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Vinculos de Sentidos Entre Publicidade e Marcas no Consumo Alimentar
Doméstico de Familias Paulistanas: Um Estudo Exploratério®
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RESUMO

O texto é parte dos resultados empiricos da pesquisa A producéo de sentido na recepcao
da publicidade e nas préaticas de consumo de alimentos na cidade de S&o Paulo
(financiada pelo CNPq), que busca compreender os vinculos de sentidos entre as marcas
e as publicidades no consumo alimentar da vida doméstica de trés familias paulistanas e
nos ambientes publicos da cidade. Aqui, daremos foco ao consumo alimentar domestico
(familiar) por meio de um olhar tedrico que procura revelar os tipos de vinculos entre a
recepcdo ou a influéncia do fluxo da recepcdo de mensagens midiaticas das marcas e da
publicidade de alimentos nas praticas culturais de consumo dos ambientes familiares
investigados. O artigo demonstra que o lugar dos estudos da linguagem publicitaria (da
emissdo a recepcao) deve privilegiar a construcdo de modelos tedricos sobre os vinculos
de sentidos.

PALAVRAS-CHAVE: alimentacdo; publicidade; recepcdo; vinculos de sentidos;
consumo.
INTRODUCAO

Este texto é parte dos resultados empiricos da pesquisa A producéo de sentido na
recepcdo da publicidade e nas préaticas de consumo de alimentos na cidade de S&o
Paulo (financiada pelo CNPq), que busca compreender os vinculos de sentidos entre as
marcas e as publicidades no consumo alimentar da vida doméstica de trés familias
paulistanas e nos ambientes publicos da cidade. Aqui, daremos foco ao consumo
alimentar doméstico (familiar) por meio de um olhar tedrico que procura revelar os
tipos de vinculos de sentidos entre a recepc¢do ou a influéncia do fluxo da recepcao de
mensagens midiaticas das marcas e da publicidade de alimentos nas praticas culturais de
consumo dos ambientes familiares investigados. O artigo demonstra que o lugar dos
estudos da linguagem publicitéria (da emissdo a recepcao) deve privilegiar a construcéo
de modelos tedricos sobre os vinculos de sentidos.

Os vinculos de sentidos, como ja explicado em outras oportunidades
(TRINDADE, 2008b e 2009a), se estabelecem como situagdes de consumo ou pontos de
contato (DI NALLO, 1999, p 201-216) e que, na nossa compreeesao, se estabelecem na
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relacdo da enunciacdo da recepcdo publicitaria em seus fluxos (TRINDADE, 2008 a e b;
PEIDRAS, 2006) com as praticas de consumo, como lugares de identificacdo dos
processos de tranferéncias de significados do sistema produtivo dos alimentos, no caso
deste estudo, para a vida dos individuos. Esse processo de transferéncia se d& por meio
do sistema publicitario que auxilia nas construcdes dos sentidos simbdélicos dos bens de
consumo alimentares junto as vidas das pessoas, sugerindo praticas de consumo que,
por sua vez, se trasnformam em préticas efetivas no cotidiano. Sobre esta discusséo ver
relagbes entre McCracken (2003, p. 99 -101), referentes aos rituais de consumo; e
Poulain (2002, p.223), referente ao sistema de producdo/consumo alimentar.

Quanto aos vinculos de sentidos, esclarecemos que eles podem ser definidos de
dois modos:

O primeiro vinculo, o signico material: a marca/produto com seu mundo da
publicidade torna-se o elo comum ou cronotopico entre 0 tempo e 0 espaco
da marca e o tempo e 0 espaco dos consumidores-receptores. Ver
(TRINDADE e BARBOSA, 2007, p.137-139). Neste caso, o consumo é
operado por uma influéncia direta e indireta das mensagens publicitérias.
Direta, pois os valores da publicidade geram identificacio com o
consumidor-receptor. Indireta, porque isso também depende de outros
fatores ligados ao nivel socioecondmico do sujeito, do seu repertorio cultural
— que influenciam suas decis6es de compra.

O segundo vinculo, o signico-simbdlico e se refere a algum tipo de
influéncia da publicidade, que ndo se reverte no consumo de um bem (marca
/produto ou servico) especifico, mas que se reverte na incorporacdo de um
estilo de vida, de um modo de existéncia pragmatica ou afetivo que o
consumidor-receptor adota em seus comportamentos pelo consumo e que
tomam para si como forma de manifestacdo de seus habitos, 0 que por sua
vez se converte em seus valores e visées de mundo. Isso logicamente ganha
adaptacOes e variagGes conforme repertério cultural e nivel socioeconémico
dos sujeitos. (TRINDADE, 2009, p.8-9).

Os estudos dos vinculos de sentidos sobre o consumo alimentar nos tempos e
espacos domésticos em concordancia com os pressupostos da enunciacdo da recepcdo
publicitaria (TRINDADE, 2008 a) devem, portanto, mapear 0 que é da ordem dos
vinculos signicos-materiais e dos vinculos signicos-simbdlicos, a partir das
representacdes dos rituais de consumo, observando a influéncia da mediacdo das marcas
e da publicidade nesses processos.

Para verificagcdo das dimensdes propostas acima, ilustraremos nossa discussao
com manifest¢oes do estudo exploratorio que realizamos em 2009 junto a trés familias.
Contudo, ndo é nosso objetivo explorar novamente a descricdo etnografica que ja
realizamos, mas torna-se necessario 0 resgate da caracterizacdo das familias

investigadas durante o trabalho de campo. Os aspectos descritivos da pesquisa
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encontram-se em Trindade e Moreira (2009). A classificacdo das familias nos
segmentos sociais (alta renda, renda media e baixa renda) seguiu 0s critérios
sociodemogréficos da Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisas ABEP.
Interessa-nos, agora, oferecer ao leitor um conjunto minimo de informagdes sobre o
trabalho de campo que foi realizado.

A familia de alta renda é formada por um casal natural de Sao Paulo capital. Ele,
bem sucedido profissionalmente, vive 0 segundo casamento com uma esposa mais
jovem. Na classe média as entrevistas foram realizadas com trés integrantes da familia:
a mae e seus dois filhos. Os garotos eram adolescentes. A participagdo mais ativa
durante as entrevistas foi da mae e do filho mais novo, enquanto o filho mais velho se
portava mais reservadamente. O pai da familia optou por ndo dar depoimento devido a
falta de disponibilidade de horérios. Na familia de baixa renda, as entrevistas foram
realizadas com trés dos quatros integrantes da familia, na casa modesta onde residem: a
mée (idosa) que mora com um filho mais velho (professor de educacéo fisica da Rede
Plblica Estadual de S&o Paulo) e uma de suas irmds, todos em idade adulta.
(TRINDADE, 2009, p. 10-11).

Quanto ao material especifico da pesquisa, que traz resultados sobre o consumo
alimentar, cabe esclarecer que os vinculos de sentidos sdo abordados a partir dos dados
percebidos pelas imagens fotograficas feitas nos ambientes observados (tempos e
espacos) e pelos discursos dos membros das familias (sujeitos) de cada segmento social
investigado. Com base nestes critérios foram identificados os rituais de consumo pelas
praticas de consumo manifestadas nas seguintes dimensdes: alimentos e marcas
identificados, rituais alimentares, influéncias midiaticas na alimentacdo, rituais de
compras alimentares e marcas que mais gostam.

VINCULOS DE SENTIDOS, IMAGENS DE ALIMENTOS E RITUAIS DE
CONSUMO - FAMILIA DE ALTA RENDA

De acordo com os registros das familias, identificamos a presenca de alguns

produtos e marcas nos espagos dométicos visitados:

Alimentos/Marcas
Cereais: Pao de Forma Nutella®; Leites e Derivados: Requeijao Cremoso Light Dantbio®; Queijo Tipo Peti Suisse
Polenguinho®; Leite Fermentado Yakult®; logurte Paulista®; logurte Activa Danone®; Margarina Qually® Queijo
Minas Frescal Light Frescatino®; Leite Desnatado Paulista®; Leite de Soja Ades®; Frutas: Suco (parece de laranja)
na Jarra; Péra e Nectarina; Acucares: Refrigerante Lata e Garrafa 600ml (com agua dentro); Coca-Cola Zero®;

Refrigerante H20H Pepsi®; Doces tipo torta Holandesa porc¢es individuais (sem visualizagdo da marca); Outros:
Pimenta Tabasco®; Agua Mineral garrafa (1 litro) (sem visualiza¢do da marca).

Espaco Prética consumo/ritual Vinculo

Geladeira Armazenamento/conservagao signico-material
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Alimentos/Marcas
Requeijao Cremoso Light Danlbio® ;Pizza Pizzaria Italia®; Sal Light Linea®; Pimenta do Reino Carmeno®;
Temperos Diversos; Aclcar ( sem marca); Pizza Pizzaria Italia®; Refrigerante Lata Coca-Cola Zero®

Espacos Préatica consumo/ritual Vinculo
Balcéo cozinha, mesa Uso sugerido, preparo e cocgdo signico-material
cozinha e fogéo. Jantar e café da manha

Alimentos/marcas
Cereais: Arroz Uncle Bens®; Aveia Quacker®; Aclcares: Adocante (Sache) Finn®; Adogante Liquido Zero Cal®; Achocolatado
Nescau®; Gorduras: Maionese Helmanns®; Azeite Carbonel®; Legumes e Verduras: Ervilha Jurema®; Massa tomate Salsaretti®;
Leites e Derivados: Creme de Leite Nestlé®; Outros: Sal Cisne®; Suco em Pé Clight® ; Cha Mate Ledo®; Esséncias Frutas
Arcolor®; Petisco para Cachorro.

Espacos Pratica consumo/ritual Vinculo

Armarios de cozinha Armazenamento/ posse signico-material

Os vinculos de sentidos aqui sugeridos pelas imagens registradas por meio de
fotografias dos alimentos encontrados no lar dos entrevistados sugerem apenas uma
ligacdo signica material. Por outro lado, a maioria das marcas encontradas sdo marcas
que possuem constantes acoes de publicidade nas midias e de promocao nos pontos de
vendas o que, certamente, dentro do universo simbdlico da classe de alta renda aponta
para a forte presenca de vinculos signicos-simbdlicos. Esse aspecto fica confirmado ao
trabalharmos os discursos da familia entrevistada.

Vinculos de sentidos nos discursos sobre os rituais de consumo alimentar na
familia de alta renda

Rituais alimentares

(Esposo) “Basicamente, acordo de manha, fago um café da manha... é pra nos, basicamente, pra P. (esposa)... s6 nos
dois”.

Entrevistador: Tomam café juntos?

Resposta: “N&o porque que sd tomo um gole de suco €..., eu ndo gosto de comer de manhd, entdo como eu ndo me
alimento como deveria de manha ¢é, ¢ basicamente pra ela que ela faz o café da manha dela normal.”.

Influéncias midiaticas na alimentacao

(Esposo) “Preparo o café com a televisdo ligada”.

(Esposo sobre a Revista Claudia® e o Encarte) “Mas, tem um encarte que me interessa que eu gosto que ¢é a parte
culinaria. Entdo tem uma revista com um encarte culinario todo més que essa eu leio inteirinho... Mas isto é um
hobbie”.

(Esposo sobre a Revista Caras® e o Brinde) ... € uma revista totalmente fitil... sem necessidade que foi adquirida a
assinatura porque ela trazia o brinde que me interessava. Que € a Caras®. Trazia um brinde de 23 livros de culinéria,
entéo, 23 livros muito bons de culinaria. Ento, eu fiz a assinatura. E uma revista futil”.

(Esposo) “Por exemplo, esse suco que vocé (0 entrevistador) td tomando né?, da Ades®, Adés® (duvida na
prondncia e a esposa o corrige) Péra com menta. Se ndo tivesse a caixa na minha frente e vocé me perguntasse que
suco é esse eu nao saberia te dizer. Eu ndo sabia nem dizer. Por qué? Porque esse suco quem serviu, uma vez, foi o
pai da P.(esposa), porque também, foi no supermercado... Ah tem uma coisa aqui de péra com menta e comprou por
causa da péra com menta sO pra saber como é que era. Caso contrario, vocé néo fica sabendo... E ai eu li numa revista
dessas... Ah! Néo!... Tem mais uma revista dessas, a Boa Forma® (se referindo ao comego da entrevista na qual
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listava as revistas que assina). Eu li numa Boa Forma®, num dia desses no banheiro (local de habito de leitura desta
familia que é recorrente durante a entrevista), eu li na Boa Forma® que esse produto (o Ades®) ele sé vai ser
fabricado no verdo. Entdo ele comegou a ser fabricado em novembro, outubro, final da primavera (divida ao
recordar o periodo) e vai terminar em marco. Eles ndo vao fabricar o ano inteiro. Entdo, é um produto sazonal...
Entdo quando eu cheguei no supermercado.... (0 entrevistador faz uma pergunta) ..... (Ele continua explicando)
...Péra com Menta. Eles tem uma linha chamada Verdo Mix, ndo é propaganda, é leitura de uma revista, Boa
Forma®, que era na parte de “menos calorias”. Tava 14 numa reportagem. Mais a reportagem dizia que era, esse
produto, essa linha Verdo Mix, é uma linha que tem um término; marco acaba. ... Ai eu fui ao supermercado e quis
comprar antes que acabasse. Entendeu?”

(A esposa sobre embalagens) “Meu pai mexe com embalagem entdo ele ta4 sempre ligado a embalagem nova. E ta
sempre testando produto. Entdo, eu lembro desde que eu era pequena, abria a geladeira e tinha vai... pode comer ou
ndo pode? ... T4 em teste ou nao ainda”.

Rituais de compras alimentares

(Esposo) “Depende. Ultimamente eu tenho feito no Zafari® porque é muito perto. E porque ele tem uma quantidade
de produtos muito grandes. Entdo assim, ele tem diversidade de produtos e o prego dele, na média, ndo é um preco
exorbitante, na média”. “Fago compra semanalmente. Eu fazia semanalmente. Agora eu t6 fazendo compra pra
quinze dias. Mas, o que eu compro também, aqui em S&o Paulo, é muito pra café da manha e pequenos lanches de
noite. Entéo, eu ndo compro, é..., comida pesada ndo compro muita coisa ndo... Porque, basicamente, a gente lancha a
noite e porque no final de semana acabo viajando... Como sdo duas pessoas ndo tem porque vocé comprar muita
comida em excesso. O que tem mais é sempre fruta, essas coisas, que ai ou eu vou na feira, ou eu compro no proprio
Zafari®... Outro supermercado que eu utilizo, mas utilizo em casos mais urgentes, que é mais proximo ainda aqui da
minha residéncia... E o Po de Acucar®. O P3o de Aclicar® eu utilizo de vez em quando... Porque no P&o de
Aclcar® os pregos sdo caros. Ai ndo vale. O custo beneficio, ndo, vale. Vale assim..., puxa, esqueci de comprar, ndo
tem nem uma sobremesa... Vai vir gente precisava comprar uma sobremesa... ai vai e compra um sorvete que é aqui
do lado. Entdo, se vai do lado e compra.”

...”Ja comprei no Sonda®. O Sonda faz uns pregos mais baratos. Mas, pra eu chegar ao Sonda® ¢ bem mais longe.”

“Em Peruibe, basicamente, no Compre Bem® ¢ basicamente agougue e feira. Eu compro fruta e carne... e carne aqui
em SP eu também ndo compro em supermercado. Eu vou, também, em agougue.”

“Dia ruim, que é quinta feira, porque sexta, vamos para praia... Comprei um Paulista® (leite), porque néo tinha
Parmalat®, Activa®... Yakult®. Yakult® tem toda semana... E por causa do intestino da P.(esposa), Polenguinho®
serve tanto para a P. quanto pra cachorra. A cachorra gosta de Polenguinho®. Ai tem sempre uma coquinha (coca-
cola®)... Requeijao Dantibio®.” (Quinta- feira foi o dia da semana da visita do entrevistador).

Marcas de alimentos que mais gostam

(12 marca a ser falada pelo esposo) “Leite. Leite a gente gosta de comprar quando no supermercado tem leite da
Parmalat®. Aquele ndo o de caixinha, de garrafa pléstica. Entdo, o leite Parmalat® ¢ uma marca. Parmalat®”.

(22 marca a ser falada pelo esposo) “Achocolatado vai. Outro produto. Achocolatado sdo dois produtos que eu gosto.
Duas marcas totalmente diferentes. Um é o Nescau® ou é Ovomaltine®. O Ovomaltine® eu acho que o gosto dele
me lembra a infancia. Além do que, o Ovomaltine®, no passado, era MUITO, muito, muito, mais caro teoricamente
do que qualquer outro achocolatado. Quando meus pais podiam, isso era uma vez ou outra, certo... Ou eu tomava na
casa de algum amigo. Entdo, aquele gosto, e acho que gosto... gosto que ele é bom mesmo né, e ainda fica uns
floquinhos né, que ficam derretendo né, pouco a pouco... Eu acho que aquele gosto é uma coisa do antigo e a parte da
degustagdo né, salivar e gostoso, com a coisa que eu ndo podia comprar na época. Ndo podia ter acesso total na
época. De vez em quando eu compro o Ovomaltine®. O Ovomaltine®, as vezes eu deixo, inclusive, mais pra praia.
E, normalmente, se eu for tomar, eu tomo Nescau® em casa aqui em S3o Paulo. E basicamente assim.”

(3* marca a ser falada com a lembranga da mulher) “o Azeite Carbonel®. O Azeite Carbonel® pra cozinhar la na
praia tem outros azeites. Azeites mais caros. Azeites diferentes. Esses azeites que vai coisa dentro e tal. Mas, no dia a
dia azeite que eu gosto: o Carbonel®.

... “Ent8o, assim, se for comprar leite condensado. Vai ser o leite mo¢a®”

(Esposo) “... A mortadela... (a esposa ao fundo responde: ”a mortadela é Ceratti®) Ceratti®”... ”A salsicha Hans®...
Se vocé for pegar massa né. Eu prefiro Barilla®...”.

...Agora, panetone. Panetone, pra mim, sé serve Bauduco®. Pode me comprar, assim,... Se me der um outro tipo de
panetone daquela loja de chocolates... Como é que o nome dela? ... (a esposa responde ao fundo Copenhagen®)... Da
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Copenhagen®, eu ndo quero. Que é cinco, seis vezes mais caro que o Bauduco®. Eu prefiro Bauduco® de passas I,
de frutas cristalizadas. Por qué? Por causa co gosto e do cheiro que ele tem. Ele ¢ umido. E lembra a infancia.”

(Esposa) “Eu gosto do requeijao Danubio® light, de Activia®”.

O casal de alta renda aponta para uma rotina alimentar que ressalta o café da
manh&. Os dois sujeitos ndo possuem os mesmo habitos. O esposo come menos, por N&o
ter fome pela manhd e ela toma o café “mais completo”. Percebe-se que o almogo é
feito fora de casa, pela condicdo de trabalho dos dois e a noite o casal prefere fazer
lanches. Isso revela habitos alimentares, do ponto de vista da nutrigdo, pouco suadaveis.
Cabe destacar que o esposo sofre de problemas cardiovasculares.

Fica registrado no discurso do esposo que a alimentacdo como momento de
encontro do casal, esta resarvada aos finais de semana, quando eles se dirigem a casa de
praia em Peruibe, onde eles possuem maior conforto do que no apartamento no Bairro
de Pompéia, endereco de classe média alta da cidade de S&o Paulo, onde residem
durante a semana. Portanto, percebemos uma erosdo da aliemtacdo doméstica nesta
familia no seu dia a dia.

Percebemos ainda, uma nitida influéncia midiatica quanto a preferéncia por
promocdes referentes a publicacdes de culinaria, pois 0 esposo gosta de cozinhar pratos
diferentes com ingredientes especiais, busca novos sabores e é dado a experimentagdes
gastrondémicas, como se verifica no discurso da influéncia do pai de sua esposa e do
anuncio da revista Boa Forma sobre o suco Ades sabor péra com menta. Isso aponta
para o aspecto multifatorial das decisGes de compras na vida cotidiana, que nem sempre
é totalmente definido pela publicidade.

De qualquer modo, o gosto pela gastronomia parece ser o vinculo signico-
simbdlico do estilo de vida do casal e os produtos tipo gourmet que possuem, como
observamos na indicacdo de suas marcas favoritas, manifestam esse aspecto assim como
a preferéncia por supermercados como Zafari e Pao de acgucar, proximos a residéncia
do casal, o que também é indicador de status social elevado. E o poder comprar que
indica posse, manifestado no discurso do casal pela qualidade na oferta dos produtos
que as duas marcas varejistas de alimentos apresentam.

O consumo de alimentos neste nucleo familiar, a0 menos no discurso e nas
imagens registradas, parece ser moderado, pouco dado a desperdicios. Com uma
alimentacdo mais funcional e prética durante a semana, ndo necessariamente saudavel,
com compras quinzenais. Os sabores diferentes e o prazer de comer ficam direcionados

para residéncia de praia do casal, onde la exercem plenamente os vinculos signicos-
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simbolicos de seu estilo de vida, pois muitas das marcas preferidas do casal parecem
construir um vinculo afetivo com o ssentido de suas exiténcias.

VINCULOS DE SENTIDOS, IMAGENS DE ALIMENTOS E RITUAIS DE
CONSUMO - FAMILIA DE RENDA MEDIA

Alimentos/Marcas

Leites e Derivados: Requeijdo Fazenda®; Leite Qualita®; Acucares: Geléia (sem visualizagdo de marca);
Refrigerante (sem visualizagdo de marca); Gorduras: Maionese Arisco®; Margarina Delicia®; Outros: Shoyu
Sakura®; Saches de Catchup; Catchup (sem visualizacdo de marca); Refoga (sem visualizag8o de marca); Vinagre
(sem visualizagdo de marca); Hamburguer Extra®; Chiquenitos DaGranja®

Espaco Préatica consumo/ritual Vinculo
Geladeira Armazenamento/conservagéo/ signico-material
posse

Alimentos/Marcas

Cereais: Biscoito Maria (sem visualizagcdo de marca); Macarrdo Renata®; Pipoca Microondas (sem visualizagéo de
marca); Macarrdo Instantaneo (sem visualizagdo de marca); Amido de Milho Quero®; Agucares: Acucar Refinado
Unigo® ; Aclcar Refinado (sem visualizacdo de marca); Gorduras: Oleo de Soja Lisa®; Oleo de Soja Soya®;
Legumes e Verduras: Massa tomate (sem visualizagdo de marca); Leites e Derivados:Leite Semi-desnatado Nilza®;
Leite Ninho Nestlé®; Carnes: Filé de sardinha (sem visualiza¢do de marca); Outros:Sopa em P6 (sem visualizagdo de
marca); Xarope de Milho Yoki®; Leite Integral Qualita®.

Espaco Prética consumo/ritual Vinculo
Armario/dispensa Armazenamento/conservagao/ signico-material
posse

Pelos registros das imagens, ha uma tendéncia ao consumo de marcas de
alimentos menos conhecidas, populares, ou ainda, o uso de marcas proprias de
varejistas, a exemplo da marca Qualitd (Grupo Pao de Acucar), Hamburguer Extra.
Essa opcéo aponta para um consumo, em seus rituais de compra, que se preocupa com a
rentabilidade das compras de uma tipica familia de classe média da Zona Norte de Sao
Paulo, aspecto este que se confirma nos discursos da mée desta familia. Percebemos
também uma opcédo de alimentacdo que certamente inclui lanches para os adolescentes
da casa indicada pela presenca de catchup, de hamburgueres e chiquenitos. Os vinculos
signicos-materiais aqui identificados ndo apontam para relacdes de vinculos signicos-
simbdlicos entre as marcas e publicidade de alimentos e o estilo de vida dos moradores
do apartamento onde a familia reside. Talvez esses vinculos se déem mais fortemente
em outro aspecto da vida material. Contudo, pelas imagens registradas ha uma
adequagdo entre o perfil socioecondmico e o padrdo de consumo apresentado
visualmente nas imagens registradas.

Vinculos de sentidos nos discursos sobre os rituais de consumo alimentar na
familia de renda media

Rituais alimentares
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(Mie) “As refeicdes da familia geralmente sdo conforme os horéarios de cada um. Todos tém horérios diferentes.
Minha Unica obrigagdo é deixar o almogo pronto, e cada um se serve na hora em que chegar em casa. Apenas C.S
(pai), ndo almoga em casa... Gosta de variar o cardapio, mas ndo fago muitos pratos. Normalemente sao trés ou quatro
porcdes diferentes, incluindo a carne e sempre tento fazer algo do agrado dos meninos, como batata frita ou nhoque.”
(Mie) “O café da manhd geralmente é rapido demais, cada um separa um copo de leite com achocolatado e uma
banana, ou pdo amanteigado, e ja sai correndo para as obriga¢des. Quem toma café da manha com mais calma é C.S.
(pai), que chega um pouco mais tarde no trabalho que eu e 0s meninos no colégio... O jantar, sempre é alguma coisa
do almogo misturado com uma pequena novidade... E quando todo mundo se junta. Mas dependendo do dia da
semana, C.S (pai) participa de uma Igreja Evangélica, e em algumas noites ele s6 volta depois do jantar.

(M&e) Uma atividade doméstica que ela mantém como diversdo — diz ela, orgulhosa — “é saber cozinhar,

principalmente doces. Aqui, todo mundo gosta, entdo eu sempre fago”. A dona da casa gosta de experimentar receitas
novas nos fins de semana, mas nada muito inovador, pois tem medo de estragar ingredientes.

Rituais de compra alimentares
(Mé&e) “Prefiro fazer compras no supermercado ECON, proximo ao meu prédio, e chego a ir duas vezes por més no
supermercado. Também freqliento o Pdo de Aglcar, mas com menor assiduidade e somente quando quero produtos
mais especificos, como carnes ou vinhos. Para comprar frutas, verduras e legumes, prefire ir as feiras-livres que
acontecem no bairro. Nas proximidades do prédio, ocorre uma as quartas e aos sabados. Gosto de ir la porque
encontro sempre alguma vizinha conhecida e acabamos fazendo compras juntas.”

“Depois que foi inaugurado um novo shopping na proximidade do prédio fiquei curiosa para ir ao supermercado. J&
ouvi falar desse supermercado e vi algumas propagandas, fiquei com vontade de ir 14, mas ainda ndo tive tempo”.

Marcas de alimentos que gostam mais

“Tenho sempre as mesmas marcas na cabega no supermercado, mas gosto de experimentar... Coca-Cola.. Passatempo
(bolachas)... Nescau... Aurora (carnes em geral)... Divella (massas de preparo rapido).... Coqueiro (atum enlatado).
Tio Jodo (arroz),. Brahma, Paulista e Elegé (marcas de leite), Pildo (café). Ninho (leite em pd),. Leite Moga (leite
condensado).”

Influéncias midiaticas na alimentacéo

“Gosto de receber encartes de supermercados e grandes lojas para poder fazer comparativos de pregos. Anoto do lado
(no encarte) os precos, e vou ao supermercado que promete cobrir 0s precos, e assim consigo descontos em Varios
artigos comprados. Como eu ia conseguir saber de promogdes e precos se ndo fossem as propagandas?”.

Parece-nos que 0 consumo constante de produtos e a intencdo de experimentar
coisas novas tém um significado (eventual) para 0 momento de compras da familia.
Além disso, fica patente a opcdo por escolhas mais econémicas. O supermercado
preferido da dona da casa é o ECON, uma rede popular de varejo de bairros. Junto a
isso, constatamos que a midiatizacdo da publicidade, na opinido da mée entrevistada, é
fundamental para orientar suas compras, pois visando economizar nas despesas, ela
sempre procura as op¢des mais em conta e compara pregos.

A responsavel da familia é também a responsavel pela compra e preparo dos
alimentos da casa. Sua acao familiar da o tom da alimentacdo que, em termos de rituais
gregarios ainda possui 0 momento do jantar como um tempo especial da familia, quase
todos os dias, exceto pela auséncia do Pai em um dia na semana, quando este vai a

Igreja. Este comportamento ndo se verifica na classe anterior.
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As marcas preferidas da dona da casa indicam um gosto alimentar comum e
apontam para um consumo ordinario dado a poucas inovacgdes, como o discurso revela.
Esta familia ndo vé na alimentacdo um lugar privilegiado para manifestar seus vinculos
signicos-simbdlicos, que talvez sejam mais evidentes em outros setores da vida
material.

A alimentacdo da classe média observada se da por vinculos signicos materias
que operacionalizam a alimentacdo no dia a dia. Contudo, na idealizacdo de
mulher/mé&e, fica um dado do estilo de vida tradiconal da mae de classe média que se
refere ao ato de preparar doces, de vez em quando, para agradar os familiares. Todavia,
as marcas e a publicidade ndo parecem ser tdo fortemente constitutivas desse repertério
simbdlico.

VINCULOS DE SENTIDOS, IMAGENS DE ALIMENTOS E RITUAIS DE
CONSUMO - FAMILIA DE BAIXA RENDA

Alimentos/Marcas

Refrigerante Coca-Cola®; Leite Integral Elegé®; Café em P6 Qualitd®; Margarina Delicia®; Pdo doce
Sonda®; Pao; Pudim de Pao (caseiro).

Espaco Préatica consumo/ritual Vinculo
Cozinha Usos alimentares - mesa do signico-material e
lanche/café da tarde signico-simbélico

Alimentos/Marcas

Leites e Derivados: Leite Integral Elegé®; Margarina Delicia®; Leite Condensado (Acho que é Extra®); Leite Ninho
Nestlé® (em cima da geladeira); Gorduras: Maionese Lisa®; Gordura vegetal hidrogenada Primor®; Acucar:
Adocante Zero Cal®; Suco em p6 Tang®; Refrigerante Coca-Cola®; Outros: Catchup Extra®; Catchup sache
Junior®; Caldo de Carne Arisco®; Fermento quimico Pé Royal®; Farinha Lactea Nestlé®.

Espaco Prética consumo/ritual Vinculo

Geladeira Armazenamento /conservagao signico-material

Alimentos/Marcas

Acucar refinado Caravelas®; Feijdo Maximo®; Lentilha Hiraki®; Sal (realca sabor) Ajinomoto®;
Achocolatados: Toddy®; Nescau®; e Garoto®; Suplemento Sustage®; Trigo para quibe Kisabor®.

Espaco Préatica consumo/ritual Vinculo

Armario Armazenamento /posse signico-material

Alimentos/Marcas

Cereais: Arroz Tio Jodo®; Biscoito recheado de goiaba Bauducco®; Macarrdo instantaneo Nissin®; Biscoito
Recheado Adria®; Biscoito maisena Marilan®; Milho de pipoca Yoki®; Pipoca microondas Yoki®; P6 bolo
Dona Benta®; Farofa pronta Yoki®; Macarrdo Adria®; Farinha de trigo Dona Benta®; Aveia Extra®; Farinha
de mandioca Pantera®; Amido de milho Maizena®; Fuba em flocos Yoki®; Fuba Yoki®; Milharina Quacker®;
Milho verde Quero®; Leite e Derivados: Leite integral Elegé®;Leite condensado Itambé®; Carnes: Sardinha
Coqueiro; AgUcar: Acgucar Unido®; Achocolatado Nescau Nestlé®; Gelatina Sol®; Leguminosas:Feijao
Méximo®; Ervilha Extra®; Gordura: Oleo Perdigdo; Legumes e Verduras: Molho tomate Salsaretti®; Massa
tomate Tomatino®; Outros: Café em p6 Qualitd®; Fermento quimico P6 Royal®.
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Espaco Pratica consumo/ritual Vinculo

Dispensa Armazenamento / acumulo signico-material

As imagens capturadas dos alimentos da familia mostram opgGes por marcas
populares, tradicionais e apresentam algumas marcas proprias que certamente foram
escolhidas para otimizar o orcamento familiar nas compras dos alimentos. O que de
certa forma se assemelha a classe média, a ndo ser pelo fato de observarmos uma
quantidade de comida, que foi a maior entre as trés familias entrevistadas. A casa
simples situada em bairro da zona Leste de Sdo Paulo apresenta uma dispensa para
armazenar alimentos, além do armario de cozinha e da geladeria. Fato este que também
ndo havia sido verificado nas outras casas.

As informacdes da observagédo levam a crer na preocupacdo com a estocagem de
alimento, seguindo uma ldgica a semelhante aos periodos historicos de escassez
alimentar, que nesta classe se aplica em funcdo do baixo rendimetno da familia. Isso se
confirma, ao observamos as ricas informagdes discursivas dos sujeitos investigados.

Vinculos de sentidos nos discursos sobre o0s rituais de consumo alimentar na
familia de baixa renda
Rituais Alimentares

O filho mais velho (Professor da Rede Estadual de Sdo Paulo de Educagdo Fisica)

Café da Manhd — “Café com leite pdo e manteiga. Ou de vez em quando um pedago de queijo magro... queijo
branco... que mais... normalmente sozinho e ouvindo radio”

AImoco - “E o arroz, feijio o basicdo, e varia um pouco de salada. A mistura foi diminuindo os pedagos. Ah, porque
vocé ndo ta com fome? Nao. Porque eu to comendo muito. Eu acho que posso comer menos pra ficar menos gordo.
Porque eu ja to engordando. Néo quero ficar gordo mais. Ndo quero. Eu quero perder peso eu to diminuindo a
quantidade de mistura. Além de ser cara e t4 me fazendo mal. Entdo sdo duas coisas que eu cologquei na mente, he
he”.

A mistura — “Carne, as vezes ¢ lingiiica, as vezes é até um pedaginho de porco, que eu gosto de porco... como as
vezes sozinho e ouvindo radio” (risos)...

A mesma comida para ele e para mae que comem em horarios diferentes (nunca bate).

Café da tarde — “Café da tarde quando estou em casa. Café, leite, café com leite, pdo... Café tradicional de vez em
quando rola um bolo, rola uma coisinha que é diferente... uma bolacha. Mas, t6 diminuindo.

Entrevistador: Por falta de dinheiro?

Nao. Porque tem muita caloria e ndo t4 me ajudando. Eu preciso cortar essas coisas”.

Jantar — “Arroz, feijdo... do almogo. Basicamente a mesma coisa. O que eu comi no almogo eu como da janta”.
(A Mée) “Eu acordo sete horas. Tomo café... tomo as vezes com 0 meu filho”

Café da Manhd - “Pao, café, queijo, um pedacinho, as vezes. Néo ¢ todo dia. Café com leite e... s6”.
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Almogo - “O almogo é meio dia, onze meia, por ai”. “Arroz, feijdo, carne, uma fruta, as vezes verdura né?... tomate,
salada e 50.”

Jantar — “As vezes janta, as vezes...”.

Rituais de compras alimentares

O filho mais velho (Professor da Rede Estadual de S&o Paulo de Educacdo Fisica)

“Ultimamente tamo indo no Extra®. Eu acho que as coisas também sdo muito baratas... entdo em relagdo aos outros
supermercados pequenos ta tudo equivalente estdo aumentando os produtos. Entdo, de um mercado para o outro a
diferenca é minima a ndo ser dos atacadistas né? Que vocé pode comprar um volume maior e sd. Por que... T muito
cara as coisas! Muito cara.”

“E o grande desafio do pessoal da area da publicidade é saber quanto o que brasileiro tem pra gastar a cada més. Que
cada més que passa no mercado vai dinheiro, 30, 40, 30 40, 45 e cada vez que ele for |4 comprar d& pra comprar
menas coisas...”.

“O Extra® ... O Carrefour® é caro... O Carrefour ta super caro, né. Tem o Carrefour tem o Compre Bem® que é
caro também ...

“Uma vez por més” fago a compra “...

“Porque que eu vou comprar internet eu vou gastar mais eu vou comprar comida ... Entao, vocé troca os valores... Eu
pelo menos sou assim”.

(Z. AFilha)
“Eu que faco o supermercado pra minha mée. Porque eles aqui eles ndo tem carro. E ai fica dificil ir no supermercado
fazer as compras do més né. E ...como s6 mora ela e 0 meu irméo indo uma vez por més é j& é o suficiente né. Depois

vai assim, durante a semana na feira, tal”.

“Normalmente no supermercado eu vou com ela pra ela até sair um pouquinho de casa. E tal, ela anda devagarzinho
nos corredores. Entdo, eu sei mais ou menos tudo que precisa e tudo o que eu vou pegar.

“Eu ja vou com uma lista... Mas... geralmente eu até faco uma lista, mas as vezes nem pego porque ja gravo, ja sei o
el 2
que precisa”.

“A grana aqui € um pouco curta, entdo eu vou nas promogdes né. Tem 16gico, a gente tem as marcas que a gente mais
gosta. Mas se tiver mais barato e ¢ mais ou menos semelhante a qualidade vocé vai pela promogdo”.

(Sobre a escolha do supermercado)... ”E sempre o mesmo. Porque é um hipermercado, o Extra® que ¢ aqui perto, que
é grande e tem uns pregos bons entdo ja se encontra de tudo entdo a gente faz 14 mesmo”.

.70 supermercado que eu faco, na minha casa ¢ outro muitas vezes eu trago o que t4 em promocao de la pra ca
também, o Sonda®”’.

Marcas de alimentos que mais gostam

O filho mais velho (Professor da Rede Estadual de S&o Paulo de Educagéo Fisica)

“Nescau®, produto da Nescau, chocolate da Nescau... o p6”. “Nescafé®”. Leite tem o longa vida, o paulista®. Eu
acho legal, gostoso. “Eu gosto e admiro... Mas, ndo ¢ marca do feijdo... Puxa vida! Complicado. Meu Deus!”

“E gostar, tipo assim... Como muito produtos sdo caléricos como é que sejam gostosos... & que vocé vai eliminando,
entendeu, ndo é comendo, entendeu. Esta é a dificuldade. Por exemplo, tudo é enlatado. Tem coisa muito saborosa.
A propria salsicha, a prdpria linglica. Mais sdo, sdo muito caldricas. Picanha, carne seca. Come tudo moderadamente.
.... Aurora ®... “Carne ndo tem marca”...

“P6 Royal®, por exemplo, é um fermento que a gente sempre compra desta marca”.

“Maisena nio tem como a gente sempre compra a Maisena®. E Maisena mesmo né? O amido de milho da marca
Maisena®”.

“Leite a gente compra de caixinha, mas ¢ o da promogao também. O que tiver mais em conta a gente pega.”
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“Oleo também & sempre, a gente sempre compra o Lisa®”.
“O arroz a gente compra ou o Tio Jodo® ou Prato Fino® ou Camil®. S6 esses trés a gente pega. Que também tem

muitas promogdes, mas eu acho que arroz tem que pelo menos ficar um pouco soltinho. E esses trés, um destes trés, o
que tiver na promogdo a gente sempre pega”.

Influéncias midiaticas na alimentacéao
(O filho mais velho - Professor da Rede Estadual de Sdo Paulo de Educacéo Fisica)
“... a propaganda ela mente muito”... “propaganda de vitaminas ¢ mentira. Vitamina comprada por 80 reais, 50 reais
o e tem Vitamina de A a Z. Mentira! Pra por todos estes produtos (atributos), o produto devia custar 300 reais, no
minimo. Pra ter o contetdo, realmente do produto. E mentira. Ja foi comprovado isso. Eles venderam na cara dura.
Porque tem cara mandando ver. Tem cara pagando por fora pra mostrar isso.”

Entrevistador: “Vocé lembra que marca é essa de A a Z?”

Resposta: “E o Centrum® né? Centrum® né. Que tem de A a Z. Entfio, essa propaganda é mentira, meu! Isto tem
que valer uma nota pra valer aquilo 14.”

Gatorade®

“... O gatorade®, né... rico em sais minerais... mentira. Tem pouquissima quantidades de sais minerais. Se vocé
colocar agucar, sal e misturar e colocar uma pitada de lim&o e tomar é a mesma coisa. E mentira. Eles pagaram uma
fortuna na época pra abafar.

“Entdo, a televisio ¢ comprada. E comprada para enganar o povo... A televisio ganha por fora”.

“O cara que faz uma propaganda bem feita ele tem crédito. Pode demorar, mas vai permanecer”...

Pamonha

A entrevista € interrompida (enquanto discutiam a propaganda do Rexona® ou Axé®, pois o entrevistado tinha
duvida quanto a marca do desodorante) por conta de um carro de pamonha ao fundo.

“Pamonha quentinha... Venha conferir... Alegria da garotada. As deliciosas pamonhas. Pamonhas quentinhas.
Atengdo fregueses e Atengdo garotada...”

O que inicia a discusséo sobre carros de som e venda de produtos
Entrevistador: “Vocé ja chegou a comprar alguma coisa dos carros que passam assim?”’

Resposta: “Comprei o que: sorvete, ndo hoje. Pdo. Tinha pdo, pamonha ja cheguei a comprar “pamonha do milho
verde”. Comprava sim, hoje ndo. Quando era mais novo atraia”.

Ac0es positivas de promocéo e publicidade

“O selinho da margarina, ou margarina,... ah... nos potinhos de produto. Era 20% era revertido pras casas tal. Isto da
um chamativo. Querendo ou ndo querendo. Poderia fazer mais coisas né?”

“Pote de margarina, por exemplo, ndo lembro... O selinho... Eu comprei... O gosto d4 no mesmo. A marca fugiu,
fugiu... Vi na propaganda foi na televisdo. Passou na televisdo primeiro. Ai eu achei super legal”.

“Por exemplo, 0 ano que vem vai ter empresa querendo entrar no futebol feminino. Ainda td no comego. Tem uma
marca de vinho que ja ta comprando pra passar o campeonato paulista, por exemplo. P6, se fizer isso com certeza o
publico feminino vai comprar bastante produto mesmo, pra manter o futebol feminino. Se eles jogar o foco... ele ndo
tem nogdo quantas pessoas gostam de futebol feminino. N&o tem nogéo. Se eles soubessem, na Rede Minas (emissora
de Tevé) quando passa qualquer jogo de futebol feminino tava dando 8 poucos de audiéncia”.

(a Publicidade) ... ela te mostra a gama de coisas que ta langada ai né... De repente vocé fica até com vontade até de
experimentar”.

“As vezes t4 um pouco cara. Mas, vocé experimentou uma vez... vocé... se tiver condicdo de comprar novamente

vocé vai 14 e compra. Mas se ndo Ja experimentou uma vez ja é suficiente. JA& comeu ja matou a vontade. Mais ou
menos assim”.
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“Negativo que ela faz com que vocé as vezes queira consumir coisas que ndo tem condi¢des né... “entdo vocé acaba
forcando uma barra as vezes pela vontade de ter ou de comer determinada coisa que passa na propaganda”

“Por exemplo, minha mde gosta muito de panetone. Ela adora panetone. Logico que a qualidade do panetone
Bauduco®, que é de uma marca muito boa. Passa 0 ano sem comprar um que a qualidade é legal, gostoso. E ai 0s
demais cafés, ai vocé mantém com um de qualidade, ou de fabricacdo propria de supermercado ou de uma marca
mais inferior com pre¢o mais baixo, mas pra ndo deixar de ter o panetone que ela gosta. Mas, pelo menos um de uma
marca boa sempre a gente compra.”

“Por exemplo, o café a gente sempre comprava Nescafé®. O Nescafé® ta um pouco mais alto. Ai langaram um café
da marca Qualitd® comprei uma vez, ha uns dois meses atrds. A gente achou bem semelhante, ndo tem quase
diferenca nenhuma. A gente continuou comprando ele porque ele ta mais barato. Acho que uns 20% mais barato”.
“Agucar eu prefiro sempre comprar o agucar Unido®, mas quando ele t4 um pouco mais caro. Eu compro um... Nem
sei a marca dos outros pra falar a verdade... Caravella®... E tem opgdes foi aglicar ta branquinho se o outro tiver

muito mais em conta a gente troca também.”

“Nescau® também quando Nescau ta caro a gente troca por Toddy® ou por marca do proprio supermercado. Que
geralmente bareteia bem quando ¢ a marca do proprio mercado”.

“Massa de tomate, Molho de tomate. Molho de tomate é o que tiver mais em conta também. Por exemplo, este més a
gente comprou Salsaretti®. Quando o Pomarolla® t4 em promoc&o, que eu acho que é o melhorzinho, a gente vai de

Pomarolla®. Mas, s6 quando ele ta de promogdo. Se ndo vao outras marcas também.”

“Macarrdo. Macarrdo qualquer um ta legal... assim, Dona Benta®, Adria® néo precisa ser aqueles mais caros. Porque
os bons mesmo, a massa legal, mais fininha fica assim, tipo, o dobro, trés vezes mais caro que os mais em conta.”

Os rituais alimentares sdo seguidos, mas cada um faz os seus horarios na casa.
Confirma-se a erosdo da alimentagdo doméstica como verificado nas outras familias
observadas. Contudo, a visita do entrevistador aconteceu no momento do Café da tarde,
sendo este o Unico registro de um ritual alimentar nas familias observadas durante a
pesquisa.

A dieta deste nicleo segue um cardapio diario simples e parece ser equilibrada.
Ou pelo menos, ha uma preocupacdo, por parte dos moradores, sobretudo do filho mais
velho (professor de educacdo fisica), com relacdo aos excessos de gorduras na
alimentacdo, como revelam as suas falas.

Boa parte das marcas de alimentos preferidas da familia de baixa renda faz parte
do universo das marcas citadas nas outras familias entrevistadas, 0 que mostra o poder
de corporagbes como a Nestlé, por exemplo, em todos os nucleos visitados pela
preferéncia por marcas como Nescau e Leite Moga. Contudo, as marcas se referem a um
universo de marcas rotineiras, diferentemente da classe alta que busca experimentar
novos sabores e produtos alimenticios diferentes.

Quanto a interferéncia da midia na alimentacéo, o filho mais velho, a0 mesmo
tempo, que manifesta uma critica ao aspecto manipulatério e mentiroso, na sua opiniao,
sobre a publicidade, ele também se mostra receptivo as mensagens promocionais de
alimentos, de modo semelhante a dona da casa da familia de classe média, também

buscando economizar. As vezes, no caso especifico da familia de baixa renda, o
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entrevistado revela a possibilidade de comprar marcas proprias ou marcas concorrentes,
semelhantes e mais baratas para economizar e satifazer necessidades simbdlicas de
consumo, ao comprar um produto na idealizacdo do consumo sobre outra marca
considerada melhor, como no exemplo do panetone.

As compras sao feitas por més, em hirpermercados, preferencialmente no Extra,
que ¢ proximo a residéncia da familia e “tem tudo”. A alimentacdo consome boa parte
do orcamento familiar, pois os rendimentos dos integrantes da familia sdo baixos. Com
isso percebemos que os vinculos-signicos-materiais, sdo também, neste caso, 0s
vinculos signicos-simbolicos, pois a impossibilidade de consumo de marcas caras
implica nas opcBes de prazer gustativo, substituindo os produtos por marcas
semelhantes mais baratas. Assim, o0 panetone Bauducco € substituido pela marca
Village, o Nescafé pela marca prépria Qualitad e assim por diante. Se as condicOes
financeiras fossem outras, certametne eles consumiriam as marcas de suas preferéncias.

Por fim, outro aspecto a observar é que a familia, pelo consumo de produtos de
milho e farinaceos, mostra suas raizes nordestinas, indicando os tracos de uma cultura
alimentar fruto de processos migratdrios, que demostram como pPouco a pouco €esses
fluxos particulares moldam a oferta dos mercados de alimentos para atender novas
demandas que, nesse processo, vao se constituindo. Assim como acontece no universo
da classe alta, os produtos importados também fazem este papel, criando as condicdes
para que o mundo mercantil do sistema alimentar possa se hibiridizar e revelar-se no
consumo pela sua pertinéncia ao universo simbdlico das pessoas.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesta opotunidade, buscamos apresentar os vinculos de sentidos entre
publicidade, marcas e praticas sociais na cultura de consumo alimentar do universo
domeéstico. Os limites da observacdo etnografica restritos a duas visitas nas casas, nao
possibilitou um mapeamento regular de todos os rituais alimentares diarios, dentro de
um rigor etnografico desejavel. Por outro lado, forneceu informacdes sélidas sobre as
participacOes das marcas e da publicidade no consumo alimentar para o sentido das
vidas das familias estudadas, em funcdo de suas preferéncias e das condigdes
socioeconémicas que possuem.

O material apresentado ainda é passivel de aprofundamentos e percebemos
outras perspectivas de abordagens tedricas nos campos da comunicacdo e da saude
alimentar. No primeiro caso, podemos aboradar os discursos das familias na perspectiva

das logicas do consumo e de sua critica, 0 que pode dialogar, no segundo caso, com 0
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campo da saude, pois os alimentos registrados nas imagens, por exemplo, suscitam uma
classificacdo dos produtos de acordo com a piramide alimentar e sua representacdo no
universo doméstico das familias. Aqui, ndo tivemos espaco para explorar este aspecto,
que certamente pode trazer novos significados sobre a cultura alimentar doméstica
ligando a comunicacao e a nutrigéo.

Sabemos que as proposi¢des aqui colocadas demandam desdobramentos e que
certamente ajudardo a enriquecer a discussdo aqui iniciada e que procurou valorizar a
apresentacdo dos dados empiricos sitematizados. Isso, ao nosso ver, demonstra a
potencialidade do estudos dos vinculos de sentidos na producdo de sentido que se
constroi entre 0s usos midiaticos e os consumos da vida material.

Por fim, reconhecemos que os limites de uma investigacdo qualitativa como esta,
impedem generalizagdes, mas seus resultados configuram um caminho que ajuda a
esclarecer as relac@es culturais de sentidos da enunciacdo da recep¢do publicitaria, entre
0s sujeitos, tempos e espacos dos universos domésticos e de seus consumos alimentares

especificos.
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