regiao” (SCHLUTER, 2003, p. 117). As campanhas
promocionais mostram “frutos do mar frescos e suculentos em um
destino de praia e a culindria étnica particular em lugares exéticos
(...). Todos os paises e cidades individualmente sdo promovidos por
suas caracteristicas unicas” (Ibid, p. 117).

Como o turismo é um produto intangivel que requer a viagem
ao destino para tornar a experiéncia recreativa efetiva (ou afetiva),
é necessario criar uma imagem na mente do turista em potencial
através de um atributo principal da regiio a ser promovida (Ibid,
p. 118). Como exemplo de promocio regional ou local, hi trés mo-
dalidades de rotas gastrondmicas na Argentina conhecidas como
“Rutas Alimentarias™ 1. Rotas gastronomicas por produtos: roteiro
organizado e baseado em um determinado produto como queijos,
vinhos, etc.; 2. Rotas gastronoémicas por prato: a cozinha se torna o
ponto comum entre turista e destino; 3. Rotas étnico-gastronomi-
cas: roteiro baseado na tradicdo culindria dos povos nativos e imi-
grantes que se estabeleceram em diferentes partes do pais. E uma
rota que recebe destaque para a etnia (Ibid, p. 133).

O marketing cultural recupera, interpreta e recria a nostalgia
do passado dentro das praticas turisticas contemporaneas. A inten-
cdo é “resgatar, destacar e ressignificar velhas e inovadoras expres-
soes culturais, mediante processos de patrimonializacio ou de alo-
cacao de valores associados a versdes construidas da autenticidade e
da tradicio” (Alvarez e Sammartino in MENASCHE ET. AL, 2012,
p. 181). Assim a publicidade e o marketing contribuem para atrair
mais turistas aos destinos com o intuito de promover vivéncias e
experiéncias gastronomicas, os alimentos regionais e divulga-los
como parte do patrimoénio cultural.
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FONTE: Revista de Vinhos — Rota de petiscos e vinhos do Alentejo, Portugal.

Hé também o jornalismo gastrondémico que além de divulgar e
informar, faz criticas aos estabelecimentos que servem comida. Ao
que concerne a culindria, os criticos gastronomos, “além de gour-
mets, sdo tedricos e influenciadores de gosto”, publicam padrdes de
uma elite para outras classes sociais, sob uma posiciao “democrati-
zadora mesmo quando essa no seja sua intenc¢do. Cresce o nume-
ro de pessoas que fazem do alimento objeto de apreciacido critica”
(FRANCO, 2001, p. 244). Um dos guias mais famosos do mundo,
o pioneiro, que atribui estrelas como classificacio de exceléncia aos
restaurantes, possui consideracdes gastronomicas que incluem a
descricio de ambiente, decoracao e estilo da cozinha. O Guia Mi-
chelin teve origem em 1900 e foi desenvolvido por um francés que
fabricava pneus. André Michelin inventou um roteiro turistico e
vinculou “a propaganda de seus produtos a publicacio de um ma-
nual de enderecos de hotéis, restaurantes, postos de gasolina e ofici-
nas mecanicas” (Ibid, p. 230).

Além da alimentacio estar vinculada a valores culturais e codi-
gos sociais, “a gastronomia sempre serd proporcionadora de praze-
res, ndo somente palatais, mas também acrescentara ao homem co-
nhecimentos culturais, o status social, a capacidade de convivéncia
e relacionamento com a sociedade” (Brillat-Savarin apud MULLER
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ET. AL, 2010, p. 3). Ou seja, é “na alimenta¢io humana que se ma-
terializa a estrutura da sociedade, que se atualiza a interac¢io social,
(...) eas representacdes dos que tém em comum uma mesma cultura.
A abstracdo conceitual da cultura se concretiza no prato” (MULLER
ET. AL, 2010, p. 4).

A antropologia muito contribuiu para destacar as diversas for-
mas de producio e de consumo dos alimentos, pois s3o a0 mesmo
tempo uma concepcio simbdlica e material. Através das praticas
muito se revela sobre as identidades, as relacdes sociais e de poder
quando estas s3o expressas. A hospitalidade a mesa nasceu desde
quando o homem (das cavernas) compartilhou o alimento apds
cacar grandes presas. Como ele s6 conhecia um método de con-
servacgio, a coccio, era obrigado a consumir a caca rapidamente e,
consequentemente, tinha que dividi-la com outras familias e caca-
dores. A reciprocidade “criou também a necessidade de um sistema
complexo de sinais, que fez com que se desenvolvesse a linguagem
vocal” (FRANCO, 2001, p. 23). Na época romana, os Symposium
eram banquetes que consistiam em duas fases: a de comer e a de
beber. Na primeira, as mesas eram baixas pois os convidados faziam
as refeicOes praticamente deitados. Na segunda, estas mesas eram
retiradas e substituidas por outras menores. Serviam frutas frescas e
secas, nozes, azeitonas e outros alimentos que instigassem a vonta-
de de beber. Também significava um ritual de hospitalidade, pois os
convidados desconhecidos e ‘forasteiros’ contavam suas experién-
cias pessoais e suas genealogias (Ibid, p. 44).

Ja é sabido que a comida é o elo entre relacdes profissionais,
sociais e pessoais, e, principalmente entre culturas, tradicdes, cos-
tumes, linguas, etnias, povos e paises distintos. Para Patricia Ferraz,
as primeiras relacdes sociais ap6s o descobrimento do Brasil entre
Pedro Alvares Cabral e os indios ocorreram em 24 de abril de 1500.
O almirante lhes ofereceu, a bordo da nau capitinia, uma refeicao
tipica portuguesa: pao, peixe cozido e um doce tipico da Beira Bai-
xa, o fartes de Beira — considerado o primeiro doce saboreado por
‘brasileiros’. Entretanto os indios nio cairam nos encantos do doce
e 0 jogavam fora logo apds de terem experimentado (Ferraz in RE-
VISTA GULA, 2008, p. 194).
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Nascimento acrescenta que a “comida é refeicdo, é convivio”
(2007, p. 53). O prazer de comer esté ligado ao prazer de interagir,
uma vez que € instrumento de comunicac¢io e, consequentemente,
de integracdo, pois, “ndo hd nada mais basico do que o pertencer”
(Ibid, p. 53). Além da funcio simbdlica de fraternidade, a refeicio
“é uma férmula de entendimento, de irmanacdo. Alimentar-se foi o
unico ato natural que o homem cercou de cerimonial e lentamente
o transformou em expressao de sociabilidade, ritual politico, apa-
rato de alta etiqueta” (Ibid, p. 53-54). Para Brillat-Savarin, existe
uma ligacdo entre o prazer de comer e a sociabilidade pois a mesa
“recapitula o que acontece na sociedade: a civilidade, a delicadeza,
a atencdo, a polidez e o cuidado com o outro e consigo mesmo, a
despesa etc.”. Tanto a mesa quanto o paladar configuram o senti-
do social por exceléncia, por exemplo: é em familia que as pessoas
aprendem a comer, que comemoram as datas especiais com bolos,
que oferecem comida e bebida aos convidados de um casamento,
que conversam sobre poder e fecham negdcios, que discutem a re-
lagdo de amor e amizade etc. (BRILLAT-SAVARIN apud NASCI-
MENTO, 2007, p. 53).

A relacio com o prazer gastrondmico pode ser reprimida ou
cultivada dependendo do comportamento que as pessoas tém com o
alimento. Tucherman (2010, p. 320) coloca que “a mesa vai marcar o
lugar primordial de sociabilidade, assim como o espaco onde se en-
caixam o corpo e a alma, a matéria e o espirito, a exterioridade da eti-
queta e a interioridade da ética”. As panelas e as ideias do cozinheiro
sdo fundamentais para o resultado de seus pratos. Mesmo que “haja
avancos e conhecimentos técnicos, maquinas e equipamentos preci-
sos que facilitam as operacdes culindrias, de nada valerio se o ato de
cozinhar n3o mobilizar a alma de quem se posta diante da panela para
transmitir algo” (BENEMANN, 2017, p. 81).

Do ponto de vista religioso ou profano, a comensalidade sem-
pre motivou a solidariedade e estreitou lacos entre relacionamen-
tos pessoais, profissionais e sociais (FRANCO, 2001, p. 24). J4 para
Marianne Modak, “a refeicio é simbolo de paz e confianca, favorece
a criacdo ou atualizacdo de lacos entre os convivas para, ‘na magia
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do instante’, gerar um coletivo. Por isso, a 4gape se integra a liturgia
de tantas religides” (Modak apud FRANCO, 2010,p. 24). A comida
adquire caracteristicas particulares durante as celebracgdes, seja du-
rante os ritos de passagem (casamentos, batismos, etc.), seja durante
os ritos de intensificacio (Natal, Ramad3, feriados nacionais, etc.).
Nessas ocasides, os alimentos que raramente estio presentes duran-
te o resto do ano sao consumidos. Mas a natureza festiva da comida
nio se esgota na vida cotidiana e também ¢é expressa com grande in-
tensidade nas religides onde cada festa ou celebracao tem pratos es-
pecialmente preparados (SCHLUTER, 2003, p. 63). Schliiter apon-
ta que “ndo existe um ritual que seja praticado em mais lugares, que
seja mais uma identidade social, ou que diferencie os grupos sociais
melhor do que os habitos alimentares cotidianos. A gastronomia é o
verdadeiro nicleo do que se chama de cultura” (Ibid, p. 85).

Egan (2016, p. 244) coloca a alimenta¢do como actimulo de
experiéncias da prépria vida. Isso fica guardado na memoria para
sempre, bem como uma viagem ou uma festa, um filme, uma ida ao
parque, ou seja, 0 mesmo ocorre com a experiéncia que o momen-
to gastronomico foi propiciado. Consumir experiéncias é consumir
conceitos. As pessoas tém um apetite insacidvel por novas ideias e,
por extensio, por novos conceitos de refei¢io e formas de interagir
com a comida.

As relacdes sociais juntamente com as gastronomicas, por ques-
tdes de conveniéncia e praticidade, tém um aliado bastante neutro e
fiel: o restaurante. Muitos restaurantes mantém a linha da comida ti-
pica caseira, aquela que lembra a comida de avd, permitindo que pes-
soas com suas vidas atribuladas possam reaproveitar alguns hébitos
tradicionais. Inicialmente o restaurante era visto como uma descarac-
terizacdo de préticas e padrdes tradicionais, entretanto possibilitou
“o didlogo entre tradicdo e mudanca. A presenca da comida caseira
e tipica é referéncia simbdlica para a escolha do restaurante e que o
espaco escolhido é reapropriado como se fosse a casa, momento de
reunido da familia” (MENASCHE ET. AL, 2012, p. 167-168).

Durante este estudo, foi encontrado o termo hibridismo gas-
trondmico. Isto é, na gastronomia é a juncdo do culto com o popu-
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lar, do tradicional com o moderno, do global com o local aos meios
massivos — comunica¢io em massa, atendendo o maior nimero de
pessoas possivel. Os meios de comunica¢io, pensando nos lucros
dessa publicidade, fizeram dos bens simbdlicos da elite algo comum
e popular; e o popular continua lutando para nio perder a sua es-
séncia e ser transformado em algo que ndo é. Ou seja, em cada “um
dos campos existem movimentos que utilizam seus fundamentos e
formas especificas como justificativa para tentar manter as diferen-
cas” (ALMEIDA, 2006, p. 64).

Enfim, “do mesmo modo que o intercAmbio de produtos cons-
titui os sistemas alimentares, as identidades também nio nascem
como algo genuino, e sim como algo construido” (ROCHA, 2010,
p. 3). Rocha refere Montanari a0 mencionar que “as histérias que
contamos nos lembram que toda cultura, toda a tradi¢io, toda iden-
tidade é um produto da histéria, dindmico e instavel, gerado por
complexos fenémenos de troca, de cruzamento, de contaminacio”
(Montanari apud ROCHA, 2010, p. 3). A gastronomia pode ser in-
terpretada como um meio de extrema importancia para comunicar
valores, identidades, simbolos e tradicoes. A globalizacdo transfor-
mou habitos, costumes e padrdes culindrios, intensificou as trocas
culturais remodelando ou adaptando receitas, repertérios, concei-
tos e consumos alimentares. A gastronomia é multicultural e comu-
nicativa, pois “é muito mais facil entrar em contato com a cultura do
outro compartilhando o seu alimento, do que falando a sua lingua”
(ROCHA, 2010, p. 4-5).
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CAPIiTULO 18

Comida e prazer: a narrativa
sobre alimentos afrodisiacos em
Afrodite, de Isabel Allende

Raul de Paris?

A alimentac¢io vai muito além da comida que estd em nossos
pratos. Ela assume em nossas vidas um papel que ultrapassa o nutri-
cional e se fortalece em elementos culturais, tornando-se elemento
de identidade. Justamente por estar associada as necessidades basi-
cas de sobrevivéncia do ser, a alimenta¢iao toma presenca constante
em nossas vidas, no entanto, nos ultimos tempos tem ocupado um
lugar diferente. O alimento deixa de estar apenas sobre a mesa e
passa a aparecer no cinema, nos livros, na cultura popular e também
na producio académica. A alimentacdo como area do saber tem por
estrutura a Histéria e Cultura da Alimentacio, que traz uma pro-
posta de interdisciplinaridade, que nio tira o alimento do campo da
nutricao ou biologia, mas que o percebe em sua multidisciplinarida-
de. Para Carlos Antunes dos Santos:

Nesse sentido, o gosto alimentar é portador de lacos sociais.
Os fatores culturais, sociais e psicoldgicos atuam na forma-
¢do e transmissio do sabor. [...] A Histéria em torno de uma
mesa cria e recria os espacos de sociabilidade ativa, os rituais
de comensalidade e alteridade. As novas fontes vislumbram
esses horizontes. E um desafio aos historiadores, principal-
mente aos historiadores brasileiros. Portanto, 2 mesa! (DOS
SANTOS, 1997, p. 169-170).

1 Bacharel e licenciado em Historia pela Universidade Federal do Parana. Graduando em Co-
munica¢do Organizacional, Universidade Tecnolégica Federal do Parand. raulparis@alunos.
utfpredu.br



Sendo a cozinha um ntucleo de organizacio social, o caderno de
receita poderia ser seu livro principal, que transmite de geracao em
geracdo o que se produz nesse ambiente: “A cozinha se reafirma,
portanto, como um espelho da sociedade, um microcosmo da socie-
dade, uma imagem da sociedade, valores esses demonstrados pelos
cadernos de receitas.” (DOS SANTOS, 2010, p.2). Mantendo tradi-
coes, porém trazendo a cada receita uma nova adaptacdo, mudancas
como a modernizacio da cozinha e a industrializacao dos alimentos,
a cozinha tem esse poder de se reinventar e despertar emocdes.

Desta forma, uma comunidade pode manifestar na comi-
da emocdes, sistemas de pertinéncias, significados, relacoes
sociais e sua identidade coletiva. A comida é uma forma de
comunicac¢do, assim como a fala, ela pode contar histdrias
e pode se constituir como narrativa da memoria social de
uma comunidade. Nesse sentido, o que se come é tio im-
portante quanto quando se come, onde se come, como se
come e com quem se come (DOS SANTOS, 2011, p.108).

A comida enquanto elemento cultural gera sociabilidade, e a
sociabilidade em torno da mesa envolve emocoes, fazendo do co-
mer junto também um ato social cultural. E esta percepc¢io permite
compreender a alimenta¢io como linguagem da sociedade (RO-
LIM, 1997). Os dois principais atos de sobrevivéncia do ser huma-
no: comer, para manter-se vivo; e reproduzir, para manter a espé-
cie viva; ndo sdo acoes mecanicas, mas sao constituidos de diversos
rituais e simbologias, que buscam constantemente o prazer. Assim,
os alimentos afrodisiacos poderiam representar a sintese desses dois
elementos culturais.

Buscou-se entender o que sao os alimentos afrodisiacos, quais
comidas sio assim classificadas, como e por que isso acontece. En-
fim, qual a narrativa criada por Isabel Allende sobre os alimentos
afrodisiacos no livro Afrodite: contos, receitas e outros afrodisiacos
(ALLENDE, 1998). Compreendendo, nesse contexto, como os ali-
mentos afrodisiacos se estabelecem enquanto construc¢io complexa,
que depende do momento, da intenc@o e da aproximacio da comida
com os sentidos e emocdes.
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Trés anos ja tinham passado apés o fim do livro Paula’ (ALLEN-
DE, 2022), e Isabel Allende buscava um bom motivo para continuar
escrevendo. Como uma saida para sua depressio, Allende resolve
se envolver com um tema que ficasse distante da dor, e encontrou
o que buscava em “una divagacion sobre la lujuria y la gula, los tinicos
pecados mortales que valen a pena” (ISABEL, 2022). Tal divagacio to-
mou forma em Afrodite (ALLENDE, 1998), publicado pela primeira
vez em 1997. A obra leva o nome da deusa do amor da mitologia
grega, da qual deriva também o termo “afrodisiaco”.

Com muito sucesso, a obra contou com quarenta e duas edi-
¢des internacionais, em diferentes idiomas. Publicado no Brasil, em
1998, pela editora Bertrand Brasil, A obra foi idealizada pela autora
ap6s completar 50 anos de idade e perceber a relacido que o sexo e a
comida tiveram em toda a sua vida:

N3o consigo separar o erotismo da comida e nio vejo raziao
para fazé-lo; ao contrério, pretendo continuar desfrutando
de ambos enquanto tiver forcas e bom humor. Dai vem a
ideia deste livro, que é uma viagem sem mapa pelas regides
da memoria sensual, onde os limites entre o amor e o ape-
tite sdo tdo difusos, que as vezes os perco totalmente (AL-
LENDE, 1998, p.11).

Esse projeto contou com a participacio de Robert Shekter, um
desenhista suico que a autora conheceu em uma livraria nas redon-
dezas de sua casa, e cujos desenhos de ninfas, sitiros e bruxas ilus-
tram e protagonizam o livro, e segundo a autora “Sem a amizade de
Robert Shekter este livro nio existiria. Sem seu humor e sua sabe-
doria, eu seria uma avo formal escrevendo tragédias.” (ALLENDE,
1998, p.20). Outra figura crucial para o sucesso do livro é Panchita
Llona, carinhosamente retratada como a bruxa na cozinha, rodeada
por todos os apetrechos necessérios para cozinhar receitas e fazer
filtros do amor. Panchita é a mae de Isabel Allende, e segundo ela a
melhor cozinheira que conhece, sendo a responsavel por toda a ses-
sdo de receitas do livro. Também participou da concep¢io da obra a

20 livro traz um relato de sobre a doenga e morte da filha de Isabel Allende.
3 “uma divagacdo sobre a luxiria e a gula, os Ginicos pecados mortais que valem a pena” [tra-
ducdo livre].
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agente literdria Carmen Balcells que jd4 acompanhava o trabalho de
Allende desde seu primeiro romance e contribui nio apenas na di-
fusio da obra, mas também com uma receita que compde o capitulo
das orgias. Para Isabel Allende restou o trabalho da pesquisa sobre o
tema, os contos e a materializacao literdria de todas as experiéncias
que permeiam o livro fazem dele um misto de autobiografia, cader-
no de receitas, lista de afrodisiacos e apanhado de contos.

O livro, traduzido para o portugués por Claudia Schilling, pos-
sui 325 paginas, contando com: trinta receitas de molhos, nove de
aperitivos, vinte e cinco sopas quentes, frias e caldos; quinze en-
tradas para “jogos amorosos’; trinta e cinco pratos principais se-
parados em frutos do mar, aves, carnes e vegetarianos. E por fim,
onze molhos e caldas doces para acompanhar as vinte receitas de
sobremesas, que por acaso a autora aconselha nio ingerir devido
ao excesso de calorias, menos o arroz-doce que, segundo ela, “as
calorias se justificam”. A sessio das receitas de Panchita é a dnica
separada do texto, atuando como uma espécie de segunda parte da
obra, contando com os comentarios de Allende sobre cada tipo de
preparacdo e em algumas das receitas. O restante da obra navega
por trechos de outras histérias, contos extraidos da vivéncia da au-
tora — ou talvez apenas de sua imaginacdo —, listas de diversos tipos
de afrodisiacos, devaneios préprios de sua escrita, que viajam desde
a antiguidade mitoldgica aos seus sonhos orgidsticos. Com essa lista
de ingredientes a obra parece que sé se vai conseguir um apanha-
do de trechos estranhos e insipidos. Porém, pelo contririo, Allende
consegue entrelacar delicadamente todos esses elementos em uma
obra fascinante, dificil de ser classificada em uma categoria literaria
especifica. Porém, definir o aporte literario da obra nao é a preten-
sao deste trabalho.

A partir de Afrodite (ALLENDE, 1998), pode-se perguntar, en-
fim, qual narrativa é desenvolvida pela autora e qual o poder dos ali-
mentos afrodisiacos na obra. Allende, no inicio do texto diz buscar
uma possivel verdade: “Nestas paginas tento me aproximar da ver-
dade, porém nem sempre é possivel. [...]. As vezes é preciso inven-
tar...” (ALLENDE, 1998, p.11) e é nesse aspecto que trabalha com a
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questdo dos alimentos afrodisiacos. Da mesma forma que nio é pos-
sivel — nem necessario — buscar uma verdade absoluta sobre o tema.
Sendo assim, qual é e o que se enquadra na concepgdo de alimento
afrodisiaco, e ainda, como isso acontece, com quem, onde? Perguntas
que parecem, em um primeiro momento, muito amplas, mas que se
mostram fundamentais para definir esse objeto de estudo.

Allende inicia a discuss@o sobre a temdtica com a proposicao de
uma questio e, mesmo nio trabalhando com uma definicio fechada
ou estatica, arrisca uma resposta que sintetiza algumas das assercoes
que perpassam todo o livro:

Como definir um afrodisiaco? Digamos que se trata de qual-
quer substancia ou atividade que desperta o desejo amoro-
so. Alguns tém fundamento cientifico, mas a maijoria atua
por impulso da imaginacido. Cada cultura e cada pessoa
reage 2 sua maneira diante deles. [...] Alguns afrodisiacos
funcionam por analogia, como as ostras em forma de vulva
ou o aspargo, de falo; outros, por associacdo, porque nos
recordam algo erdtico; também por sugestdo, porque acre-
ditamos que, ao comer o érgio vital de outro animal [...]
adquirimos a sua forca (ALLENDE, 1998, p.26).

Partindo desse inicio, Allende apresenta a relacio intrinseca
que ha entre os afrodisiacos e os sentidos humanos. Ou seja, niao
trabalha apenas com os alimentos, mostrando também que ao ver,
ouvir, cheirar ou tatear, as percepcdes acerca da comida mudam,
principalmente quando o proposto é afrodisiaco.

A preparaciao do jantar é tao, ou até mais, importante quanto o que
vai ser servido. Para Allende, o efeito afrodisiaco comeca nao sé na es-
colha do carddpio, mas também na forma como ele é preparado. O in-
teressante para a autora € o ato de cozinhar juntos para que isso resulte
em experiéncias que ultrapassam os limites da cozinha e se consolidem
da cama ou no chio, como, por exemplo, despir-se enquanto prepara
os pratos. A questdo das vestes, da arrumacao da mesa e dos ornamen-
tos é vista por Allende como um prenuncio do que vird, logo, também
é necessario atencio a esses detalhes, tendo em vista que o melhor de
um jantar romantico é a simplicidade e elegancia.
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Ha um delicado balanco entre o demasiado e o comedido, mos-
trando-se uma saida criativa para a encruzilhada entre moderacao
e variedade. Os excessos na mesa e na cama configuram um limiar
ténue entre o prazer e o desgaste. Se a abundancia for usada de for-
ma adequada pode resultar em um poderoso afrodisiaco para acabar
com o tédio em um jantar ou uma relacdo. Tanto é possivel perce-
ber essa insisténcia aos extremos que a autora invoca diversas vezes
os pecados capitais da gula e luxdria, pensando que:

Os afrodisiacos sdo a ponte ente a gula e luxiria. Em um
mundo perfeito, suponho que qualquer alimento natural,
saudével, fresco, atraente para a vista, saboroso e leve — isto
é, as mesmas virtudes que desejamos em nossos parceiros
- seja afrodisiaco, mas a realidade é bem mais complicada
(ALLENDE, 1998, p.29).

E com a visio que comecam as primeiras aproximacoes, por
isso os humanos tem a necessidade — ou mania — de usar aderecos
para se sentirem mais bonitos. Isso também acontece com a alimen-
tacdo, quando encontramos pratos com mais enfeites que comida.
Independentemente da quantidade de supérfluos que acompanha o
prato, o visual atrelado a comida pode definir também seu carater
afrodisiaco. A autora afirma:

A comida também entra pelos olhos. O frescor dos ingre-
dientes naturais deveria ser suficiente, mas a incansavel in-
ventiva cozinha humana, mistura, transforma e decora os
alimentos com a mesma paixdo utilizada no arranjo pessoal.
A associacdo entre as formas e as cores dos alimentos e as do
corpo é inevitdvel (ALLENDE, 1998, p.60).

Sendo assim, uma forma encontrada na obra para classificar
afrodisiacos é seu formato associado ao corpo humano. Aspargos e
cogumelos com formas falicas, ostras e figos parecendo vulvas, que
a0 compor um prato trazem com o erotismo de sua aparéncia a pos-
sibilidade da denominacao afrodisiaca. Allende exalta as virtudes do
olhar para a cozinha afrodisiaca com um conto que — como outros
ao longo do livro — aparece sem titulo e sem separa¢ido com o corpo
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do texto e apresenta um “jantar erético intocado”. Na histéria, um
casal se encontra para jantar em um restaurante elegante situado em
um antigo palacete renascentista, ambos muito bem vestidos e se
olhando discretamente, sem poderem se tocar, enquanto imaginam
0 que vira:

Ela ergue o garfo, abre os labios e, do outro lado da mesa ele
adivinha o sabor de sua saliva e a tibieza do seu halito, sente
a lingua dela movendo-se em sua prépria boca como um
marisco sufocante e terrivel. [...] Ela olha fixamente para
a ultima ostra do prato do seu companheiro, uma vulva
inchada, palpitante, indecente, molhada de leite oceanico,
sintese do seu proprio desvario. Nada revela a turbacao de
ambos (ALLENDE, 1998, p.68).

E assim, sem toques ou palavras sugestivas no conto, Allen-
de consegue descrever e seduzir com o que seria um jantar erético
regido pela visio, com comparacdes entre as texturas e formas das
comidas e dos corpos humanos.

Para acentuar a afirmativa do poder da visio para a consoli-
dacdo de um alimento afrodisiaco, as receitas de aperitivos apre-
sentam exemplos do que a autora argumenta. Na receita escolhida
para ser analisada, Conchas em Molho (ALLENDE, 1998, p.237), per-
cebe-se a alusdo aos 6rgios genitais femininos, sendo que, depois
disso, Panchita evoca novamente esse carater comparativo ao suge-
rir servir os mexilhdes em suas conchas. Destaca-se o paréntese de
Panchita afirmando que o caldo resultante da preparacio também é
afrodisiaco por ser revigorante, mas, aconselha-se servi-lo depois —
quando houver a necessidade de tonificante — e nao como aperitivo.

Oferecido o aperitivo da visdao, pode-se perceber que os afrodi-
siacos também tomam forma pelo que se ouve. Allende mostra que
a audicdo estd ligada ao alimento, tornando-o erético, do mesmo
modo que estd relacionada ao sexo. Por sua origem chilena, a autora
ressalta o quanto a boa ldbia latina em sussurros ao pé do ouvido
faz diferenca durante a seducio, assim como, as palavras escolhidas
para serem ditas. Segundo ela “Também na cozinha a linguagem ¢é
afrodisiaca; comentar os pratos, seus sabores e perfumes é um exer-
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cicio sensual para o qual dispomos de um vocabuldrio vasto, cheio
de graca, metaforas, referéncias, humor, jogos de palavra e sutile-
zas.” (ALLENDE, 1998, p.111).

Allende evoca os sons dos alimentos ao serem preparados como
um preludio do prato final, bem como, uma histéria contada antes
da relacao pode ter efeito semelhante no sexo. Talvez seja esse o
motivo de Allende ter dividido sua obra em receitas, contos, e outros
afrodisiacos, sempre realcando da importancia e da beleza das pa-
lavras ditas. Os sons descritos, por sua vez, nao sio unicamente de
alimentos ao fogo ou sussurros em espanhol, mas de barulhos pro-
vocados pelos beijos e pelas sopas. Allende adverte que é dificil en-
contrar uma musica erdtica — mesmo tendo varios ritmos e batidas
sugestivas que “convidam ao amor” — pois, isso é muito subjetivo,
de tal forma que os sons ruidosos de uma sopa ou um beijo podem
surtir mais efeito. A audicdo, assim como a sopa, serve para aquecer
os Animos e ser o alimento da alma: “Nzo é igual a sopa de cebolas.
Este consomé é um preambulo delicado para as caricias mais atrevi-
das.” (ALLENDE, 1998, p. 252).

Com a alma ja aquecida por sopas, sons e palavras, o jantar
toma sequéncia e Allende evoca o sentido do olfato. Assim como o
corpo humano tem seus diversos e especificos cheiros, as comidas
também os tém. Os odores do corpo sio enaltecidos pela autora de-
vido as suas caracteristicas unicas, segundo ela os feromonios sio
responsaveis por esse aspecto, podendo tanto uma mie identificar
seu filho de olhos fechados, quanto um casal se sentir atraido um
pelo outro sem qualquer explicacdo logica. Isso seria denominado
como “quimica” entre dois amantes e explicaria a importincia do
olfato no erotismo e também nas comidas que buscam nao s6 o pra-
zer da alimentacdo.

Acentua-se o poder afrodisiaco de uma preparacio partindo do
seu aroma. Assim vemos em um dos contos, o que para alguns pode
ser apenas o “modo de fazer” de uma receita, para outros isto chega a
se tornar um conto erético capaz de causar arrepios, principalmente
nos amantes da cozinha, alcando a receita ao patamar de afrodisiaca:
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Assim como o aroma do corpo é excitante, também o é o da
comida fresca e bem preparada. Os perfumes da boa cozinha
ndo s6 nos fazem salivar, como também nos fazem palpitar
de um desejo que, se ndo é erdtico, é muito parecido. Feche
os olhos e tente recordar a fragrancia exata de uma frigi-
deira com azeite de oliva onde se fritam cebolas delicadas,
nobres dentes de alho, estbicos pimentdes e tomates ten-
ros. Agora imagine como esse cheiro muda quando caem
na frigideira trés fibras de acafrao e depois um peixe fresco
refogado em ervas e finalmente um jorro de vinho e o suco
de um limio... (ALLENDE, 1998, p.54).

O cheiro do alho é colocado por Allende em associacio aos
odores corpoéreos, sendo possivel inserir a cebola também, talvez
por isso o sucesso de ambos na cozinha afrodisiaca. Caso vocé nao
sinta os arrepios provenientes pelo cheiro de alho e cebola, e busque
uma sofisticacdo maior, Allende fala ainda das trufas — cogumelos
raros, muito caros e de fragrancia inconfundivel — que tem o poder
de perfumar um prato e transformar qualquer cozido de cogumelos
com aspecto de ensopado de lama em um prato aromaitico e sedu-
tor. Pelo seu exotismo, e provavelmente pelo alto preco também,
o cogumelo com maior fama afrodisiaca: “basta um sopro de seu
intenso perfume para vencer o tédio em qualquer relacionamento
e levantar os membros completamente desmaiados” (ALLENDE,
1998, p.170). Os aromas do corpo e da comida sio tdo importantes
que poderiamos considera-los a entrada de um jantar a dois.

Na expectativa do prato principal, como falar da funcio do
paladar para a caracterizacdo de um afrodisiaco dentro de Afrodite
(ALLENDE, 1998)? Um gosto é tdo dificil de ser definido quanto
um cheiro. A associacdo entre afrodisiacos e seu sabor remete aos
sabores do corpo, muito singulares. Cada dobra, cada secrecio, cada
pessoa possui da mesma forma que um cheiro um gosto também
especifico. A lingua como 6rgao principal do paladar é o ponto de
ligacao mais direta que encontramos entre alimentacao e sexualida-
de, ja que é a lingua que explora o corpo e a comida para descobrir
seus mais intimos sabores. Ao paladar se reservam os gostos mais
acentuados, como num prato principal. Se um jantar bem feito é
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um crescente de sensa¢des e sabores, reserva-se ao prato principal
0s mais intensos, as especiarias mais picantes e fortes, os pratos com
maior consisténcia e sustancia.

Seria impossivel falar de um gosto propriamente afrodisiaco a
partir da obra de Allende sem pensar nos demais sentidos. Assim
como a autora nio definiu uma musica ou um aroma, afrodisiacos,
isso também nao ocorre com o gosto. Porém, hé algumas condi¢des
que norteiam essa defini¢do, da mesma forma que nao se espera
uma relacio sexual desprovida de sentimentos e emocgdes, igual-
mente nio seria afrodisiaca uma comida insonsa. As ervas frescas
e a pimenta costumam ser as mais utilizadas, esta pelo seu sabor
picante — que remete ao calor e aumento da circulacio sanguinea — e
aquelas pelo frescor e perfume. No entanto, Allende apresenta uma
lista de ervas e especiarias afrodisiacas que contam com temperos
encontrados em diferentes formas.

A busca do sabor afrodisiaco geralmente se refere ao encontro
da esséncia dos alimentos, como nos cozidos de diversas carnes e
legumes do qual se tenta extrair os mais profundos sabores. Essa
experiéncia é descrita por Allende na sua narrativa sobre a festa na
[lha de Péascoa onde o cozido é feito em um buraco com frutos do
mar, peixes, aves, carnes suina e de cordeiro, batata e milho, em-
pilhados sobre pedras quentes e coberto com folhas de bananeira,
panos limpos e terra para que assim cozinhem no calor demorado
das pedras. Assim Allende descreve:

[...] a0 destampd-los, uma imensa lufada de um cheiro ma-
ravilhoso percorre a praia. Ao redor do buraco ocorre um
minuto de siléncio, ate o vapor levantar e aparecerem as
conchas abertas dos moluscos e os crusticeos vermelhos,
e entio um imenso clamor celebra o curanto. [...] E assim
vdo emergindo por camadas os tesouros daquele buraco,
comecando pelos produtos do mar, seguidos das carnes e
vegetais e, por ultimo, do caldo das vasilhas de barro, que é
servido fervendo em copinhos de papeldao. Um gole equiva-
le a meia garrafa de vodca. Quem experimentou esse caldo,
esséncia concentrada de todos os sabores da terra e do mar,
nunca mais poderd se conformar com outros afrodisiacos.
Ninguém seria capaz de descrever o sabor, s se fala do seu



efeito: é uma explosio de dinamite no sangue (ALLENDE,
1998, p. 88-89)

Aqui observa-se outra caracteristica dos alimentos afrodisiacos
expostos por Allende, além do seu sabor forte, espera-se que sejam
substanciais e com grande potencial energético, como observado no
curanto acima. Tanta energia é necessaria quando a autora convida
seus leitores a pensar na orgia, a mais pura veneracio ao erotismo e
alimentacdo, que costuma demorar horas — talvez dias, dependendo
da disponibilidade dos comensais — e dispendem de muita forca e
vigor. Segundo Allende, as festas orgidsticas remontam aos povos
gregos e romanos, geralmente festas dedicadas a fertilidade e aos
deuses mais festivos como Baco e Afrodite. Tais eventos feitos para
extravasar as “tensdes cotidianas e pesares do coracdo”, teriam per-
dido sua for¢a com o advento do moralismo religioso e sofisticacao
dos periodos posteriores, mas nunca se extinguiram. Hoje em dia
uma orgia serviria para variar cardapio e praticas no sexo e na mesa
de todos os dias. Assim como todo bom jantar, o sexo precisa de
variedade e os afrodisiacos cumprem essa dupla funcio.

Ao invocar o paladar como sentido que poderia remeter ao
prato principal, é necessario ter consciéncia de que um gosto nio
é sentido apenas pela lingua, mas também pela meméria. A memé-
ria gustativa é determinante na definicio de um alimento enquan-
to afrodisiaco. As tradicdes culindrias familiares e culturais acabam
por ditar o que serd servido em uma mesa, e ao serem levados a
boca, esses pratos despertam lembrancas que costumam afetar os
animos de quem os come.

Depois das emocdes e sabores fortes da fanfarra do prato prin-
cipal, restam as caricias devidas a sobremesa e ao repouso dos aman-
tes. Como os outros sentidos, o tato tem papel crucial na definicao
dos afrodisiacos para Allende. O contato fisico com a comida e o
corpo permite sentir tanto as texturas quanto os sabores. Espera-se
em algum momento do jantar afrodisiaco o abandono da etiqueta
e a liberdade de comer com as maos, senti-las também pelo tato.
Allende fala muito das texturas tenras, suculentas, suaves e encor-



padas para as comidas como se descrevesse um corpo e o prazer do
toque durante uma relacio sexual. Espera-se que os toques apés o
sexo, ligeiramente anteriores ao descanso remetam a sobremesa do
jantar, onde os amantes ji extasiados possam desfrutar de um ulti-
mo acalento gastronomico. A prazer destinado ao tato perpassa o
alimento e complementa o aspecto afrodisiaco encontrado na obra:

Em um conto de Guy de Maupassant, a jovem criada de uma
casa burguesa vai com a cesta embaixo do braco comprar o
pao de cada manha. Por uma janelinha espia o jovem padei-
ro amassando o pao e leva consigo a imagem das suas costas
largas, dos seus bracos poderosos, a pele brilhante de suor
e aquelas maos sensuais sovando e sovando a massa com
determinacio de amante, assim como ela gostaria de ser to-
cada. E como é um conto de amor, sua fantasia realiza-se so-
bejamente. A visio de um desses grandes paes camponeses
me traz a recordacdo inevitivel do padeiro de Maupassant
e suas maos na massa e na carne firme da moca... Existem
maos e maos, algumas pesadas e torpes, outras pequenas e
fortes, leves e temerosas, grandes e gentis, mas para fazer
pao e fazer amor, o que importa é a intencdo que guia a mao
(ALLENDE, 1998, p.133).

Porém, n3o se restringe a percepcio dos cinco sentidos a acep-
cdo das caracteristicas e de qual a potencialidade dos afrodisiacos
dentro da obra. Algumas questdes tangenciais aparecem na analise
de Allende e se mostram definidoras para o tema. Ao apresentar as
listas de afrodisiacos separadas em: ervas e especiarias, carnes, fru-
tos do mar, frutas, licores, vegetais e “outros” — como mel, chocola-
te, chd e café — a autora permite perceber elementos em comum que
definem seu cardter erético: o formato, as associacdes e analogias,
relacido com a fertilidade e varias mitologias.

As formas dos alimentos que se parecem com o corpo humano -
principalmente 6rgaos genitais ou seios — produzem efeito erético a
primeira vista, ocorrendo com boa parte dos frutos do mar que reme-
tem sua aparéncia e textura a vulva. Segundo Allende, o mexilhdo ou
améijoa, por exemplo, “faz lembrar os 6rgaos femininos” (ALLENDE,
1998, p.145) e as ostras “sdo as rainhas da cozinha afrodisiaca, pro-
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tagonistas de todos os jantares eréticos registrados na literatura ou
no cinema” (ALLENDE, 1998, p.147). Os vegetais como cogumelos
e aspargos lembram falos, bem como os pepinos, cenouras e alho-po-
r6, com menor intensidade. As frutas provavelmente sio as que mais
recordam as formas corporais, morango e framboesa como mamilos;
péssegos, damascos e ameixas parecem seios quando inteiros e vul-
vas quando cortados verticalmente, assim como as améndoas, figos
e abacate; este dltimo também pode remeter aos testiculos, também
representados pela manga; ou ainda a forma filica da banana e o cor-
po feminino visto em uma pera. As associacoes entre comida e sexo
nio se limitam as formas, alguns alimentos devem sua fama afrodi-
siaca as analogias criadas em outras dimensdes sexuais. Ovos em ge-
ral, por serem os 6vulos, sejam os de galinha em uma omelete, ou os
de codorna servidos como aperitivo, e ainda mais o caviar — ovas de
esturjio — “um dos afrodisiacos mais caros do mundo” (ALLENDE,
1998, p.155), tem forte conota¢io como afrodisiaco, sendo consumi-
dos crus ou cozidos. O tomate, com sua polpa suculenta e carnuda,
associa-se aos prazeres do sexo oral.

Alimentos caldricos, como ji foi visto, ou entdo aqueles ricos
em substancias nutricionais sio colocados como afrodisiacos pela
sua capacidade de fornecer energia e revigorar o corpo, principal-
mente se consumidos em pequenas por¢des. Assim sio o abacate, a
tamara, o pistache, o feijao e o grao-de-bico. Os produtos do mar
— excetuando os mamiferos aquaticos que, segundo Allende, nio
merecem o destino da frigideira — sio afrodisiacos por terem ele-
vado valor nutritivo e ainda “sabor delicioso e um cheiro que evo-
ca os mais intimos aromas do corpo” (ALLENDE, 1998, p.135). O
espinafre associado a forca, também conta com alto potencial nu-
tricional. O mel é rico em vitaminas e minerais que estimulam a
producdo de hormonios e o coco, acredita-se na cultura indiana,
pode aumentar a quantidade e qualidade do sémen. O café, chi e
chocolate, famosos energéticos, também assumem sua fama de ex-
citantes, principalmente pelos alcaloides como cafeina e teobromi-
na, como afirma a autora. As bebidas alcodlicas, entre elas vinhos e
licores, tém o poder de desinibir e estimular a pratica sexual quando
tomadas com moderacdo.
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O arroz, trigo e milho, graos bésicos da alimenta¢cio mundial,
sao classificados como afrodisiacos pela sua simbologia relacionada
a fertilidade em diversas sociedades, os pratos e produtos derivados
destes possuem a mesma conotacdo. A roma é uma fruta da fertili-
dade, utilizado em cerimoénias de casamento em alguns lugares no
Oriente. Boa parte dos afrodisiacos apresentados por Allende con-
ta com um fundo mitolégico relacionado, geralmente, as culturas
grega e romana. Os frutos do mar relembram o mito de origem da
deusa Afrodite. As uvas e o vinho remetem as festas destinadas a
Baco, Dionisio e Priapo, nas quais comida e sexo eram intimamente
ligados. Ou ainda a maci, conotacio do “fruto proibido” biblico e
simbolo da tentacdo. O mel é invocado nio s6 pelas vitaminas, mas
por ser relacionado ao costume de Cledpatra em fazer uma pasta
com mel e améndoas para ser lambida em suas partes intimas.

Percebemos na obra de Allende a sugestao do alimento afrodi-
siaco como exético tanto pela sua relacio com uma possivel origem
mitoldgica quanto pela excentricidade dos produtos. Aves com car-
ne escura como patos e perdizes, cacas como lebre e cervo, testicu-
los, tberes de vaca, carne crua bovina em carpaccio ou tartar, ra, ca-
racol, ourico-do-mar e até mesmo cérebros de alguns animais, sao
colocados como afrodisiacos primordialmente por serem exéticos e
despertarem a curiosidade, considerada pela autora uma das fontes
da poténcia sexual, excitando e instigando o cérebro humano a criar
pratos e posi¢oes eroticas.

Mesmo nio sendo um manual de “cozinha e cama”, Allende
ajuda seus leitores e leitoras nos momentos de falta de criativida-
de, oferecendo uma sessao de receitas completa e repleta de ingre-
dientes afrodisiacos abordados na obra. Um dos elementos que mais
chama atencdo nas receitas apresentadas é o nome das preparacdes.
Além dos clissicos como “molho bechamel”, “sopa de cebolas” ou
“coq au vin”, Allende e Panchita batizam suas receitas com nomes
sugestivos que indicam sua funcdo afrodisiaca: aperitivos como as
“ameixas frivolas”, “champignons festivos” e “tentacio de salmio”;
sopas “levanta defunto” ou “vida nova”; entradas como “suspiros de
alcachofra” e “salada das odaliscas”; pratos principais com nomen-



clatura de “galinha do bom romance” ou “coelho picante”; e princi-
“« s . A » o« ., . .
palmente as sobremesas como “delicia de péssego”, “macas feiticei-
» o« . 3 » o« A » “« »
ras’, “seio de novica”, “espuma de vénus” e “carlota dos amantes”. A
sugestao advinda desde o nome do prato toma forma de afrodisiaco
por despertar na imaginacao o efeito desejado.

Para a Allende a imaginacio e o cérebro sio dois dos principais
responsaveis pelo efeito erdtico dos afrodisiacos, ja que a inducio
influencia no resultado. Ainda na concep¢io da obra a autora con-
tou com a participa¢do voluntaria de alguns amigos — maiores de 40
anos, ja que para Allende nao precisa de muito mais que um chd de
camomila para excitar os mais jovens, predispostos a experimentar
as receitas.

[...] os amigos que desfrutaram dos afrodisiacos informados do
seu poder revelaram pensamentos deliciosos, impulsos velo-
zes, arroubos de imaginacdo perversa e conduta sigilosa, mas
os que nunca souberam do experimento devoraram os alimen-
tos sem mudangas aparentes. Em uma ou outra ocasido bastou
deixar o manuscrito em cima da mesa, com o titulo bem visi-
vel, para seu poder afrodisiaco surtir efeito: os comensais co-
mecaram a mordiscar as orelhas uns dos outros mesmo antes
de o jantar ser servido (ALLENDE, 1998, p.15-16).

Afrodite (ALLENDE, 1998) se destaca por aprofundar o tema
dos afrodisiacos sem se restringir ao paladar, mas destacando que
a audicdo, visdo, olfato e tato também caracterizam o alimento e
o relacionam com as sensacoes e sexualidade. Os afrodisiacos sio
abordados para além de um patamar mistico, trazidos para a reali-
dade e, s6 entdo, a autora constrdi seu discurso a partir dos senti-
dos. Allende mostra como esses alimentos sdao construidos de modo
complexo, que dependem do momento, da inten¢ao e das emocdes,
cujo potencial transcende apenas o de estimulantes sexuais.
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DAIRA MARTINS BOTELHO



CAPITULO 19

Comida na TV: a evolucao dos
programas culinarios

Daira Martins Botelho?

Os modos de comer e a comida, assim como a forma de mostra-
-la, acompanharam periodos histdricos relevantes e diversas transi-
cOes significativas em diferentes esferas, como, por exemplo, o pa-
pel da mulher - e sua evolu¢iao — no contexto social de cada época.
Como um ato cultural que diz muito sobre determinado povo, a
comida possibilita leituras sobre os multiplos modos de vida, status,
habitos, herancas, tradi¢cdes, que se traduzem nas refei¢des do coti-
diano, nos carddpios de restaurante e, até, nas comidas de festa ou de
cada religiao. J4 a televisao, ainda é um dos veiculos de comunicacao
de maior alcance no pais - mesmo com a difusdo da internet. Ao
chegar ao Brasil em 1950, o equipamento era considerado de elite,
0 que, aos poucos foi mudando e hoje pode ser encontrado em mais
de 90% dos lares do pais (IBGE, 2018/2019). A juncio entre esses
dois universos nio é recente e ha décadas a comida estd presente na
grade televisiva brasileira, no entanto, nos ultimos anos houve um
crescimento, tanto em apari¢des quanto em formatos e produtos
especificos, seja nos canais abertos ou por assinatura. Sendo assim,
este trabalho tem o objetivo de demonstrar, mesmo que de maneira
breve, a trajetéria dos programas culinirios a partir dos primeiros
modelos, que remetem aos formatos voltados para as donas de casa.
Por meio de pesquisa qualitativa e referéncias bibliogréficas sobre
o tema, a intencao é mostrar essa trajetdria, os formatos e, ainda, o

! Doutora em Comunicagdo pela Universidade Estadual Paulista (UNESP) - Bauru. Integrante
do Grupo de Pesquisa Pensamento Comunicacional Latino Americano (PCLA). Professora
universitaria e pesquisadora da 4rea da Comunicagdo e suas intersec¢des com a Cultura.
E-mail: dairamb@yahoo.com.br.
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contetdo pelos quais os programas culindrios passaram até chegar
a contemporaneidade.

A COMIDA

H4 muito, pesquisadores e pesquisadoras vém se debrucando
sobre o papel da comida e da alimentacio na Histéria e na vida dos
seres humanos. Para além de seu significado biolégico, o ato de se
alimentar faz com que lacos sejam criados, hdbitos perpetuados e
a cultura que envolve as acdes humanas se mostre de forma sélida
e com significados intrinsecos até nos menores dos atos: como a
escolha dos alimentos, a forma como sdo cozidos ou postos a mesa,
a disposicao de talheres e, até mesmo, os lugares a mesa ou em qual-
quer um onde se come, como pontua Michel Maffesoli,

(...) Durante a refeicdo, as toalhas, os talheres, o lugar dos
convidados, os ritos 2 mesa, as conversas e 0s Servicos criam,
ao mesmo tempo, proximidade e distancia: senta-se junto,
mas de um modo que fortalece a diferenca e a hierarquia
(Coincidentia oppositorum). (MAFFESOLI, 2002, p. 132).

O significado social da comida também é responsével pelo de-
senvolvimento de narrativas, pois “[...] a comida é um modo de
conhecimento social. Comer é conhecer e produzir conhecimento
comum, que se constitui como memoria social quando narrado. A
comida narrativa é memoria social.” (AMON, 2014, p. 217-218).

Na contemporaneidade, como afirma Rafael Tonon (2021), vi-
vemos tempos voltados para a comida, ja que, desde a preocupacio
com o que se come até a invasdo de programas e conteudos culina-
rios presentes em todos os veiculos (internet, celular, aplicativos de
trocas de mensagens, etc), fica claro que “(...) a comida deixou de ser
s6 um alimento e se transformou em uma forma de identidade para
uma nova geracao que se preocupa muito mais com aquilo que poe
no prato — seja para comer ou para fotografar, claro (...)”. (TONON,
2021, p.9).



ATV

Tendo chegado ao Brasil em 1950, a televisdao, como a conhece-
mos hoje, é muito diferente daquilo que Assis Chateaubriant pode-
ria ter imaginado para a época. Claro que tecnologicamente houve
uma grande mudanca, com o aperfeicoamento da tecnologia, mas
além disso, o contetido se transforma a cada dia de acordo com as
demandas do publico, com as alteracdes recorrentes da sociedade.

Considerada um artigo de luxo quando chegou ao Brasil, atual-
mente a TV é um dos veiculos de comunicacio de maior presenca
nos lares do pais, mesmo com a grande concorréncia de outras pla-
taformas, como a internet. Isso porque é por meio dela que muitos
tém acesso a contetdos que antes nio possuiam.

A redistribuicio macica dos bens simbdlicos tradicionais
pelos canais eletronicos de comunica¢io gera interacdes
mais fluidas entre o culto e o popular, entre o tradicional
e o moderno. Milhdes de pessoas que nunca vio a museus,
ou s6 ficam sabendo de passagem do que exibem através
da escola, hoje véem programas de televisio gracas aos
quais esses bens entram em suas casas. (CANCLINI, 2008,
p- 196-197)

Devido a sua importancia, a televisdao tem sido objeto de estudo
desde sempre e em um comparativo feito pelo IBGE, por meio da
Diretoria de Pesquisas, Coordenaciao de Trabalho e Rendimento,
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua, é possivel
observar como é imponente a presenca da televisao nos domicilios
(Figura 1).



FIGURA 1. PORCENTAGEM DE DOMICILIOS COM
TELEVISAO NO BRASIL POR REGIAO
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FONTE: IBGE, por meio da Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Trabalho e Rendi-

mento, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua.

A titulo de comparagio, o uso da internet pode ser visto na

Figura 2 e representa um numero menor do que a influéncia da
televisao.

FIGURA 2. PORCENTAGEM DA UTILIZACAO DA INTERNET POR REGIAO

Domicilios em que havia utilizacio da Intermnet,
por situagéo do domicilio (%)
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FONTE: IBGE, por meio da Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Trabalho e Rendi-

mento, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua.



Se em 2016, o uso da internet era de 64%, esse nimero sal-
tou para 78,3% em 2019. Mas, apesar da evolucio da internet e do
aumento do acesso aos conteudos disponiveis online, a televisdo
ainda é um dos meios de comunica¢iao mais utilizados no pais, es-
tando presente em praticamente 90% dos lares brasileiros (IBGE,
2018/2019). Além disso, o tempo em frente a telinha também
aumentou: foram 34 minutos em cinco anos. Vale destacar que a
média mundial é de 2h55, mas o Brasil, possui um nimero bem
maior, como mostra o grafico da Kantar Ibope Media.

FIGURA 3. TEMPO DE USO DA TELEVISAO NOS ESTADOS BRASILEIROS

Nerdeste

Sul Sudeste Cantro Oesta 05:45:086
06:19:31 08:29:27 05:31:36

T R ) Salvadar
Porto alegre Rio de laneire & 0&:05:45
06:45:23 07:00:40 05:49:36 Recife

Flerlandpalls . 05:48:16
Sao F |
06:06:21 it oralg

‘ Fortaleza
Curitiba Vitéiia 05:22:1
05:51:01 05:44:22
Camplnos
05:34:55
Belo Horizents
05:18:22

FONTE: KANTAR IBOTE MEDIA.

E preciso salientar que a pesquisa faz uma indicacio bastante
pertinente: mesmo nas redes sociais, grande parte dos comentdrios
diz respeito ao contetido que é passado na TV, com destaque para
as séries, premiacdes, novelas, esportes e os reality shows. Por isso,
a televisdo se apresenta como o veiculo midiatico central da vida
dos brasileiros, o se configurando, ainda, em uma das mais seguras
apostas para as empresas e suas acoes de publicidade.

COMIDA E TV: UMA RECEITA DE SUCESSO

A combinacio entre a culindria e a televisdo nio é recente no
mundo, ela data dos anos de 1940, precisamente no ano de 1948,
quando estreou o programa “To The Queen § Taste”, apresentado



pela inglesa Dione Lucas, na Inglaterra. Mas a popularizacio desse
tipo de entretenimento se deu gracas a chef norte-americana Julia
Child que, durante dez anos (1963 a 1973), apresentou o programa
The French Chef, ensinando técnicas francesas e se despedindo do
publico com o “bom appétit”, termo que se tornou muito popular na
gastronomia (COLLINS, 2009).

No Brasil, a primeira representante do género foi a culinarista
Ofélia Ramos Anunciato, considerada por Freixa e Dolores (2012)
a primeira dama da cozinha brasileira. Ofélia apresentou o progra-
ma Cozinha Maravilhosa de Ofélia, que esteve nas grades da TV
Tupi e da TV Bandeirantes, desde 1957 até o ano em que faleceu,
1998. Esse formato, da apresentadora que cozinhava com as donas
de casa, com linguagem simples, ingredientes de ficil acesso e téc-
nicas pouco elaboradas possui virios representantes na televisao
aberta brasileira, como Palmirinha, Ana Maria Braga, sendo que os
homens passaram a fazer parte desse universo, como apresentador
Daniel Bork, que comandou o Bem Familia de 2005 a 2009, e, pos-
teriormente apresentou o programa o Dia a Dia — dois programas
exibidos pela Bandeirantes.

O formato “tradicional” tinha caracteristicas bem delineadas: o
modelo caseiro, com a prerrogativa de falar diretamente com a mu-
lher dona de casa, trazendo receitas para o cotidiano da familia ou
incrementacdes para os dias festivos ou comemoracdes; a fala era di-
recionada, em sua maioria, para as mulheres, pratica vinda das re-
vistas femininas, livros de culinéria e até dos programas de radio; o
resultado era de programas considerados “amigos das donas de casa”.

Nas televisdes por assinatura o nimero de programas culindrios
cresceu de maneira exponencial. De acordo com a matéria da Revis-
ta Epoca (OSHIMA, 2018), na tltima década foram produzidos 112
programas, somente na categoria de reality show. Ainda de acordo
com a publicacio, o motivo de tanta producdo é somente um: “eles
atraem telespectadores.”. A combinacio da comida com os diversos
formatos nos quais ela é apresentada, tem se mostrado, ao longo dos
anos, em uma férmula praticamente infalivel. Sendo assim, nos ca-
nais por assinatura, por exemplo, encontra-se o TLC que dedica 45%



de sua programacio a culindria; o Discovery Home & Health possui
as “Tercas 2 Mesa”, com uma programacdo dedicada a comida; e, fi-
nalmente, o canal GNT apresenta em sua grade de programacio um
numero impressionante de 15 programas de culinaria.

Outro ponto que chama a atencio foi a criacio de um canal
especializado em culindria chamado Food Network, lancado nos Es-
tados Unidos em 1993 (UOL, 2018). De acordo com seu site, o canal
é “[...] dedicado a quem ama a arte da gastronomia. Desde a ela-
boracio de diversos pratos, competicdes gastronomicas e lugares
que levam na comida a cultura de diferentes paises [...]” (FOOD
NETWORK, 2018), resumindo, trata-se de um canal totalmente
voltado para a gastronomia que, além dos Estados Unidos, também
é transmitido na Europa, Oriente Médio Africa, eixo Asia-Pacifico
(SANTOS, 2015), e que chegou ao Brasil no ano de 2015.

Essa cultura gastronomica que se forma faz parte da cultura
da midia que “[...] fornece o material que cria as identidades pe-
las quais os individuos se inserem nas sociedades tecnocaptalistas
contemporaneas, produzindo uma nova forma de cultura global”
(KELLNER, 2001, p. 9). A partir dessa afirmacio, enquadrando os
programas culindrios nessa seara e pensando sobre os processos de
producio de um programa como discutiu Hall (2013), surge o ques-
tionamento sobre como a identidade de um povo é mostrada nesses
programas, ja que essa cultura da midia também é responsivel pela
formacao das identidades sociais.

UMA BIG MUDANCA NOS ANOS 2000

Em sua Dissertacio de Mestrado, Rodrigo Boldrin Bacchin
(2008) faz uma anélise do programa Big Brother, franquia da pro-
dutora Endemol (Holanda), reality criado com o objetivo de pro-
porcionar interatividade e, por isso, foi o primeiro do género a ser
transmitido pela televisdo aberta, pela televisio por assinatura e
pela internet ao mesmo tempo.

O formato comecou a ganhar espaco a partir da década de 1990
com diferentes programas no mundo. No Brasil, antes do BBB, na



Rede Globo, foi transmitida a Casa dos Artistas, no SBT, mas os
dois datam dos anos 2000, periodo no qual tais programas comeca-
ram a aparecer nas grades da televisdo brasileira. A partir dai outros
surgiram: A Fazenda, Troca de Familia, No Limite, O Aprendiz,
entre muitos mais.

Para a adequacio das producdes de diferentes temas para os
especificos da culiniria, ndao demorou nada. E, apesar dos mode-
los culinarios (em sua maioria) nio possuirem a caracteristica da
interatividade — aquela que da ao publico a capacidade de decidir
o desfecho dos participantes (geralmente definido por jurados es-
pecializados, convidados, etc), os realities influenciaram bastante na
evolucao dos programas culindrios, que passaram de ensinar recei-
tas para competicdes e, ainda, a disseminacio da comida feita nos
restaurantes, por chefes estrelados, com ingredientes menos conhe-
cidos, considerados mais sofisticados e, até mesmo, exéticos, além
das culinirias do mundo todo.

O desdobramento do tradicional programa de culiniria re-
sultou em muitas variacdes pelo mundo: realities com cozinheiros
amadores, profissionais, criancas, celebridades; tudo isso nos mais
diferentes formatos e com foco em diversas dreas da culindria: es-
pecificos de confeitaria, com um restaurante como pano de fundo,
atendendo ou nio a clientes.

0S PROGRAMAS DE CULINARIA DA
TELEVISAO ABERTA NO BRASIL

A quantidade de programas de culiniria chamou a atencio da
imprensa brasileira ha alguns anos. Em um levantamento feito pelo
Ibope (MALTA, 2014), o nimero de atracdes do género era de 49
em 2013, e, em 2014, teve aumento de 38%, chegando a 67 pro-
gramas entre as televisdes aberta e fechada. Na matéria disponivel
no Observatério da Imprensa, hd a referéncia a audiéncia que esse
tipo de programa possui e, por isso, a diversificacio de formatos e,
consequentemente, a chegada em massa a televisao aberta no Brasil.

O crescimento foi vertiginoso nos tltimos anos. Se em 2014



havia 67 programas na televisiao aberta e fechada, em 2017 foram
47 somente na TV aberta, a isso somando- se grandes quantias em
publicidade, tomando conta de 17% desses ganhos, o que equivale-
ria a cerca de 839 bilhoes de reais somente no primeiro semestre de
2017 (PADIGLIONE, 2017).

QUADRO 1. REALITIES CULINARIOS

Programa Ano Emissora Descrigcado
MasterChef _ 2014 Bandeirantes Edigbes Profissionais, Junior e uma
@ novidade para 2022: +60.
Cozinha sob Presséo W 2014 SBT Competigado entre cozinheiros profis-
offiehest sionais.
-
Batalha dos Confeiteiros ¥ 2015 Rede Record Confeiteiros disputam para ser o che-

L

fe de uma das lojas.

Bake Off Brasil 2015 SBT Competicdo de confeitaria, com as
edicdes Amadores, Junior e Celebri-
dades.

BBQ Brasil 2016 SBT Competicéo de churrasqueiros.
Pesadelo na Cozinha .l 2017 Bandeirantes Chef tenta salvar restaurantes em
ﬁiﬁ& apuros.
Top Chef 2019 Rede Record Competigdo de cozinheiros profissio-
nais.
Mestre do Sabor 2019 Globo Competigdo de cozinheiros profissio-
nais.
Cozinhe se puder 2021 SBT Competicéo de cozinheiros com de-
safios.

FONTE: da autora, 2022.
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Dentre a gama de programas de culindria, alguns ainda estao
presentes na grade da televisio e possuem o formato de ensinar re-
ceitas, como o Melhor da Tarde (Bandeirantes), Amor de Cozinha
(Futura), Vida Melhor (Rede Vida) e Cozinha Amiga (Gazeta). Di-
ferentemente desses, vistos, em sua maioria, pelo publico feminino,
hoje os programas permeados pela competi¢io e tramas dignas dos
melhores roteiros possuem cardter familiar, com um publico-alvo
amplo. Um exemplo é o programa “Mais Vocé” apresentado por
Ana Maria Braga, que passou a exibir, desde 2008, quadros como
Jogo de Panelas, Super Chef (2008) e Super Chef Celebridades.

Ja os programas inteiramente voltados para a culiniria que estao
presentes na televisao aberta no Brasil passaram a fazer parte da roti-
na da populacdo, mudando habitos e levando as pessoas de volta a co-
zinha, antes mesmo dos dois anos de reclusio causados pela pandemia
da COVID-19. Algumas das atracdes podem ser vistas no Quadro 1.

A franquia Bake Off Brasil é um sucesso no SBT e estd no ar
desde 2015, com edicdes de confeiteiros adultos, infantis e também
celebridades, com profissionais que sio destaque na emissora e em
outros canais. Outro programa do SBT, o BBQ Brasil, nao agradou
tanto e terminou apds a exibicio de somente uma edi¢do. A Globo
foi uma das ultimas a produzir um modelo especifico de competiciao
culindria, o Mestre do Sabor, que teve, até agora, duas edi¢cdes. O
mais antigo deles é o MasterChef, que teve inicio em 2014 e esta
na grade da Bandeirantes desde entio, com edicoes para amadores,
juinior, profissionais e, em 2022, deve apresentar um programa com
competidores com mais de sessenta anos.

Todos eles fazem parte de uma nova leva de formatos que uti-
liza o contetdo culindrio como mote principal e ancorado na com-
peticio para angariar tanto telespectadores quanto patrocinadores:
empresas de utensilios domésticos, eletrodomésticos, do ramo ali-
menticio e de bebidas sdo as que mais procuram esse tipo de midia
para exporem seus produtos ou, ainda, fazerem lancamentos de li-
nhas especiais. Além disso, como dito, s3o programas que possuem
forte apelo, por vezes também lancam produtos que remetem a



marca, como o MasterChef Brasil, que conta com uma linha de pa-
nelas, eletrodomésticos e alimentos, como ovos (Figura 3).

FIGURA 3. O0VOS COM A MARCA DO MASTERCHEF BRASIL

Fonte: Super Pague Menos. Disponivel em: https://www.superpaguemenos.com.br/

ovo-caipira-master-chef-c10-label-rouge/p . Acesso em: julho de 2022.

CONSIDER ACOES FINAIS

Como afirma o historiador Henrique Carneiro (2003) e tam-
bém foi dito no inicio deste trabalho, a comida, suas formas de co-
mer e tudo que a envolve, tudo estd muito além do simples fato
de matar a fome. Trata-se de simbologia, questdes politicas, uma
cultura que é levada pelos tempos em cada grupo e sociedade do
mundo todo, com a complexidade que todo sistema social possui em
suas minucias. Por isso, comum a todo ser,

(...) o sistema alimentar contém e transporta a cultura de
quem a pratica, é depositario das tradi¢des e da identidade de
um grupo. Constitui, portanto, um extraordinario veiculo
de autorrepresentacio e de troca cultural: é instrumento de
identidade, mas também o primeiro modo para entrar em
contato com culturas diversas, uma vez que comer a comida
de outros é mais ficil - pelo menos aparentemente — que
decodificar sua lingua. (MONTANARI, 2013, p. 183-184)

Lingua que estd presente em todos os veiculos que compdem o
cendrio mididtico. Cendrio este que, como afirma Dénis de Moraes
(2016, p. 112), “[...] demonstra capacidade de fixar sentidos e ideo-
logias, selecionando os conteudos que, a seu critério, devem ser vis-
tos, lidos e ouvidos pelo conjunto do publico.”. O autor indica que,



mesmo com a possiblidade de escolhas, com as diferentes reacoes
aos conteudos, sio os meios de comunica¢io que definem grande
parte do que é visto como comunica¢io: nos noticiarios e nos pro-
gramas de entretenimento.

Moraes salienta que as diretrizes para o que deve ser ignorado ou
incluido em todos os produtos feitos e transmitidos pelos meios de
comunicacio, podem ser denominadas “gestao midiatica da realidade”
(MORAES, 2016, p. 112). Tal gestio leva a comida para os veiculos a
fim de se aproveitar de sua facilidade de entendimento, de reconheci-
mento, identificacio e até curiosidade por parte do publico. Sendo as-
sim, cabe finalizar este trabalho com trés consideracdes importantes.

A primeira delas diz respeito as narrativas, pois falar de comida
é falar de contac¢des de histérias e memorias, isso porque

A comida constitui um conjunto de saberes sociais, ndo ape-
nas no que concerne as técnicas e aos processos de arreca-
dacdo, preparacio, distribuicdo, consumo e descarte, mas,
sobretudo, porque é expressdo de saberes do senso comum
mais abarcativos e mais profundos a respeito das pessoas,
suas vidas, modos de ser, sentir e pensar o mundo e suas
relacdes sociais. (AMON, 2014, p. 182)

Em um pais reconhecido pela qualidade de suas novelas e o in-
teresse do publico por elas, por exemplo, nio é de se estranhar que
os roteiros dos programas de culindria, com as tramas, as formacoes
de grupos, a existéncia de um vilao ou mocinho, ou seja, uma boa
histéria, tenha caido nas gracas dos brasileiros.

Em um segundo momento, cabe direcionar o olhar para a trajet6-
ria feminina e ao papel da mulher na sociedade. Os primeiros progra-
mas, famosos por serem considerados amigos das donas de casa, assim
como as revistas femininas, levavam em consideracio outra época, na
qual a mulher tinha outro papel na sociedade. Com a transformacio
desse papel socialmente construido e em constante mudancas, o con-
teddo dos programas, antes voltado para o publico feminino, também
teve que se adaptar, o que acabou por ampliar sua audiéncia, ja que
produziu contetidos mais diversos, para todo publico.
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Finalmente, a midia, assim como praticamente tudo na histoéria,
€ um retrato de seu tempo, seus produtos mostram fragmentos de seu
povo, suas realidades e os papeis de cada individuo ou grupo da socie-
dade. Como foi dito anteriormente sobre a mulher, outras definicdes
também sido mostradas, um exemplo pode ser a quantidade de pratos
vegetarianos e veganos que aparecem com maior frequéncia na atua-
lidade do que hd poucos anos atris, o que demonstra o crescimento
do nimero de pessoas que optaram por viver sob essa dieta.

Os programas culindrios como reality show com competicdes es-
tao completando praticamente duas décadas na televisao aberta bra-
sileira, com formatos diferentes, roteiros diversificados e até o temor
da critica (BITTENCOURT, 2021) em relacio a mesmice, no entan-
to, tais programas continuam sendo atrativos para o publico e para
anunciantes. Como dito, sao grandes vitrines para a cultura alimentar
do pais e também para mostrar outras culturas para a populacdo, mos-
tram a linguagem da comida e falam por meio dela para os brasileiros.
E continuario falando, mesmo que em novos formatos que virao.
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CAPITULO 20

Hortiflix: plataformizacao da
comida e do entretenimento

Daira Martins Botelho!
Marina Paula Darcie?

Massimo Montanari (2013) afirma que a comida é cultura e que
tem sua linguagem propria, ou seja, ela se estabelece como um po-
tente veiculo de comunicacio que vem sendo usado ha muito tempo
para chegar a determinado publico. A publicidade usa de elementos
da comida para remeter a memoria afetiva de seu publico, criar co-
nexdes, além de utilizar uma linguagem que ultrapassa a barreira do
idioma. A empresa Hortifruti, que tem sede na cidade de Cariacica,
no Espirito Santo, lancou mao de uma estratégia voltada para a seg-
mentacao de publico e a tendéncia de mercado voltada para a pla-
taformizacao: a Hortiflix, um site que estd disponivel no dominio
http://hortiflix.com.br/ e tem como slogan “As estrelas da natureza
estdo aqui’. O layout remete a plataforma de streaming Netflix e seu
conteddo é de filmes e séries reconhecidas pelo publico, mas com
uma diferenca: todos os titulos fazem alusio a comida — neste caso,
aos produtos vendidos pela rede Hortifruti. A chamada Campanha
Hollywood foi lancada em 2016 e contou com posters das obras do
streaming e algumas até com um trailer. Este trabalho, de carater
qualitativo, tem como objetivo mostrar como a marca apostou na
plataformizacio para chegar a um publico especifico e utilizou da

! Doutora em Comunicagdo pela Universidade Estadual Paulista (UNESP) - Bauru. Integrante
do Grupo de Pesquisa Pensamento Comunicacional Latino Americano (PCLA). Professora
universitaria e pesquisadora da 4rea da Comunicagdo e suas intersec¢des com a Cultura.
E-mail: dairamb@yahoo.com.br.

2 Doutora em Comunicagdo pela Universidade Estadual Paulista (UNESP) - Bauru. Integrante
do grupo de pesquisa Pensamento Comunicacional Latino Americano (PCLA). Pesquisadora
da 4rea da Comunicagdo com énfase em Midias Digitais, Comunica¢do Conectada e Influen-
ciadores Digitais. E-mail: marinapdarcie@gmail.com.
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linguagem da comida para falar com o ptblico por meio de sucessos
do entretenimento.

COMIDA E COMUNICACAO

Indicada por Massimo Montanari (2013) como a linguagem de
mais facil compreensio quando se vai conhecer um pais ou uma
nova cultura, a comida se mostra como um sistema complexo de
simbolos e trocas que vio muito além das questdes bioldgicas.
Como afirmou DaMatta, a “[...] comida ndo é apenas uma subs-
tancia alimentar, mas é também um modo, um estilo e um jeito de
alimentar-se. E o jeito de comer define nao s6 aquilo que é ingerido
como também aquele que ingere” (DAMATTA, 1986, p. 47). O au-
tor ainda completa que alimento é aquilo que alimenta o corpo, mas
somente a comida é capaz de satisfazer o prazer de comer.

Em um dos estudos sobre a histéria da alimentacio, Tom Stan-
dage faz uma viagem sobre o que ele chamou de histéria comestivel
da humanidade, escrevendo sobre o papel da alimentacdo na vida
humana e em episédios importantes, nos quais a comida foi prota-
gonista. Para o autor,

[...] Ao longo do tempo, os alimentos fizeram mais do que
simplesmente proporcionar sustento; eles agiram como
catalisadores da transformacio e da organizacio social, da
concorréncia geopolitica, do desenvolvimento industrial,
do conflito militar e da expansdo econdmica. Desde a pré-
-histéria até a atualidade, os relatos dessas transformacdes
formam uma narrativa que abrange a totalidade da histo-
ria humana. O primeiro papel transformador da comida
foi servir como fundamento para civilizacdes inteiras. A
adocio da agricultura tornou possivel novos estilos de vida
mais estaveis e pds a humanidade no caminho para o mun-
do moderno. (STANDAGE, 2010, p. 7)

Assim como a comida fez parte da trajetéria da humanidade,

acompanhou as transformacdes tecnoldgicas de todas as revolucoes,
com a internet nao poderia ser diferente. Isso porque, enquanto lin-
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guagem e parte essencial da existéncia, a comida pode ter cédigos
diferentes, com simbologias especificas em cada cultura. No entan-
to, sdo reconheciveis e possuem alto grau de identificacio, haja vis-
ta o nimero de programas culindrios existentes nas plataformas de
streaming, canais no YouTube e piginas em todas as redes sociais.
Mesmo com a ainda indefinida linguagem para a internet ou na de-
limitacdo dos formatos do que é estritamente produzido para ser e
estar online, observa-se que houve uma grande mescla em relaciao
a todos os contetidos que nela estdo presentes. E isso traz uma nova
forma de ver esse suporte com grande possiblidade de comunicacio,
como afirma Canclini:

Devido a convergéncia digital desses meios, sdo reorgani-
zados os modos de acesso aos bens culturais e as formas de
comunicagdo. Parece mais ficil aceitar o processo socioeco-
nomico das fusdes do que reconsiderar o que vinha sendo
sustentando nos estudos sobre educacio e leitura, nas poli-
ticas educacionais, culturais e de comunicacio. (CANCLI-
NI, 2008, p. 33)

E, ainda de acordo com o autor, “Nem tudo é padronizacio.”
(CANCLINI, 2008, p. 54), por isso, existem vdrias tentativas de
construcio de formatos de contetido disponibilizados na internet,
sempre evidenciando uma grande busca pela originalidade, apesar
de possibilitar o acesso a tudo o que ja foi realizado e, principal-
mente, no universo midiitico tdo em evidéncia nos dias atuais. E
essa mistura de elementos estd muito bem retratada nos produtos
voltados para a culindria, pois, se o impresso foi um meio proficuos
para a proliferacio de conteudo culindrio, com a internet nio foi
diferente. Existem muitos sites que sdo extensdes das publicacdes
impressas ou mesmo de produtos que foram produzidos paraa TV,
mostrando um combo para chegar a todo tipo de publico. A inter-
net, além de espaco para producdes de conteudo culindrio, é palco
para a comida aparecer como protagonista de outras formas.
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O PROCESSO DE PLATAFORMIZACAO

Uma das caracteristicas mais estudadas acerca da comunicacio
na internet é viabilizacdo da participacio e autonomia do indivi-
duo que, agora, em sintese, pode escolher com maior facilidade o
que consumir, como ressignificar, produzir e circular contetdos.
Muito se discute acerca de um consumo mais ativo, ja que as ferra-
mentas da internet viabilizam a construcio de infraestrutura para
o compartilhamento em maior escala daquilo que, antes, era pro-
duzido pelo cidadao em casa e distribuido para um leque limitado
de pessoas, geralmente ja conhecidas e de sua convivéncia. Neste
aspecto, “o conceito de “Web 2.0’ entrou no léxico popular para ser-
vir como uma sintese dessas mudancas, sinalizando que a Internet
como um todo havia se tornando uma plataforma para usudrios e
empresas se desenvolverem” (POELL; NIENORG; DIJCK, 2020, p.
3). E compreendido que os atores sociais adquirem maior liberdade
para interpretar mensagens e ficam menos dependentes da cultura
tradicional, ja que seu repertério cresce a medida que a internet lhe
permite maior gama de conteudo.

José Van Dijck reitera que a tecnologia viabiliza outras formas
e sentidos para a comunicacdo social que sdo, imprevisivelmen-
te, incorporados aos hébitos e as culturas, de forma que nio seja
possivel mais pensar em online e offline como espacos distintos e
independentes. Deve-se refletir, no entanto, que ao longo de mais
ou menos cinquenta anos de uso a internet foi adquirindo novas
facetas que respondem ora a apropriac¢io social que se faz de seus
recursos, ora ao impulso do mercado que visa monetizar as rela-
coes e interacdes conectadas.

Estas transicoes demonstram algumas das mudancas que
ocorreram entre uma fase inicial da internet e o momento
atual caracterizado pela atividade das plataformas digitais.
Da promessa a ampla liberdade de informacio e expressio,
negocios baseados na internet, a cada dia, se aproximam dos
classicos modelos industriais de disseminacio de informa-
¢do e produtos culturais, moderando e definindo o que deve
ser visivel ou alcancar mais pessoas. (MATOS, 2020, p. 19)
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O conceito de Web 2.0 foi introduzido em uma conferéncia
organizada pelo O'Reilly Media Group, em 2004, que anunciou as
ferramentas interativas da rede como potenciais para a colaboragio
entre empresas e seus consumidores — fazendo ode a convergéncia
de midias, a inteligéncia coletiva e a cultura participativa e cola-
borativa. E o que mostram Jenkins, Green e Ford (2014, p. 79) ao
afirmar que “[...] desde a sua introducio, a Web 2.0 tornou-se a 16-
gica cultural para o comércio eletréonico, com uma série de praticas
empresariais que buscam captar e explorar a cultura participativa”.
Segundo os autores, aqueles que encabecaram as inovacdes que per-
mitiram maior participacio do publico ao consumir e compartilhar
contetddos prometeram maior influéncia na producio e distribui¢io
da cultura em um cenério onde usudrios, consumidores e publico
passariam a ser considerados cocriadores através do engajamento.
O principio dessa iniciativa — mercadoldgica, importante frisar — é
levar o publico a reconhecer sua autonomia e a participar da cons-
trucdo e da customizacio de bens e servicos sem que as empresas
necessariamente lhe garantam experiéncias completas.

Esse novo cendrio é tratado por Matos (2020), que mostra que
as plataformas dependem da producio individual e dos comparti-
]lhamentos. Para se manterem em funcionamento, fazem uso das
poténcias da convergéncia, da inteligéncia coletiva e do contetido
gerado e circulado pelos usudrios. Ainda assim, as plataformas de
conteddo configuram um espaco mididtico que ndo existe apenas
em funcao dos interesses da comunidade, mas se esforcam diaria-
mente para moldar o uso desses participantes para atender a deman-
das variadas de investidores e anunciantes. Conversar com amigos
e compartilhar fotos pessoais, por exemplo, passou de uma tarefa
restrita ao individuo e seu circulo préximo de convivéncia a “[...]
inscri¢des formalizadas, que, uma vez inseridas na economia maior
de publicos mais amplos, assumem um valor diferente®” (VAN DI-
JCK, 2013, p. 7, traducdo livre). Habitos que antes eram expressos
de forma espontinea entre os pares, agora sdao lancados em dominio

3 Texto original: “A major change is that through social media, these casual speech acts have
turned into formalized inscriptions, which, once embedded in the larger economy of wider
publics, take on a different value” (VAN DIJCK, 2013, p. 7).
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publico, alterando a natureza da comunicacio privada e publica. E
isso gera cotidianamente valor para o mercado dos dados.

Por fim, é importante destacar que a discussio académica passa
dos estudos de plataformas para focar no processo de “plataformi-
zacdo”, apresentando discussdes focadas em softwares, negocios,
economia, histéria, sociologia, cultura e, por fim, na comunicacio.
Segundo Poell, Nienorg e Dijck (2020), a tradi¢io em pesquisa acer-
ca do tema mostra que o processo de plataformizacio se desenrola
sobre trés dimensdes institucionais: infraestruturas de dados, mer-
cados e governanca. Para este artigo, é importante atentar para a
terceira dimensao, uma vez que

[...] as plataformas estruturam como os usudrios finais
podem interagir entre si e com os complementadores por
meio de interfaces grificas do usudrio, oferecendo vanta-
gens especificas enquanto retém outras [...]. Essa forma
de governanca das plataformas se materializa por meio de
classificacdo algoritmica, privilegiando sinais de dados es-
pecificos em detrimento de outros, moldando assim quais
tipos de conteudo e servigos se tornam visiveis e em des-
taque [...]. Por fim, as plataformas governam por meio de
contratos e politicas, na forma de termos de servico, con-
tratos de licenca e diretrizes para desenvolvedores, os quais
devem ser acordados ao acessar ou usar os servicos de uma
plataforma (VAN DIJCK, 2013). Com base nesses termos
e diretrizes, as plataformas moderam o que usudrios finais
e complementadores podem compartilhar e como eles in-
teragem entre si (GILLESPIE, 2018). (POELL; NIENORG;
DIJCK, 2020, p. 7-8)

Segundo Matos (2020), o internauta produz valor as empresas
de forma autdénoma e genuina porque os servicos da rede foram
popularizados sob o discurso de liberdade de expressao e livre dis-
tribuicdo de informacio, nao fazendo mencio de que esses ambien-
tes sdo controlados e mediados por filtros editoriais e comerciais
tal qual em organizacdes mididticas tradicionais. Segundo ela, esse
comportamento ¢ “[...] heranca do momento seminal da Web 2.0,
no qual as empresas ainda tentavam descobrir modos de capitalizar
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avisibilidade, a participacio e as interacdes mediadas pelo computa-
dor e com o computador” (MATOS, 2020, p. 74). Mas, é importante
pontuar, as plataformas digitais que caracterizam a comunicacio e
a disponibilidade de servicos online atual sao negdcios baseados na
internet que viabilizam a troca de servicos e informacdes enquanto
intermedidrios entre internautas e a rede mundial de computado-
res. Nesse processo,

[...] gera valor ao captar e capitalizar as intera¢des entre in-
dividuos por meio do incentivo da producdo e comparti-
Ihamento de conteudos, ou seja, por meio da construcio de
uma comunidade sociodigital composta por participantes
que produzem videos, por uma audiéncia que os consome e
por anunciantes que pagam por espacos de visibilidade nes-
se ambiente. (MATOS, 2020, p. 73)

A autora frisa ainda, que essas empresas’, em um primeiro mo-
mento, pareceram democratizar os canais de producio e dissemina-
¢ao de informacao e, nessa toada, popularizaram suas imagens ins-
titucional como distribuidores de contetido desassociados “[...] das
amarras mercadolégicas, dos gatekeepers humanos, das pressoes
editoriais e das demandas de anunciantes e suas politicas de marcas”
(MATOS, 2020, p. 28), no entanto, a ado¢io de um modelo de ne-
gocio que responde a demanda de investidores e explora o trabalho
criativo afeta de forma direta a liberdade e as formas de participaciao
tao exaltadas no inicio do século.

A APRESENTACAO DA HORTIFLIX

No site, na aba “Sobre”, hd uma breve conceituacio sobre a pa-
gina: “A Hortiflix é uma plataforma on demand, gratuita e super-
moderna que concentra todos os sucessos das famosas campanhas
da Hortifruti e Natural da Terra. Divirta-se sem moderacio com

* Matos (2020) foca seu estudo na plataforma do YouTube (pertencente a Google) e em sua
evolugdo. Mas, considera-se que o histérico critico levantado pela autora corresponde ao de
tantas outras empresas que, em um mesmo cenario, observou-se surgir e crescer em impor-
tancia como, por exemplo, o Facebook.

340



novos titulos e as dltimas temperadas das séries mais comentadas’”.

Ao encontrar o site nos dias de hoje, é ficil confundi-lo com
uma verdadeira plataforma de conteido do que poderia ser uma pa-
gina de humor e parédias, por exemplo, que reune diferentes pegas,
como pode ser visto na Figura 1.

FIGURA 1. PAGINA INICIAL DA HORTIFLIX

FONTE: HORTIFLIX, s/d, web.

No entanto, o site é uma das plataformas utilizadas para a reali-
zacdo de uma campanha publicitiria das empresas Hortifruti e Na-
tural da Terra, que data do ano de 2016. Seu objetivo principal é
promover e divulgar a marca utilizando uma acio bem humorada
com produtos midiiticos, como séries e filmes. Para tanto, envol-
veu varios canais institucionais da empresa, podendo ser vista, além
de seu site proprio, nas redes sociais e no YouTube.

QUADRO 1. DISTRIBUIGAO DAS MIDIAS UTILIZADAS PELA MARCA.

Pagina Este canal se desenvolveu, dando acesso a milhaies de
s i . g hotifrutl com o 14038 — 16092106
Facebook | Por meic desta midia, os ghes @
oulras tantas agdes veiculadas pela reda.
bfts il hipfid= 12011028 ref=1s
16/00/2016 — 14had.

Tnstagram | A rade lambem e5i3 1o nstagram, canal pelo qual 3 rede aumenta
sua da g0 com o8 i
hitps:tww.instagram.com'hortifrutl’

Tuwitier Bl wities comhoriiu A ang=cl - 1771172016 — 19058

& canal conta com um grande nimero de seguidores e, por maio
dele, a rede estabelece uma relagdo com seus  clientes,
disponibilizandn receitas com Seus produtos e divuigando suas
PromoGies.

FONTE: FRANCO, 2017, p. 86.

5 Disponivel em: http://hortiflix.com.br/. Acesso em: julho de 2022.
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A campanha tem algumas caracteristicas bastante interessantes:
a plataforma utilizada tem a interface semelhante a da Netflix, com
uma disposi¢do semelhante de conteudo e de comandos para uso;
transforma seus produtos (verduras, legumes e vegetais de modo
geral) nos protagonistas das pecas exibidas no site, fazendo associa-
coes aos nomes de filmes de grande sucesso — sejam eles antigos ou
recentes, como mostram as Figuras 2 e 3.

FIGURA 2. PAGINA DA HORTIFLIX.

FONTE: HORTIFLIX, s/d, web.

FIGURA 3. ABA “HEROIS DA VIDA SAUDAVEL”.

FONTE: HORTIFLIX, s/d, web.

Na época da campanha publicitaria, havia, para além dos pos-
teres, pequenos videos, como os trailers dos filmes ou seriados, que
ainda podem ser vistos na pagina da Hortiflix no YouTube.



FIGURA 4. MILHONS - TRAILER DA PAGINA DA HORTIFLIX NO YOUTUBE

FONTE: HORTIFLIX, s/d, web.
O site continua no ar e recebe sugestdes do publico por meio de
um formulario (Figura 5) para criar os novos cartazes, que, em sua

maioria, ficam disponiveis para serem baixados.

FIGURA 5. FORMULARIO DE SUGESTOES

FONTE: HORTIFLIX, s/d, web.
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DISCUSSAO E CONSIDERACOES

Ludmila Matos defende em sua tese® que a internet mudou des-
de sua criacio e que o discurso de democratizacio do controle e
acesso a informacao privilegia atualmente, por meio de interfaces
de navegacio e gerenciamento algoritmico da informacdo online,
grandes empresas que capitalizam o potencial criativo e solidario
humano. Poell, Nienorg e Dijck (2020, p. 4) mencionam, ainda, que
as primeiras mencdes ao termo “plataforma” estavam conectadas
ao discurso da Web 2.0 e “serviram como metdfora ou imagindrio,
empregado por jornalistas de negdcios e empresas de internet para
atrair usudrios finais para plataformas e, simultaneamente, ofuscar
seus modelos de negdcios e infraestruturas tecnoldgicas”. Com-
preende-se, portanto, importante discorrer sobre as facetas desse
espaco frente as mudancas que sofreu ao longo desse periodo.

Se as ferramentas tornaram o consumo mais ativo, participa-
tivo e critico — potencialidades que autores como Jenkins (2009,
2015a), Jenkins, Green e Ford (2014) e Shirky (2011) destacaram
— por outro lado, também preocupa em que medida as transfor-
macoes impulsionadas pela convergéncia expandiram o poder de
grandes conglomerados de midias no controle das relacdes e gostos
particulares do individuo conectado. Esse também é um interesse
de José Van Dijck que, em seu livro (2013), mostra a evoluc¢do da
comunicacio via plataformas de rede conectadas: passamos da co-
municacio em rede para a sociabilidade em plataformas e da cultura
participativa para a cultura da conectividade. Amparados em um
discurso de que as plataformas da Web 2.0 liberariam o contetdo e
que a producio e distribuiciao de musicas, filmes, artes e textos nao
estariam restritas apenas a profissionais amparados pelo mercado
da cultura, mas ao alcance de qualquer pessoa interessada em criar
e participar, desde os anos 2000 proprietérios de plataformas passa-
ram a avaliar o valor do conteddo online por outra 6tica. Para a au-
tora, enquanto os usudrios compreendiam o potencial da rede para

5 0 YouTube ndo liga pra gente: Agenciamentos sociotécnicos na percepgdo de criadores de
contetido brasileiros para o YouTube, defendida na Universidade Federal do Rio Grande do
Sul em 2020.
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criar e compartilhar, os donos de midia o definiam como um lugar
com grande volume de dados para ser administrado e explorado.

As empresas frequentemente pareciam menos interessadas
em comunidades de usudrios do que em seus dados — um
subproduto das conexdes e de se estar conectado online. A
conectividade rapidamente evoluiu para um recurso valioso
a medida que os engenheiros encontraram maneiras de co-
dificar as informagdes em algoritmos que ajudaram a mar-
car uma forma particular de socialidade online e tornd-la
lucrativa nos mercados online — atendendo a um mercado
global de redes sociais e conteddo gerado pelo usudrio. [...]
Como resultado da interconexdo de plataformas, uma nova
infraestrutura surgiu: um ecossistema de midia conectiva
com alguns grandes e muitos pequenos players’. (VAN DI-
JCK, 2013, p. 4, traducio livre)

Nesse sentido, cabe salientar que, mercadologicamente falando
e voltando a atenc¢do para a campanha publicitria a que remete este
trabalho, esse ecossistema de midia conectiva, permeado pela inte-
gracio das novas tecnologias com o papel de destaque dado aos usua-
rios dessas interfaces que foram indicados pelos autores aqui mencio-
nados, é percebido na acio da Hortifruti e da Natural da Terra.

E visto que o significado da comida vai muito além do gosto, do
paladar, do mastigar, e se mostra independente de qualquer veiculo:
seja nas publicacdes impressas, na televisio ou na internet, a comida
esteve presente desde sempre. A juncio da comunidade e da comu-
nicacio se di desde que o homem comecou a se comunicar e, como
exemplificado acima, intensificou-se durante o desenvolvimento
dos varios meios de comunica¢io que foram surgindo ao longo dos
tempos. Da mesma maneira e por meio de diferentes dispositivos, a
comida passou a ter diferentes significados, por isso, cabe ressaltar
que “Na experiéncia humana, de fato, os valores de base do sistema

7 Texto original: “Companies often appeared less interested in communities of users than in
their data - a by-product of making connections and staying connected online. Connectivity
quickly evolved into a valuable resource as engineers found ways to code information into algo-
rithms that helped brand a particular form of online sociality and make it profitable in online
markets - serving a global market of social networking and user-generated content. [...] As a
result of the interconnection of platforms, a new infrastructure emerged: an ecosystem of con-
nective media with a few large and many small players” (VAN DIJCK, 2013, p. 4).
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alimentar nao se definem em termos de “naturalidade”, mas como
resultado e representacdo de processos culturais que preveem a do-
mesticacdo, a transformacdo, a reinterpretacio da natureza” (MON-
TANARI, 2013, p. 15), e, pode-se acrescentar, a inclusio da tecno-
logia e de plataformas de comunicacio.

As transformacdes que permearam esses dois mundos foram
essenciais para a sociedade que, pouco a pouco, foi se adaptando
aos meios de comunicacio e a comida que passou a figurar cada
vez mais nesses dispositivos. Pensando neste cendrio, ao utilizar de
elementos conhecidos pelo publico, neste caso, a comida, as empre-
sas conseguem se aproximar do publico e fazer com que ele esteja
apto a se engajar no envio de sugestdes para manter o site atualiza-
do e interessante. Ademais, toma a ideia de plataforma emprestada
dos servicos de streaming para que a interface seja mais atraente ao
usudrio e remeta ao produto disponibilizado pelo site. Finalmente,
pensando no mercado — como dito, o real motivo da plataformiza-
¢ao e de seu uso em diferentes ambitos da comunicacio e da midia,
a Hortiflix acabou por se tornar um bom negécio para as marcas
que a conceberam, isso porque uma campanha de 2016 continua
colhendo, diga-se que literalmente, os frutos até os dias de hoje.
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nema e Televisdo (Guién cinematografico y televisivo) e Televisio
Digital: As novas fronteiras da televisdo e contetdos que vém. (Las
nuevas fronteras de la televisién y contenidos que vienen), ambos
pela Universidad Complutense de Madrid, na Espanha; Oficina de
Documentério (Faculdades de Artes do Parand) e Oficina de Rotei-
ro (Faculdades de Artes do Parand e UTP). Como jornalista, traba-
lha como editora na Gazeta do Povo, na plataforma Bom Gourmet,
onde além de reportagens, produz conteidos em video e gerencia
redes sociais. Atua na profissiao desde 1999, com passagens por
veiculos de jornalismo impresso, rddio e televisio, além de ja ter
atuado como assessora de comunicac¢io. Foi premiada como melhor
reporter da area esportiva do Parand no ano de 2001, como pro-
fissional do jornal Tribuna do Parand. (2001) J4 proferiu palestras
sobre a importincia da participacdo feminina na midia esportiva



e mediou debates literarios promovidos pelo Sesc Londrina, bem
como participou em mesas de juri em encontro cientificos, como
o Intercom, um dos maiores congressos de comunicac¢io do Brasil.

HELOISA BRUNA GRUBITS FREIRE - Graduada em Psicolo-
gia - Formacao de Psicélogo e Psicologia Licenciatura Plena, ambas
pela Universidade Catélica Dom Bosco (UCDB); Especialista em
Séciopsicomotricidade Ramain Thiers, pelo CESIR; Especialista
em Equitacdo, pela Escola de Equitacio de Exército (EsEqEx); Mes-
tre em Psicologia, pela Universidade Cat6lica Dom Bosco (UCDB);
Doutora em Ciéncias Biomédicas, pela Universidade Estadual de
Campinas (UNICAMP); Pés-doutora em desenvolvimento huma-
no e bem estar social pelo Centro de Investigacién en Alimentacién
y Desarrollo, A.C. (CIAD). Ministra aulas no curso de graduacio
em Psicologia e na pos-graduacio (mestrado e doutorado) em Psi-
cologia, no qual também é orientadora e pesquisadora. Faz parte
do corpo docente do curso avancado em Equoterapia da Associa-
¢ao Nacional de Equoterapia (ANDE-Brasil) e da Especializacio em
Equoterapia da universidade de Brasilia (UNB). Desde 2017 inte-
gra como pesquisadora o grupo de pesquisa: Satide Mental, Sono e
Qualidade de Vida. Tem parcerias internacionais de Pesquisa com
o Professor Dr. Francisco Velasco do Departamento de Ciéncia
Sociales, Unidad Regional Norte, Divisién de Ciencias Adminis-
trativas, Sociales y Agropecuarias - México, bem como, parceria
Internacional de coorientacdo e publica¢io com o Professor Dr.
Jests Téanori Quintana do Instituto Tecnoldgico de Sonora, Ciu-
dad Obregén - México e parceria de coorientacio e publicacao com
Prof. Dr. José Angel Vera Noriega do Centro de Investigacion en
Alimentacion y Desarrollo A C, CIADAC, México. Atua e desen-
volve pesquisas nos seguintes campos: Psicologia da Saude, Satude
Mental, Bem estar Subjetivo e Qualidade de Vida de Estudantes,
Equoterapia e Esporte Paraequestre, Relacio interespécies, Terapia
mediada por cdes e gatos, insercio de cies nas praticas pedagdgicas
dos cursos de graduacio em Psicologia.

HERTZ WENDELL DE CAMARGO - Doutor em Estudos da



Linguagem, UEL (2011); Mestre em Educacio, Conhecimento,
Linguagem e Arte, UNICAMP (2006); bacharel em Publicidade e
Propaganda, e Jornalismo. Atua no ensino superior desde 2002.
Professor adjunto do Departamento de Comunicaciao da Univer-
sidade Federal do Parand (UFPR). Coordenador do MBA em Ges-
tdo Estratégica da Comunicacio (UFPR). Professor permanente
do Programa de Pés-graduacio em Comunicacio (PPGCOM) da
UFPR. Foi vice-diretor da Editora da UFPR (2017-2019). Autor do
livro MITO E FILME PUBLICITARIO: ESTRUTURAS DE SIG-
NIFICACAO (Eduel, 2013, versio em e-book 2016) - finalista na
categoria Comunicacio do Prémio Jabuti 2014. Possui experiéncia
na area de Assessoria em Comunicacio, com énfase em Producio
Editorial, Direcao de Arte e Storytelling. Em producio audiovisual
possui experiéncia em Documentarios, Videoarte e filmes de cur-
ta-metragem. No teatro possui experiéncia em atuacio e roteiro.
Pesquisador das areas relacionadas a Imagem, Imaginario, Antro-
pologia e Consumo. Coordenador do SINAPSENSE - Laboratério
de Inovacao em Neurociéncia do Consumo da UFPR. Coordenador
do projeto de extensao SINAPSE - Laboratério de Consumo, Cria-
¢ao e Cultura do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR. Em
seu curriculo, as temdticas mais frequentes na contextualizacio da
sua producio cientifica, tecnoldgica e artistico-cultural sao: Mito,
Arquétipo e Consumo; Imagem, Narrativa e Antropologia do Con-
sumo; Midia e Religides Afroindigenas; Marca, Storytelling e Neu-
rociéncia do Consumo.

IVAN COELHO - Doutorando do Programa de Pés-graduacio em
Comunicacio pela Universidade Federal do Parand (UFPR). Mes-
tre em Ciéncias Sociais e Humanas pela Universidade do Estado do
Rio Grande do Norte - UERN. Especialista em Docéncia do Ensino
Superior. Bacharel em Comunicacao Social com habilitacio em Pu-
blicidade e Propaganda pela UERN. Atualmente é professor de Pés-
-graducio (UFPR e UNINTER) e Sécio-Diretor da agéncia de Co-
municacao 360. Também é membro do Grupo de Pesquisa ECCOs
(UFPR) com estudos voltados para o imagindrio e neurociéncia.
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Além de realizar consultorias ligadas a estratégias de comunica¢io
para empresas. Atua principalmente nos seguintes temas: Comu-
nicacdo, Publicidade e Propaganda, Marketing, Marcas, Consumo,
Imaginario, Estratégia, Mitologias e Mediacao simbdlica.

LARA TIMM CEZAR - Doutoranda em Comunicacdo, linha de
Comunicacio e Cultura na Universidade Federal do Parand e Mes-
tra em Comunicacdo pela Universidade Federal de Santa Maria.
Investiga as transformacdes do sistema publicitirio e o ensino de
publicidade e propaganda. Graduada em Comunicacao Social habi-
litacao em Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do
Pampa, graduada em Pedagogia pelo Centro Universitirio Unin-
ter e formada no Curso Normal Magistério. E membro do grupo
de pesquisa N6s Pesquisa Criativa e Observatério de Publicidade e
Etica no Consumo. Com experiéncia profissional na drea de propa-
ganda, como planejamento e atendimento publicitirio, fundou uma
agéncia de publicidade e propaganda. E bolsista Capes e se interessa
por temas como comunicag¢io, publicidade, criatividade, gestao es-
tratégica, gestao visual, metodologias de ensino, cartografia, teoria
dos sistemas, teoria da complexidade e Anilise de Discurso.

LETICIA SALEM HERRMANN LIMA - Pés-Doutora em Co-
municacio (UTP), Doutora em Comunicacio e Linguagens (UTP),
Mestre em Comunicacio e Linguagens (UTP), Pés graduada em
Marketing (PUC), Especialista em Marketing de Varejo (FGV) e
Gestao de Produtos e Marcas (FGV), com graduacio em Comu-
nicacdo Social - Relacdes Publicas (PUC) e graduagio em Publici-
dade e Propaganda (UTP). Professora do Curso de Comunicacio
Institucional na UFPR e professora convidada da p6s-graduacao em
Pesquisa de Mercado (UFPR), Midias Digitais (UTP), Promocio e
Merchandising (UTP), Comunicacio Organizacional (PUCPR),
Publicidade Digital (ESIC) e Neuromarketing (FAE). Integrante
da agéncia Experimental de Comunicac¢ao Institucional da UFPR
- agéncia ZIIP, da Agéncia Escola UFPR, professora voluntaria do
Grupo de Midia (GM Ctba) e consultora de marketing e comuni-
cacido. Desenvolve pesquisas na irea de consumo com énfase em
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branding, publicidade, midia integrada, Neurociéncia do Consumo
e Neurocomunica¢io. Coordenadora do SinapSense UFPR - Labo-
ratério de Inovacio em Neurociéncia do Consumo.

MARINA PAULA DARCIE - Doutora em Comunicacio (2022) e
mestre em Comunicacio Mididtica (2017) pelo Programa de P6s-
-Graduacio em Comunicacio da Universidade Estadual Paulista
(UNESP), com pesquisa financiada em ambos os cursos pela Coor-
denacio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior ? CAPES.
Graduada pela mesma universidade em Comunicacao Social: Ra-
dialismo (2015). Atua como consultora para estratégias de posicio-
namento de marca nas midias digitais e é analista de Social Media na
empresa Mono Direct Ltda. (2022). Tem experiéncia como profes-
sora universitdria no ambito da graduacdo, ministrando disciplinas
de Teorias da Comunicacio I e Il e Histéria da Comunicacio para o
curso de Jornalismo. Integrante do grupo Pensamento Comunica-
cional Latino-Americano (PCLA) cadastrado na Cnpq, desenvolve
pesquisa na linha de Processos Midiiticos e Praticas Socioculturais
com énfase em Midias Digitais, Comunica¢io Conectada (Comuni-
cacdo Digital), Cultura Participativa, Cultura de Fis e Influenciado-
res Digitais (creators, blogueiros, vlogueiros, youtubers, tiktokers).
ORCID ID: https://orcid.org/0000-0002-0930-5471 E-mail: mari-
napdarcie@gmail.com

MAYARA MACEDO ASSIS - Mestra (2021-2023) e doutoranda
(2023-atual) em Letras e Linguistica pelo Programa de Pés-Gradua-
cdo em Letras e Linguistica (PPGLL) da Faculdade de Letras (FL)
da Universidade Federal de Goiis (UFG). Graduada (2015-2018)
em Letras Portugués pela Universidade Federal de Goids (UFG).
Pesquisadora do Nicleo de Estudos de Ecolinguistica e Imaginario
(NELIM). Interessa-se pela drea de Estudos Linguisticos, com énfa-
se na Ecolinguistica e Andlise do Discurso Ecossistémica.

MYRIAN DEL VECCHIO-LIMA - Bolsista Capes 2016, para esta-
gio de p6s-doutoramento na Université Lyon 2, Lyon, em Franca,
na drea de Jornalismo Digital. Jornalista profissional. Bacharel em



Direito. Doutora em Meio Ambiente e Desenvolvimento (Univer-
sidade Federal do Parana, 2002).Mestre em Comunicacio Social
(Universidade Metodista de Sao Paulo, 1992). Professora perma-
nente e pesquisadora do Departamento de Comunicac¢io, no Pro-
grama de P6s-Gradua¢io em Meio Ambiente e Desenvolvimento e
no Programa de Pés-Graduacio em Comunicacio da Universidade
Federal do Parand. Tem experiéncia e atua na drea de Meio Am-
biente Urbano, com énfase em Residuos Sélidos Urbanos e Reci-
clagem, Mudancas Climaticas e governanca, além de trabalhar com
pesquisas em Comunica¢io Ambiental, Educacio e Meio Ambiente;
na area de Comunicacio atua principalmente nos seguintes temas:
comunicacdo em redes digitais;cultura digital, jornalismo digital e
novas préticas jornalisticas. jornalismo especializado (jornalismo
ambiental, jornalismo cientifico, jornalismo literario) e jornalismo
e cidade; interfaces entre comunicacio e educacio, comunicacio e
tecnologia; comunicacio e cultura. E lider do Grupo de Pesquisa
Comunicacio e Cultura Ciber - Click, do CNPq. . E pesquisadora do
Grupo de Pesquisa Urbanizacio, Cidade e Meio Ambiente. Integrou
o Grupo Internacional de Pesquisa JADN - Journalisme a I[Heure de
Numérique, em parceria com o Icom- Instituto de Comunicacio da
Universidade de Lyon2, Franca. Foi coordenadora do Programa de
Pé6s-Graduacio em Meio Ambiente e Desenvolvimento (UFPR, no
biénio 2010-2012 e vice-Chefe do Departamento de Comunica¢io
Social da UFPR, entre 2018-2020.. Eleita diretora de Comunicacio
e Eventos d da Anppas - Associa¢io Nacional de Pesquisa e Pds-
-Graduacio em Ambiente e Sociedade (2023-2027).

PEDRO CURCEL - Publicitirio graduado em Comunicacio Social
- Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal do Parana
(UFPR), e mestrando na linha de pesquisa de Comunicacio e Cul-
tura do Programa de Pés-Graduaciao em Comunicacao da Univer-
sidade Federal do Parana (PPGCOM/UFPR). Pesquisa sobre a for-
macio publicitiria pela perspectiva dos estudantes, e ¢ membro do
Observatério de Publicidade e Etica no Consumo (OPETIC) parte
do grupo Comunicac¢io, Consumo e Sociedade (ECCOS).
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RAFAEL BORGES MARQUES - Bacharel em Relacdes Publicas e
Mestre em Comunicacio pela Universidade Federal de Goias. Dou-
torando em Comunicacio pela Universidade Federal do Parana.
Participante do Grupo de Pesquisa Comunicacio e Cultura Ciber
(Click), registrado na Universidade Federal do Pampa. Participante
do Grupo de Pesquisa Didlogos do Pampa, registrado na Universi-
dade Federal do Pampa.

RAUL DE PARIS - Graduando em Comunicacao Organizacional
pela Universidade Tecnoldgica Federal do Parand. Cursando espe-
cializacao em Energia e Sociedade no Capitalismo Contemporaneo
(UFRJ). Possui graduacdo em Historia (licenciatura e bacharelado)
pela Universidade Federal do Parand desde 2015, com pesquisa na
area de Historia e Cultura da Alimentacio.

ROBERTA BANCHIERI ORTOLAN - Possui graduacio em Li-
cenciatura em Educacio Artistica pela Fundacio Armando Alva-
res Penteado, pds graduacio em Docéncia em Curso Superior pela
Universidade Paulista e Formacao Profissional de Sommelier pela
Associacdo Brasileira de Sommeliers SP, é professora de artes da
Prefeitura de Barueri . Certificacao: Rhone e seus Vinhos pela ABS-
-SP / Vins d’ AOC Cotes du Rhone et de la Vallée du Rhone. Certifi-
cacdo em Arteterapia e Musica na Educacio Infantil pelo Centro de
Desenvolvimento Profissional. Em galeria de arte foi responsavel
por: entrada, saida e catalogacio de obras de arte; Elaboracio de
press-release e assessoria de imprensa; Organizacido de exposicoes
e vernissages: Gerenciamento na montagem de exposicao logistica,
Montagem e desmontagem; Manuseio de mailing impresso e onli-
ne, Organizacio do coquetel. Conselheira educacional em agéncia
de intercAmbio com destino: Australia. Durante a estadia na Aus-
tralia trabalhou com Marketing Research: Captacio e prospec¢iao
de clientes; Hotelaria: Hostess, decoracio, organizacio de jantares e
festas; cursou Cerificate III: Hotel Management pela Holmes Colle-
ges - Melbourne, e English Course pela Russo Institute of Techno-
logy - Brisbane. Curso de Coordenacio e Recepcio de Eventos pelo
Senac.
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SIONELLY LEITE - Graduada no curso de Comunicacio Social
com habilitacio em Jornalismo (Bacharelado, 2009) pela Univer-
sidade Federal de Alagoas, possui Mestrado em Comunicacio e
Linguagens pela Universidade Tuiuti do Parana (2012) e Doutora-
do em Comunicacio pela Universidade Federal do Parana (2023).
No doutorado, estudou o arquétipo do paraiso nos videoclipes do
funk ostentacdo, e para isso se aprofundou em questdes culturais,
sociais e psiquicas. No mestrado, desta vez teve como objeto um
caso artistico e ativista Darko Maver, o qual revelou reflexées sobre
a percepcio e a interpretacao das imagens. Possui interesse em pes-
quisas sobre imagem, fotografia e psique, e soma experiéncias com
jornalismo (na pratica e no ensino) e producio de material didatico.

THIAGO MULLER DA SILVA - Possui graduacio em Publicidade
e Propaganda pela Universidade Catélica Dom Bosco (2011), pds-
-graduado em Marketing e Comportamento do Consumidor pela
Universidade de Araraquara (2013), mestrado em Psicologia pelo
programa de pds-graduacio em Psicologia da Universidade Cat6li-
ca Dom Bosco (2016) e doutorando em Biotecnologia na Universi-
dade Catdlica Dom Bosco.



SYNTAGMA



