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RESUMO

Este texto constitui-se na sintese dos resultados 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). Os objetivos do trabalho foram verificar pelas praticas
discursivas e culturais de trés familias paulistanas e pela fotoetonografia do consumo
alimentar em ambientes pablicos de Sao Paulo, a producéo de sentido midiatizada sobre
0s consumos de marcas e publicidades de alimentos na vida cotidiana. Busca-se aqui
confrontar tais discursos com as praticas sociais hegemonicas emanadas dos consumos
alimentares das familias e nos ambientes publicos investigados, como modo de
compreender os vinculos de sentidos da recepcao-consumo da atividade material em
estudo, a alimentacéo.

PALAVRAS-CHAVE: recepcdo; publicidade; marcas; praticas de consumo;
alimentacdo; vinculos de sentido.

INTRODUCAO
Este texto busca apresentar a sintese dos resultados da pesquisa “A producéo de

sentido na recepcdo da publicidade e nas praticas de consumo de alimentos na cidade
de S&o Paulo” (financiada pelo CNPq e realizada no ambito do GESC3 CNPg/USP), de
natureza interdisciplinar no campo da comunicacao, que busca compreender 0s nexos de
sentidos estabelecidos entre as praticas de recep¢do de mensagens publicitarias de
alimentos em ambientes domésticos de trés familias e em lugares publicos da cidade
(ruas, lanchonetes, restaurantes, shoppings, parques, pracas...), identificado os vinculos
de sentidos ou pontos de contatos, que se estabelecem entre a recepcdo publicitaria e as
praticas de consumo de alimentos no contexto escolhido para estudo, a cidade de Sao
Paulo. Tal proposta advém da perspectiva de identificacdo de duas tipologias dos

vinculos de sentidos entre recepcdo publicitaria e praticas de consumo, na
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alimentacdo, em ambientes domesticos e publicos o que possibilitou uma comparagéo
dessas producdes de sentidos.

Os aspectos da mediatizacdo da vida alimentar pela publicidade e pelo consumo,
no contexto familiar da cidade de S&o Paulo, ganharam bastante espaco de discussdo em
Trindade (2010 e 2011) e aqui esses resultados tem o seu contraponto na possibilidade
do estudo do consumo e da publicidade de alimentos em ambientes publicos. E neste
ultimo caso, tal proposta adquiriu félego e pertinéncia a partir da experiéncia adquirida
na pesquisa Trindade (2008), onde se pdde desenvolver uma metodologia etnografica
pautada nas discussdes sobre o olhar flutuante e na fotoetnografia do consumo e da
publicidade de alimentos.

Dessa forma, além de aperfeicoar os métodos e procedimentos do trabalho sobre
a enunciagdo da recepcao publicitaria de alimentos no ambito privado, entendemos que
com a coleta de imagens fotograficas que permitam a construcdo de uma narrativa
fotoetnografica do consumo alimentar, em ambito publico, poderemos desenvolver o
que pretendemos denominar, neste momento, de teoria dos vinculos de sentidos entre a
mensagem publicitria, sua recep¢do nos diversos contextos da vida social e suas
implicacgOes nas praticas de consumo dai resultantes.

Esse trabalho tornou-se mais do que oportuno, uma vez que as pesquisas sobre a
alimentacdo e a publicidade caem inevitavelmente na dicotomia polémica, redundante,
entre as representacdes da alimentacdo saudavel, nutritiva versus a alimentacdo
prazerosa e pouco nutritiva/pouco saudavel. Adicionalmente, nosso trabalho buscou
perceber os sentidos da mediatizacdo dos alimentos pelo consumo e pela publicidade,
inseridos na dindmica cultural cotidiana, a partir de registros da publicidade e do
consumo alimentar no contexto da cidade de S@o Paulo que é uma referéncia na
gastronomia multicultural internacional.

Em termos metodoldgicos o trabalho com as familias em ambientes domésticos
consistiu na descricdo de inspiracdo etnografica do consumo alimentar no cotidiano.
Buscamos selecionar algumas técnicas e procedimentos, amplamente utilizados nos
estudos etnogréaficos, a saber: a observacéo participante, registrada por meio de diarios
de observagdo, registro visual fotografico das situagGes significantes e entrevistas
audiogravadas com os diferentes membros das familias estudadas. Estes resultados

foram amplamente discutidos em Trindade e Moreira (2010), Trindade (2010) e se
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somaram ao trabalho da Analise Critica do Discurso inglesa®, discutido em Trindade
(2011), onde se percebem aspectos da representacao ideologica, das ldgicas das préaticas
discurvas sobre publicidade, marcas e consumo alimentar, bem como permitiram
comparar as préaticas discursivas com as praticas sociais alimentares identificadas nas

acOes dos familiares.

Ja para 0 os estudos em ambiente puablicos utilizamos a fotoetnografia
(ACHUTTI, 2004) e a observagio flutuante (PETTONE, 1988) da publicidade e do
consumo alimentar em ambientes publicos de S&o Paulo. Totalizamos cinco percursos
de observacéo e registro digital com 551 fotografias, a saber: um primeiro percurso no
centro antigo de Sdo Paulo, o segundo no Bairro oriental da Liberdade, o terceiro na
Avenida Paulista, o0 quarto na Bela Vista/Bexiga e o quinto nos Jardins, bairro nobre da
cidade. Os percursos se prestaram a percepgdo de tracos sociais, dos hibridismos
culturias, da ambientacdo das marcas, da publicidade e dos estilos de consumo no fluxo
dos espacos publicos. Além dos registros fotograficos incorporamos no cotidiano da
investigacdo as notas de campo, conforme nos orienta Ribeiro (2003), ao discutir os
métodos de investigagdo antropoldgica.

No que diz respeito ao registro fotogréfico, para Achutti (2004) as fotografias
resultantes de um processo etnografico, por ele denominado de fotoetnografia, ndo é um
conjunto isolado de fotos, sendo antes de tudo um conjunto coeso e coerente em
linguagem fotogréfica constituido de enquadramentos, descricdes espaciais do objeto
estudado, pontos de vista que indicam uma interpretacdo sobre as significacdes e
sentidos oferecidos pelas imagens. Assim, como o texto verbal etnografico, que
transcreve de forma clara os fragmentos de realidade e os encadeamentos especificos
necessarios para os trabalhos de andlises e de interpretacdes antropolégicas, buscando
evitar descri¢des excessivas de detalhes que possam prejudicar as analises (ACHUTTI,
2004, p.95-97).

Trata-se da importancia em perceber uma relativa autonomia das linguagens e de
suas rentabilidades para obtencdo de resultados para a pesquisa etnografica. Esses

trabalhos ainda se encontram pouco desenvolvidos em comunicages cientificas.

* Estamos nos referindo aos trabalhos de Fairclough (2001, 2003); Chouliaraki e Faircough (1999) e
Resende e Ramalho (2005) que trabalham , a partir das ideias de Fairclough, uma teoria social do discruso
que se da na critica sobre a pratica social mediada pela pratica discursiva e manifestada nas praticas
textuais. A mudanca da pratica textual e discursiva poderia levar a transformacéo da pratica social. Dai a
importécia da critica a pratica discursiva, visando, em uma perspectiva emancipadora, a mundanga social.
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Por fim, buscamos a construcdo de uma tipologia dos pontos de contato ou
vinculos de sentidos identificados nos ambientes publicos de S&o Paulo, entre a
publicidade e o consumo alimentar e as manifestacdes marcérias. Cabe esclarecer que o
termo pontos de contato tem origem no trabalho de Di Nallo (1999) sobre os meeting
points, ou seja, as intersec¢des das varias situacdes de consumo do cotidiano.

Esses vinculos de sentidos foram estabelecidos em dois tipos: o vinculo signico
material: a marca/produto com seu mundo da publicidade torna-se o elo comum ou
cronotopico entre o tempo e 0 espaco e 0 tempo e 0 espaco dos consumidores-
receptores. Neste caso, 0 consumo é operado por uma influéncia direta e indireta das
mensagens publicitarias. Direta, pois os valores da publicidade geram identificacdo com
o consumidor-receptor. Indireta, porque isso também depende de outros fatores ligados
ao nivel socioecondmico do sujeito, do seu repertério cultural — que influenciam suas
decisbes de compra.

O segundo vinculo, o signico-simbdlico 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 incorporagdo de um estilo de vida, de um modo de
existéncia pragmatica ou afetivo que o consumidor-receptor adota em seus
comportamentos e que tomam para si como forma de manifestacdo de seus habitos, o
que por sua vez se converte em seus valores e visdes de mundo, ideologia de vida. Isso
logicamente ganha adaptacBes e variagdes conforme repertério cultural e nivel
socioecondmico dos sujeitos em seus rituais de consumo (TRINDADE, 2010, p.232).

Por fim, cabe esclarecer que aqui ndo havera espaco para exploracdo das
narrativas fotoetnograficas. Contudo, a reflexdo ora proposta é resultante destes
percursos fotoetnograficos e que se presta a constatacdo sobre os vinculos de sentidos
do consumo alimentar nos ambientes publicos que serdo discutidos mais adiante. Isto
posto, podemos mergulhar nas discussdes que permitem a comparacao entre os vinculos
de sentidos domésticos e publicos no consumo alimentar, propdsito final desta

discussao.

OS VINCULOS DE SENTIDOS NO CONSUMO ALIMENTAR DOMESTICO

A publicidade, as marcas e as praticas da cultura alimentar no universo
domeéstico ndo tiveram, nos limites da observacdo etnografica (duas visitas nas casas),
um mapeamento regular de todos os rituais alimentares, dentro de um rigor etnografico

desejavel. Mas, forneceu informacGes sélidas sobre as participaces das marcas e da
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publicidade no consumo alimentar para o sentido das vidas das familias estudadas. Pelo
olhar da ADC junto aos discursos e dos outros procedimentos metodoldgicos utilizados,
detectamos que todas as familias estdo presas a légica do esvaziamento dos rituais
alimentares e da pouca compra de alimentos frescos na vida cotidiana, gracas a urgéncia
da vida do trabalho, que se sobrepbe a vida alimentar na modernidade tardia,
valorizando o alimento industrializado, melhor midiatizado e também o0s precos
elevados desses alimentos. O cotidiano segundo De Certeau, Giard & Mayol (1994) é
aquilo que nos é dado cada dia, nos pressiona um dia apds dia, nos oprime, pois existe
uma opressdo presente inequivoca. E nessa “opressdo do presente” ¢ que notamos a
diluicdo da ritualistica da alimentagdo “em familia”.

A classe de renda alta busca o consumo idealizado (representacdo) no valor das
marcas diferenciadas, manifestadas em suas publicidades, cuja promessa de alimentacao
saudavel esta agregada, bem como pela experimentacdo do prazer gastronémico dos
novos sabores com produtos e ingredientes importados, muitas vezes exoticos, que
também ganham espaco na vida familiar. A classe de renda média se mostra a mais
engajada na légica do sistema. Nao ha& questionamentos sobre a vida alimentar. As
aspiracdes de representacdo ndo se revelam, no caso deste estudo, pelo consumo de
alimentos. A dindmica alimentar segue a logica custo-beneficio sem questionamentos,
influenciada muitas vezes pelas mensagens publicitdria promocionais dos
supermercados, além de reforcar o papel da mulher na representacdo da cultura
alimentar no ambito domeéstico, ainda no estilo a “arte de nutrie é feminina”. Ja a classe
de baixa renda, manifesta o fenémeno da pasagem da classe D para C, ocasionando uma
nova classe média e mostra-se critica a publicidade de alimentos, porém sede a esta por
razGes econdmicas em fungdo da economia na acdo de compra, também influenciada
por mensagens promocionais.

Ainda se percebe na dimensédo representacional da familia de baixa renda uma
aspiracdo a classe de renda alta pelo desejo ou preferéncia no consumo de marcas de
alimentos tidas como caras para 0 universo socioeconomico desses individuos que os
obriga ao consumo de marcas concorrentes mais baratas como alternativa possivel.
Reproduz-se ideologicamente no consumo alimentar uma aspiragdo ao consumo da
classe alta. Podemos depreender que ha um hiato ou paradoxos entre a promessa da
pratica discursiva das marcas e dos consumidores versus as praticas de consumo que

sustentam a logica do sistema alimentar, sobretudo, no que diz respeito a distancia que
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se tem de uma perspectiva de alimentacdo saudavel como modelo abragente e
dominante entre as familias.

Percebemos que a regulagdo dos discursos das marcas de alimentos pode
interferir e interfere na regulacdo das praticas discursivas e sociais dos consumidores
com vistas ao padrdo de consumo, seja ele na ordem do desejavel ou ndo. Se ndo houver
acOes reguladoras, com vistas ao bem social/coletivo, os discursos das marcas de
alimentos povoardo como promessas O imagindrio dos seus consumidores, cujos
sentidos se esvaziardo nas agOes de praticas sociais que perpetuam a logica
producdo/consumo e que mantém o sistema econémico vivo, mas que ndo atende as
necessidades sociais que visam um equilibrio alimentar, do ponto de vista nutricional,
junto aos individuos do globo. A alimentacdo midiatizada até discute mudancas sociais,
mas a logica produgdo/consumo prevalece disfargada no sentido de bem-estar.

A midia tem papel fundamental, pois sua representacdo, instaura modos de
identificacdo e acGes. Hoje, temos uma prética discursiva que nos estimula a comer de
tudo, sem restricbes. O mercado de alimentos nos oferece produtos hipercaléricos
saborosos, a maior parte deles pouco nutritivos. A pratica social age juntuamente com a
prética discursiva, levando a acbes que se materializam em um estilo de vida que faz
com que o sistema alimentar funcione em sua plenitude aos interesses de poucos e ndo
da maioria. A atividade alimentar deve repensar suas praticas discursivas e sociais na
perspectiva da mudanca social transformadora dos modelos de consumo instaurados.

Por meio da observacado e do regristro fotoenogréafico e das reflexdes acerca das
tendéncias de comportamento e consumo (PEREZ & SIQUEIRA, 2009) foi possivel
identificar manifestacGes recorrentes que marcam os vinculos de sentido do consumo
alimentar doméstico, sdo elas: a individualizacdo do consumo, a segmentacdo maxima,
a esquizofrenia entre discurso saudavel e pratica “nem tanto”, o valor da abundancia e a
indulgéncia.

A individualizacdo do consumo certamente é uma mudanca de grande impacto
na construgdo de vinculos alimentares. Com a diminui¢do do tamanho das familias e as
alteracdes nas bases que as constituem, tivemos um profundo cambio na forma de
produzir, embalar, expor, comprar, armazenar e consumir produtos alimenticios. Do
classico “a granel”, fortemente presente até fins dos anos 70 no Brasil, que buscava
atender ao consumo das familias, para as porc¢des fracionadas e individualizadas que
atendem as demandas das familias compostas por poucas pessoas, mas tambem de

individuos que tem gostos singulares dentro da familia, ou ainda que morem sozinhos.
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Como exemplo do atendimento desta demanda social, poderia ser citado a embalagem
de leite UHT de 500 ml ou ainda as embalagens individualizadas de biscoitos com
porcdes bem reduzidas. Tais produtos buscam atender as especificidades de individuos
com demandas alimentares bem préprias e ndo mais de familias indistintas.

Como consequéncia dessa individualizacdo, caracteristica da sociedade poés-
moderna, encontramos um movimento focado na segmentacdo maxima das ofertas
alimentares. Produtos cotidianos até entdo indistintos (pouco se exploravam as
expressdes de marca) e de grande consumo entre as familias como sal, agucar, agua,
leite, arroz entre outros, passaram a ter inimeras variagdes e especialidades. A oferta de
leite de vaca foi uma das que mais evidenciou esta particularizacdo, principalmente na
versdo UHT, a de maior consumo no pais (em embalagem tetra brick - cartonada).

Esses movimentos de individualizacdo e segmentacdo convivem com o discurso
hegeménico da vida saudavel. Certamente, a busca da vida saudavel permeia todo o
discurso doméstico da alimentacdo, mas nem sempre a pratica. Esse discurso se
intensifica quando o que esta em voga € a relacdo parental. Pais, mas principalmente
maées, sentem-se na obrigacdo de proporcionar o melhor para seus filhos, o que inclui a
alimentacdo saudavel. No entanto, o discurso ndo se verifica no cotidiano alimentar da
familia. Como observamos, a alimentacdo doméstica é permeada de muitos produtos
industrializados, semiprontos, predominantemente constituidos de carboidratos, com
alto teor de gordura e acUcar. Raramente encontramos alimentos in natura, organicos,
integrais etc. Tal esquizofrenia perpassa inUmeras razdes, desde desconhecimento até
restricdes orcamentarias, uma vez que produtos naturais e organicos sd8o mais caros.
Observamos que ainda ha o “império do estar alimentado” sobre o estar “bem
alimentado”.

Nessa mesma esteira, surge a valorizacdo da abundancia da comida. A mesa
farta, o que se traduz em quantidade e variedade de alimentos ainda é um valor para as
familias analisadas. A abundancia de comida materializa a vitoria contra a escassez,
manifestagdo muito propria em familias que sofreram restrigdes alimentares decorrentes
de guerras, conflitos, racionamentos, intempéries climaticas entre outras. No entanto,
ainda que essas privagdes ndo tenham ocorrido, o valor da abundancia estd presente.
Um caminho possivel para entender esse valor também encontra-se no exercicio da
parentalidade. “Sou responsavel pela minha familia e nada pode faltar”, principalmente
comida. A abundancia explicita o cuidado, a responsabilidade e em sintese, o dever

ancestral de prover cumprido.
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Alimentar-se para além da dimensdo fisiologica também é uma fonte de imenso
prazer. Nesse sentido, a alimentacdo reveste-se da possibilidade de completude ainda
que seja, quica, a mais transitoria e fugidia das possibilidades de satisfacdo. Muitas
vezes diante de grandes esforcos de diferentes naturezas, de momentos de tristeza ou
sofrimento, o consumo de alimentos e, particularmente, de agUcares, funciona como
uma recompensa. Os acUcares, para além de proporcionarem uma intensa sensagédo
aprazivel desde o primeiro contato com as papilas gustativas, transformam-se em
glicose, substancia responsavel pela energia corporal. Nessa perspectiva, os doces,
chocolates, sorvetes etc. transformam-se em indulgéncias, ou seja, o mal (sofrimento,
tristeza, intenso trabalho...) foi reparado, na melhor manifestacdo da pregnancia da

préaxis catélica. E as marcas operam ao nivel da mensagem genérica do “eu merego”.

OS VINCULOS DE SENTIDOS DO CONSUMO ALIMENTAR EM
AMBIENTES PUBLICOS

Os deslocamentos de sentidos da alimentacdo na vida doméstica para 0s
ambientes puablicos ficaram evidentes nos cinco percursos estudados. No entanto, é
possivel destacar algumas manifestacfes que por meio da observacdo implicada e do
registro fotoetnografico evidenciaram-se pela forca da recorréncia. Séo elas, o consumo
“on the go”, o consumo fast, 0 consumo heddnico e o consumo relacional.

O consumo “on the go” ¢ aplacante na cidade. Sdo Paulo, uma legitima
metropole comunicacional (Canevacci, 2005) instaura um ritmo acelerado no cotidiano
decorrente da confluéncia de inimeros fatores sociais (mobilidade facilitada, desejo
individual de transito), tecnoldgicos/comunicacionais (equipamentos diversos e
abundantes, custos reduzidos) e psiquicos (a inten¢do de “dar conta de tudo”, da miriade
de possibilidades que a cidade oferece). A alimentagdo incorpora e manifesta essa
intensidade e euforia. Tanto nos percursos mais populares (Centro, Bexiga e Liberdade)
quanto nos mais elitizados (Paulista e Jardins) o consumo de alimentos “on the go” é
evidente. A miniaturizacdo de embalagens e por¢fes sdo uma clara manifestacdo da
industria de alimentos e bebidas no sentido de facilitar o consumo no trénsito da vida
urbana. A reducdo do tamanho das embalagens, a preocupag¢do com a ergonomia de
suas distintas apresentacdes, as facilidades de aberturas autbnomas (dispensa de tesoura,
abridor etc.) sdo expressdes da portabilidade e conveniéncia pretendida na vida
cotidiana nos centros urbanos. As imagens publicitarias constantes das figuras 1 e 2

evidenciam este movimento: as barrinhas de cereais e as bebidas prontas em tamanhos
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reduzidos. Sendo a primeira - barrinha - o emblema do consumo alimentar “on the go”.
A figura 3 manifesta uma pratica recorrente dos centros urbanos: a oferta de alimentos e
bebidas para serem consumidos durante os deslocamentos pela cidade, que para além de
solucionarem a demanda da alimentacdo em transito, geram uma vigorosa economia,

com uma intrincada rede de fornecedores e clientes.

Figura 3: a mobilidade da bebida e da comida: carrinhos espalhados pela cidade.

Além da mobilidade manifestada no consumo “on the go” expressa na
materialidade do consumo de alimentos simultdneo ao deslocamento no espaco, outra
manifestacdo associada ao tempo é o estimulo a rapidez. Essa rapidez, aqui intitulada
“fast”, surge tanto nos processos de preparado dos alimentos, quanto na escolha
(alimentos faceis de serem ingeridos) e nas condi¢bes gerais de ingestdo desses
alimentos. Comidas semi-prontas, alimentagdo em pé, alimentacdo encostado em
balcdes, alimentacdo nas calcadas. Todo o contexto de aceleragdo impulsiona e
pressiona a vida o que inclui a alimentacdo. De ritual sinestésico e prazeroso ao puro
atendimento a saciedade fisioldgica do corpo. As figuras de 4 a 8, registradas em
diferentes momentos e bairros da cidade de S&o Paulo sdo um pequena mostra dos

estimulos publicitarios e promocionais a rapidez da alimentacéo.
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Figura 8: consumo de alimentos de preparo rapido (pastel) e bebidas.
O consumo no espaco publico também manifesta a busca pelo prazer do

convivio, do encontro, da troca, da descontracdo. Esses momentos revelam a dimenséo
relacional e social que a alimentagdo nas ruas pode assumir. Compartilhar o0 momento
da refeicdo é um signo de afetividade, cordialidade e até cumplicidade (DE CERTEAU,
GIARD &M, 1991). Almogo e jantar transformam-se em “desculpa” para o encontro,
tanto em ocasifes mais formais, como os tradicionais almogos de negocios, mas
também para descontracdo e evasao e gozo social. Esses momentos reinem o prazer
sensorial do alimento com o prazer do encontro e podem se transformar em uma
privilegiada manifestacdo do encontro da satisfacdo humana.

Figuras 9 e 10: Mercado Municipal de SP

10
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Figura 11: Bar como mesas na calcada da Avenida Paulista em SP

Figura 12: Loja Starbucks nos Jardins em S&o Paulo.

A busca do prazer sempre foi uma manifestacdo humana, no entanto, a vida na
sociedade liquida (Bauman, 2001) tem proporcionado formas privilegiadas para essa
busca se materializar, inclusive relacionando-a com o amplo conceito de “bem-estar”. A
busca de prazer por meio da alimentacdo também ndo € uma dindmica nova, no entanto,
com a ampliacdo da oferta, da facilidade para encontrar ingredientes e formas de
preparo simplificadas pelas tecnologias embutidas nos aparatos domésticos, o prazer se
manifesta na sua vertente mais sedutora, facil e simples. Nessa dindmica encontramos
ndo apenas a busca do prazer sensorial do alimento (associado as dimensfes
organolépticas), mas também o gozo psiquico pelo excesso, pela euforia das cores e
formas, pelas texturas e sonoridades particulares. Observamos esta expressdo na
exuberancia dos pratos servidos nos restaurantes, nas gondolas e barracas das feiras e
supermercados (este lugar de comércio e de celebracdo), no excesso e na vibragdo das
combinagcbes cromaticas e sinestesias aromaticas e gustativas sugeridas pela
comunicacdo publicitaria das marcas. Enfim, um passeio qualitativo que favorece o

trabalho ativo da sensibilidade como bem atestaram De Certeau e outros (1994, p. 153).

Figuras 13 e 14: doces, cores, aromas e sabores...
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Figura 15: o tradicional sanduiche de mortadela do Mercado Municipal de Sdo Paulo: exuberancia, abundéancia.

O consumo hed6nico relacionado aos alimentos tem multiplas facetas e pontos de
contato com o consumo social, mas apresenta suas especificidades na medida em que
privilegia a imersdo no universo sensivel e sinestésico. Profusdo de qualidades e de
prazeres sensoriais que estimulam a acdo e que encontram ecos de sentido na
publicidade das marcas.

Ainda na dimensdo do consumo hedonico encontramos a oferta crescente dos
chamados aliméticos. S&o alimentos ofertados como bebidas, balas, chas etc., mas com
a promessa de propriedades cosméticas. A busca do bem estar passa fortemente pela
dimensdo fisica do corpo perfeito. E como é sabido que a alimentagdo (de dentro para
fora) é determinante, por que ndo ingerir um alimento-cosmético? Essa é a aposta de um
naimero crescente de empresas que se propdem a atender a demanda pela perfeicdo do
corpo aliada ao prazer organoléptico e a conveniéncia. A figura 16 apresenta a linha de
produtos Beauty que oferece prazer sensorial com a promessa cosmética. Explora
intensamente as qualidades sensoriais, com oferta ampla de sabores, texturas, cores.

Uma festa de qualidades potencializada pela possibilidade de celebracdo da beleza.

Beleza agora tem sabor
Chegaram os Aliméticos®

?Fy,“ b?‘i????@’ Figura 16: Linha Beauty de aliméticos: balas e bebidas vitaminadas
OS VINCULOS DE SENTIDOS DA RECEPQAO-CONSUMO NA
ALIMENTAGCAO NA DINAMICA PUBLICO X PRIVADO: CONSIDERAGOES
FINAIS.

Apbs as reflexdes tedricas e a imersdo nas manifestacdes empiricas englobando
as dindmicas alimentares privadas e publicas na cidade e Sdo Paulo, foi possivel refletir

acerca de algumas evidéncias inequivocas que permeiam a construcdo dos vinculos de
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sentido na arena signica da alimentacao, conduzidas pela publicidade e pelas marcas de
produtos e servicos alimenticios.

Uma dessas constatacdes é a de que as marcas estdo fortemente presentes no
cotidiano da cena alimentar, tanto no seio das familias, quanto no espago publico. Com
uma visdo contemporanea sobre marca, o que implica o entendimento de que marcas
sdo fenémenos signicos construidos dialogicamente com o objetivo de dar sentido as
ofertas materiais e simbolicas e servir de expressdo identitaria para as pessoas, é
possivel entender a multiplicidade de papéis que exercem. Tanto em uma perspectiva
classica de garantia de qualidade,” compro X porque sei que tem qualidade’, quanto a
dimensdo de teatralidade social ‘essa marca traz status diferenciado para quem
consome™ (tanto para produtos alimenticios, quanto para supermercados, bares,
restaurantes...) em uma manifestacdo clara de estilo de vida, mas tambeém pelos prazeres
intimos de que algumas delas sdo capazes de proporcionar, em uma perspectiva muito
intimista e particular.

E notério observar que algumas marcas transformaram-se em metonimia de
produto, 0 que se comprovou com a marca Leite Moga, o queijo Catupiry, os iogurtes
Danone, Miojo etc. Em que pese a ampla oferta atual de marcas nessas categorias, a
forca do pioneirismo e a comprovagdo de “alguma” qualidade no consumo garantem sua
pregnancia no cotidiano da alimentacdo. Essa evidéncia é ainda reforcada quando
analisamos algumas listas de compras de supermercado onde as marcas sdo relacionadas
e ndo os produtos especificamente, como aconteceu com Liza (6leo de soja), Sucrilhos
(cereal), Carioquinha (feijdo) ou mesmo quando as referéncias surgem aliando produto-
marca, como constatamos em bishaguinha Sevenboys, bolacha Passatempo, bolacha
Calypso, aglcar Unido... A centralidade da marca subjuga o produto e rebaixa-o a cauda
da importancia na cena ritualistica das diferentes manifestacdes do consumo (Perez,
2007). Essa perda de centralidade da materialidade do produto é ressentida em muitas
areas o que se evidencia também na produgdo académica, principalmente, na area de
marketing, onde os miticos 4Ps reinaram por décadas e ainda impedem a abertura para o
entendimento complexo das relagfes de consumo que ha muito ndo se limitam a troca.

Outra constatacdo aplacante € o consumo na simbiose marcaria. A profusdo de
marcas de alimentos e bebidas em meio a tantas outras marcas com maior ou menor
conex@ de sentido é patente. Em todos os percursos registrados e analisados, o
convivio entre manifestagdes de marcas de alimentos e de outros setores é muito forte o

que indicia, a priori, um convivio simbi6tico ou pelo menos ndo parasitario (sobre os

13



ﬁ@ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
< XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

conceitos de simbiose, parasitismo etc. aplicado ao convivio entre marcas, ver PEREZ,
2010). Esse convivio surge tanto em situacdes de exposicdo de produtos e marcas, como
durante do consumo. A figura 17 demonstra o convivio espacial durante o consumo de
alimentos, assim como a figura 18 explicita a contiguidade de uma profusdo de marcas
de segmentos completamente distintos em perfeita sintonia com o0 momento da compra

e também possivelmente do consumo.

Figura 18: Marcas de telefonia mével Oi, Claro e Tim, convivem com

Caninha 51, Nova Schin, Menthos....

O universo signico da alimentacédo é privilegiado para as exploragdes sensoriais

das marcas. Como apresentado por Lindstrom (2007), o brandsense ¢ um caminho
muito consequente na construcdo de vinculos de sentido emocionais que estdo
intrinsecamente relacionados a dimensdo organoléptica, mas também se abrem para
exploracGes mais abrangentes, o que envolve a sinestesia das embalagens, a explosao de
sentidos nos anuncios publicitarios nas diferentes midias, as agdes promocionais e a
ampliacdo da arena de encontros, expressa nos multiplos pontos de contato (DI
NALLO, 1999) em que a vida nos grandes centros urbanos acontece.

A organizagdo das manifestagdes marcarias e publicitérias apresentadas tanto no
contexto da alimentag@o no espaco privado, quanto publico, revela-se apenas como uma
possibilidade de olhar sobre este complexo fendmeno da vida social-material
contemporanea. Tanto no ambito privado em que constatamos a individualizacdo do

consumo, a maxima segmentacdo, a esquizofrenia entre discurso saudavel e prética
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contraditéria, ao valor da abundancia e da indulgéncia, quanto na dimensao publica,
expressa pelo consumo on the go e fast, o consumo de alimentos na exploracdo das
relagdes sociais e também no consumo hedonistico dos alimentos as marcas conduzidas
pela publicidade estdo, inexoravelmente, presentes, o que afirma o argumento inicial de
midiatizacdo da alimentacdo na vida cotidiana. Ainda que a publicidade de alimentos
apresente conexdes de sentido em busca de uma vida saudavel por meio da alimentacao,
a profusdo mididtica e a oferta quase ilimitada seguem predominantemente a logica
contréria, ou seja, privilegiam a perpetuacdo da dindmica produgdo-consumo a favor da
erosdo dos habitos saudaveis, do esvaziamento dos rituais alimentares e do prazer sem

culpa. E como afirma Lipovetsky (2004) “a sedu¢@o nio para”.
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