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RESUMO

Analisar a influéncia e avaliar as publicidades alimenticias regionais veiculadas
no Facebook foram os propédsitos para a producdo do presente artigo. Com a
intencdo de estabelecer uma relagdo entre as publicidades veiculadas no
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Facebook e a organizacdo comunicada proposta por Baldissera (2009),
apresenta-se uma pesquisa quanti e qualitativa realizada a partir das
publicacdes de organizacbes regionais do ramo alimenticio na cidade de
Manaus, e cujo resultado retrata o alto indice de publicagbes de alimentos
deficientes em qualidade nutricional, reiterando dados do Ministério da Saude
(2016) ao assinalar que 19% da populagdo em Manaus sofre com Doencas
Cronicas Nao Transmissiveis (DCNT's), como a obesidade.

PALAVRAS-CHAVE: alimentos, organizacdo comunicada, publicidade,
Facebook.

ABSTRACT

Analyzing the influence and evaluating the regional food advertising published
on Facebook were the purposes for the production of this article. With the
intention of establishing a relationship between the advertisements published
on Facebook and the communicated organization proposed by Baldissera
(2009), a quantitative and qualitative research based on the publications of
regional food organizations in the city of Manaus is presented. This result shows
the high index of nutritional deficiency food publications, reiterating data from
the Ministry of Health (2016), noting that 19% of the population in Manaus
suffers from chronic noncommunicable diseases such as obesity.

KEYWORDS: foods, communicated organization, advertising, Facebook.

RESUMEN

Para analizar la influencia y evaluar los anuncios de alimentos regionales
emitidos en Facebook fueron los propodsitos de la produccién de este articulo.
Con la intencion de establecer una relacion entre la publicidad transmitida en
Facebook y organizacion comunicado propuesto por Baldissera (2009), presenta
una investigacion cuantitativa y cualitativa de las publicaciones de las
organizaciones regionales del sector de alimentos en la ciudad de Manaos, y
cuya resultado refleja el alto indice de publicaciones de alimentos deficientes en
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la calidad nutricional, reiterando que el Ministerio de Salud (2016) senalando
que el 19% de la poblacion sufre de Manaus enfermedades cronicas no

transmisibles, tales como (NCD), la obesidad.

PALABRAS CLAVE: comida, organizacion comunicado, publicidad, Facebook.
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Contexto da Publicidade de alimentos

Estudiosos brasileiros apresentam a definicdo de propaganda baseada no
conceito de uma “forma de comunicacdo impessoal de uma mensagem dirigida
ao publico alvo do produto, paga por um patrocinador identificado, veiculada
em meios de comunicacao de massa ou dirigidos, como televisdo e internet,
gue visa criar imagem e estimular a aquisicao do produto” (FGV - EAESP, 2003).
Enquanto que a publicidade consiste na divulgacao de informagdes sobre as
atividades da empresa e seus produtos, por intermédio da imprensa, para o
publico de interesse, sem custo adicional (Limeira, 2003).

Sant’Anna (2002) afirma que a palavra publicidade significa,
genericamente, divulgar, tornar publico. Enquanto que a propaganda
compreende a ideia de implantar, incluir um conceito ou crenga na mente
alheia. Para Carvalho (2004), o termo propaganda esta relacionado a mensagem
politica, institucional e comercial, enquanto o termo publicidade seria voltado
apenas para mensagens comerciats.

Os investimentos em publicidade no Brasil somaram R$ 132 bilhdes no
ano de 2015, segundo dados da Kantar IBOPE Media que acompanha e
monitora os principais meios de comunicagdo do pais. Entre os trinta maiores
anunciantes no pais, estdo as gigantes do ramo alimenticio, JBS e BRF Brasil
Foods, que travam intensa batalha pela conquista de consumidores no setor de
alimentos processados. O montante de R$132 bilhdes, 9% maior que no ano de
2014, é apenas mais um atestado de que as organizagOes especializadas em
publicidade do Brasil, além de responsaveis pela receita, criacao, producao e
insercao de grande parte de material promocional na midia, podem ser
personificadas em sujeitos, que nos dizeres de Baldissera (2011), editam de st o

que desejam oferecer aos publicos.
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Esse “editar” assume um carater estratégico, para as organizagdes mais
competitivas, ou todas aquelas que utilizam de material para persuadir e
convencer na adogao de atitudes ou adesao de ideias. A disputa por boa
visibilidade apresenta-se como fator que exige permanente investimento das
organizagdes que a objetivam, assim como o posicionamento e continuagao no
mercado, imagem-conceito positiva, legitimidade, capital e poder simbélicos
(BOURDIEU, 1998) e na venda de produtos ou servigos que buscam ampliar os
ganhos financeiros. A publicidade desempenha, papel fundamental no alcance
e na manutengdo desse poder simbélico, pois ha forte relacdo de dependéncia
da midia no que diz respeito a publicidade como forma de financiamento.

Para Kristeva (1988, p.17), as representacdes do mundo do trabalho,
quando inseridas no plano simbolico da linguagem publicitaria, ganham um
sentido especifico, por servirem a légica da composicdo do recorte da
experiéncia humana efetuado pelo discurso das marcas. A linguagem, segundo
a autora, é simultaneamente o Unico modo de ser do pensamento, a sua
realidade e a sua realizagdo. Carrascoza (2007, p.67) assegura que ha um
sentido de interacao, de dialogo entre as corporagbes — mediadas pela
publicidade — e os consumidores objetivados pela mensagem, ou seja, os seus
leitores-modelo, inscritos nas mensagens por meio das escolhas do plano da
enunciacao.

A publicidade de alimentos, através das estratégias promocionais e do
poder persuasivo, também é de fato um espaco privilegiado de embates sociais
(Araujo e Cardoso, 2007) onde atores vocalizam suas ideias e pensamentos, mas
que nao pode ser entendido somente como um lugar ou veiculo, € também um
dos principais produtores de sentido capaz de manipular a partir de seus

proprios interesses, logicas e dispositivos. E os interesses, nesse caso, nem
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sempre coincidem com os pilares de uma alimentacdo saudavel e de um
organismo equilibrado.

Atualmente, o Brasil passa por uma transicdo nutricional em que a
obesidade e Doengas Cronicas Nao Transmissiveis (DCTN's) configuram-se
como um problema de saude publica e, a publicidade de alimentos brasileira
contribut para a intensificacdo de um ambiente "obesogénico" em que as
escolhas alimentares saudaveis sao dificultadas. No Amazonas, as taxa sao
preocupantes e os dados mostram que as Doencas Cronicas Nao Transmissiveis
tém crescido principalmente na infancia. Segundo os dados do Ministério da
Saude (2016), em Manaus pelo menos 19% da populagdo € obesa e 56% esta

acima do peso.

A revolucao da publicidade na midia

Grande parte da publicidade de alimentos circula via internet, o que nos
remonta a Web 2.0 termo popularizado a partir de 2004 pela empresa
americana O'really Media para designar uma segunda geracao de comunidades
e servicos. Nesse cenario, de acordo com Simdes e Gouveia (2009) a /nternet
passou a oferecer servicos e programas, recursos para que o usuario fosse um
desenvolvedor de conteldo. Ponto este essencial para o advento das midias
sociais, que sao uma das principais caracteristicas dessa web.

Anterior a isso, segundo os estudiosos, existiu a Web 1.0, que nascida no
ano de 1993, era conhecida por conter poucos recursos aos usuarios, sendo
estes passivos e apenas leitores dos conteudos desenvolvidos exclusivamente
por especialistas (SILVA, 2010).

Enquanto as redes sociais existem desde sempre na histéria, tendo em

vista que homens, por sua caracteristica gregaria, estabelecem relagdes entre si
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formando comunidades de redes de relacitonamento presenciais (SOTERO, 2009,
p.2), as midias socials sdao ambientes tecnolégicos utilizados para o
compartilhamento de conteldos que provoquem a disseminagdo de opinides,
ideologias e experiéncias (CANARIM, 2014), resultando assim numa revolugédo
que influencia decisdes, perpetua ou destroi marcas e elege presidentes
(TELLES, 2010, p.7).

E notavel que parte da publicidade acontece na /nternet, inclusive a
publicidade de alimentos. Seja no Facebook, Instagram ou Youtube o consumo
é fator inerente a equacao que envolve a influéncia da midia nos habitos
alimentares da populagdo, a publicidade na rede também é parte desse sistema
que estabelece um padrao de consumo que muitas vezes se distancia daquilo
que é saudavel.

O advento da tecnologia facilita a interacao das pessoas por intermédio
das midias, e o desafio, para Martinuzzo (2014), é constituir contetdos de
interesse que sejam pertinentes para ambas as partes, colocando organiza¢des
e publicos para conversar sobre assuntos que reforcem seus pontos em comum.
As midias devem ser vistas como pontos de encontro para conversas e
abordagens de assuntos e questdes que componham, a um s tempo, o
universo organizacional e a vida dos publicos-alvo de uma instituicdo
(MARTINUZZO, 2014, p.146).

Rocha (2006, p.65), ao tratar das representa¢des de consumo, afirma que
“0s anuncios publicitarios formam um sistema simbélico fundamental, pois,
através deles, é possivel divisar um vasto panorama do estilo de vida da
sociedade contemporanea”. Para Coelho (2003, p.9), as mensagens publicitarias
e suas artimanhas suasorias, tém a capacidade de limitar nosso senso de

decisdo autonoma, nos dizendo assim o que devemos desejar, porque devemos
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desejar e como esses desejos podem ser realizados: a dimenséao instintiva foi
colocada a servico da reproducao da sociedade capitalista de consumo.
Investigar o discurso publicitario permite entender aquilo que na
ideologia brasileira esta no plano global, compartilhando experiéncias culturais
e contemporaneas. Afinal, a publicidade proporciona representacgdes, visdes de
mundo, recortes do cotidiano que langcam nossa experiéncia humana no
universo das marcas, dos produtos e instituicbes com fins comerciais. Berger
(1974, p.164) afirma que a publicidade é caracterizada por constituir uma
"espécie de sistema filoséfico”, uma vez que nos fornece uma interpretacao de

mundo baseada em sua otica.

Publicidade via Facebook

Com o objetivo de ser uma rede privada universitaria entre alunos que
estavam saindo do secundario e aqueles que estavam entrando na Universidade
de Harvard (Estados Unidos) de 2004, Mark Zuckerberg - fundador oficial do
Facebook -jamais imaginaria criar um dos sistemas com maior base de usuarios
no mundo.

Quatro anos apos sua criagao e buscando alcangar um novo patamar no
ambiente mercadoldgico, o Facebook introduziu em 2008, um recurso chamado
Facebook Pages (BAREFOOT; SZABOO, 2010), local onde as organizacbes
podem direcionar seus esforcos de comunicacao institucional diretamente para
0 seu publico. As Facebook Pages sao utilizadas para conduzir a atencao dos
usuarios para determinado negodcio, mantendo uma boa comunicacdo através
das atualizagdes constantes de conteudos sobre seus produtos, e construindo
assim uma imagem positiva no Facebook, levando em consideracao o conceito

de interagdo e participagao com seus usuarios (SOUZA, 2013, p.27).
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Diante da atualizacdo que abriu portas para que as instituicoes
colocassem em pratica suas estratégias de marketing digital, podemos
compreender a importancia que Plaza (2002, p.36) atribui a interatividade, pois
“esta ndo é somente uma comodidade técnica e funcional, ela implica fisica,
psicoldgica e sensivelmente o espectador em uma pratica de transformacao”.
Ou seja, implica em agado deliberada e transformadora. O compartilhamento de
conteldos é apenas outra dimensao da relagdo marcas-consumidores, afinal, a
transmissdao de conhecimentos, experiéncias, metodologias ou informacdes
sobre os processos, produtos, origem de ingredientes p&e fim a autoridade e o
obscurantismo das marcas. Compartilhar conteddos é sindnimo de
transparéncia, confianca e respeito, valores importantes da construcao de
vinculos vigorosos, e ndo é diferente na edificagdo dos vinculos com as marcas.
Mas até que ponto toda a verdade é dita?

Frente a estas percepgdes, nota-se a possibilidade de relacionar as
organizagdes no Facebook ao conceito da organizagdo comunicada estudada
por Baldissera (2008) dentro do universo da comunicacao organizacional, visto
que todas as atividades publicitarias desenvolvidas, as técnicas de conteudo e
as ofertas alimenticias veiculadas (como no caso desta pesquisa) na plataforma
fazem parte da fala autorizada da organizacédo, e € a fala autorizada que se
encontra o lugar privilegiado para a organizacao falar de si, e alinhar assim seu
discurso as suas estratégias, sem risco de mediagdes externas (BALDISSERA;
MAGNO, 2011, p.6).

Para o estudioso, o processo de construcdo e disputa de sentidos no
ambito das relagbes organizacionais é caracterizado nao sé pela comunicacao

organizacional, mas por trés outros niveis dentro deste processo aos quais a
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organizacdo pode integrar, sendo eles a organizagdo comunicada, a
organizacdo comunicante e a organizacao falada (2009, p.118).

A organizagdo comunicante acontece no processo comunicacional que se
atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa,
publico) estabelece uma relagdo com a organizacao. Além dos processos
planejados, também assumem relevo os processos realizados na informalidade,
inclusive aqueles que irrompem sem que a organizagdo tenha conhecimento
(BALDISSERA, 2009, p.118). A organizacao comunicada, por sua vez, se da em
processos formais e disciplinadores da fala autorizada, aquilo que a organizagao
seleciona de sua identidade e, por meio de processos comunicacionais
(estratégicos ou nao), da visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito,
legitimidade e capital simbodlico (BOURDIEU, 1998) reconhecimento, lucro,
vendas, etc. Desta forma, a ideia de organizagdo comunicada compreende os
processos de comunicacao autorizada, sendo a maioria deles orientados para o
auto elogio (BALDISSERA, 2009, p.118). Por ultimo, a organizagao falada, trata
dos processos de comunicacao informal indiretos, aqueles que se realizam fora
do ambito organizacional e que dizem respeito a organizacao (BALDISSERA,
2009, p.119).

As organiza¢des cada vez mais exercem seu poder sobre a cultura e a
sociedade, propondo compreensdes de mundo, sociabilidades e modelos de
valores a serem seguidos (BALDISSERA, KAUFMANN, 2011). Através das paginas
institucionais, o Facebook recriou um espaco onde as organiza¢des constituem-
se como influenciadoras sobre a comunidade, podendo afetar até mesmo
conjuntos de costumes e habitos fundamentais, no ambito do comportamento
e da cultura, caracteristicos de determinada coletividade, época ou regiao
(MAINGUENEAU, 2008).
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De acordo com o autor, a dimensdao dessas relacbes e do consumo
midiatizado sdo vistas a partir dos vinculos de sentidos construidos entre
marcas e consumidores em seus processos de interacdo, observando-se a
atuagdo do sujeito consumidor, em tais interagbes, como um aspecto de
destaque para a teorizacao da comunicacao, considerando-se os gradientes
dessas interacdes pelos modos de participacao, criacao, engajamento e formas
de circulacdo midiaticas.

Visualizar o potencial do Facebook enquanto lugar para as organizagoes
exporem sua identidade, compreendendo estratégias de escolhas que
consistem em recortar facetas de si, para s6 entdo apresenta-las a sociedade, é
primordial, haja vista a rapidez das interagdes e o nivel de alcance propiciado
pelas tecnologias digitais (GONCALVES; SILVA, 2014, p.88), assim como a
maneira de funcionamento do “mercado simbolico”, que promove as
mercadorias de maneira reificada, descoladas da sua origem produtiva, e
ganham conotagdes e contextos imaginarios propostos pela publicidade
(GORENDER, 1994, p.10).

A pesquisa realizada

A pesquisa descritiva e explicativa, quanti e qualitativa, teve inicio em
agosto de 2013, momento em que foi criado um perfil pessoal no Facebook
com o objetivo de conecta-lo as organizagdes do ramo alimenticio, e obter o
maior numero de publicidade via plataforma digital.

Entre os estabelecimentos selecionados estavam: Japa Mix Temakeria,
Kurukawa Temakeria, Japa Food, Mr Pizzo, Tacaca Mania, Cantina Ghiotto, Mix
Steak Bar, Palazollo, Rancho Bufalo, Casa do Espeto, Brutus Lanche e Pizzaria,

Restaurante Bom Prato, Edmilson Lanches e Don Pepe Hamburgueria, e a
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escolha destes justificou-se pelo indice de maior popularidade na regido
(obtido através do numero de “curtidas” nas paginas do proprio Facebook,
durante o periodo da pesquisa).

Ao fim da coleta de dados nos meses de outubro, novembro e dezembro
de 2013, a quantidade de propagandas de circulacao regional durante os trés
periodos do dia (manhag, tarde e noite) nos sete dias da semana (498 no total),
indicou uma situacdo preocupante para a populacdo, constatou-se a expressiva
publicidade de alimentos com grande teor calérico na Regiao Norte.

Enquanto o "Novo Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira” era
divulgado em 2014 pelo Ministério da Saude (MS) “condenando” alimentos
ultraprocessados e incentivando a populacito a comer alimentos
preferencialmente in natura e preparados em casa, sanduiches, gordura animal
e refrigerantes eram massivamente anunciados no Facebook por
estabelecimentos regionais.

Diante da coleta realizada constituiram-se categorias de classificacao das
propagandas veiculadas, entre elas: culinaria oriental, fast food, pizzaria,
cafeteria, culinaria regional, culinaria arabe e refrigerantes. E para avaliar a
qualidade nutricional das propagandas fol utilizado a Piramide Alimentar
Adaptada (1999) da Professora Doutora So6nia Tucundava Philippt e
posteriormente atualizada no ano de 2013, visando melhorar a adaptacao a
dieta e aos habitos culturais de todos os brasileiros. A distribuicdo dos
alimentos proposta por Phillippt (1999) contempla oito grupos assim
constituidos: cereais, frutas, vegetais, leguminosas, leite, carnes, gorduras e
agucares, e assim como o fracionamento da dieta em seis porcbes diarias,
também incentivam a pratica de atividades fisicas.

Constatou-se mais de 300 publicacbes veiculadas na midia, uma

quantidade inexistente de alimentos saudaveis incluidos no processo. A Unica
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curiosidade positiva fot a reduzida divulgacdo de refrigerantes, fato
surpreendente, uma vez que trabalhos anteriormente realizados no estado do
Amazonas, indicavam um alto nimero de consumo dos mesmos: a totalidade
de estudantes entrevistados na época demonstrou preferéncia pela ingestao de
refrigerantes (ABBUD, 2010; MAESTRO, 2010).

Quanto aos sucos divulgados no periodo da coleta, ilustrou-se que
embora na regido amazonica - onde ha diversidade de produtos provenientes
da natureza e que originam criagdes com menos conservantes - nenhum dos
estabelecimentos deu preferéncia aos sucos naturais.

A divulgacao da culinaria oriental fol bastante expressiva nos trés meses
de pesquisa, mostrando sua ascensao em circulacao regional. Legumes e peixes
crus, segundo Philippi (1999), estdo no terceiro nivel da Piramide e por
possuirem natureza proteica devem ser consumidos numa proporcao de 10 a
15% do valor energético total. Tendo os dois elementos acima citados como
carros chefes no preparo dos pratos, terlamos aqui entao a veiculagcdo de uma
culinaria saudavel e rica em nutrientes? O maior numero de divulgacao foli
diretamente para os alimentos que, fritos em oOleo, tém o percentual de
nutrientes fortemente dimunuido, colocando em risco a saude de quem os
consome, acarretando assim em doencas cada vez mais frequentes, como a
hipertensao, diabetes e obesidade.

A expressiva divulgacao de alimentos de rapido preparo e consumo ja
era esperado, confirmando assim o reflexo de um cotidiano onde a falta de
tempo e a escolha de outras prioridades faz com que o consumidor se abstenha
de uma alimentagcdo saudavel. Nao é a toa que as taxas de obesidade no
Amazonas estao cada dia mais preocupantes, apontando que 19% sofrem com

a doenca e, 56% da populacao esta acima do peso (Ministério da Saude, 2016).
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O crescimento da culinaria ocidental é relevante na Piramide (2013), pois
através das midias ja é possivel evidenciar a disseminacao e estabilizacdo dos
alimentos menos saudaveis em nosso cenario. As grandes redes de fast-food e
suas aprendizes ja fazem parte de forma efetiva do consumo de grande parcela
da populacao, estando presente publicitariamente desde o imaginario infantil
até grandes eventos onde atuam como patrocinadoras oficiais, como a Copa do
Mundo e Olimpiadas.

A culinaria italiana demonstrou que nao vale utilizar-se de matérias
primas saudaveis, quando o produto final vira embebido num alto nivel de 6leo.
A massa da lasanha é composta por cereais, os molhos sdo feitos a partir do
leite, as pizzas tém como principal componente o carboidrato, mas nada disso é

valido, quando submetidos as gorduras que sdo acrescentadas posteriormente.

Construindo relacgoes

Dada a analise das categorias e verificacao dos perfis, destacou-se que a
totalidade das publicidades veiculadas fazem parte da dimensdo da
organizagdo comunicada. Entre slogans, convites e promogdes, foi perceptivel a
valorizacao, pelas organizacdes, dessas relacdes sociais, uma vez que podem ser
convertidas logo menos em “recursos de dominagao” (BOURDIEU, 1998).

A (re) afirmacao institucional através do Facebook é de fato estratégica,
visto que na plataforma as organiza¢des editam de si o que desejam oferecer
para os outros (BALDISSERA; SILVA, 2011, p.3), oferecendo espaco somente para
pontos positivos, para os “recortes”, para as qualidades, mas nunca para o lado
negativo e prejudicial, principalmente no que diz respeito a alimentagdo

saudavel.
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As imagens publicitarias contemporaneas sustentam um campo proprio
de significagdes, em que os produtos nos comunicam esteticamente sobre seus
atributos imaginarios, em estratégias de seducdo que remetem ao que Haug
(1977) discute sobre a estética da mercadoria - sobre a maneira como a estética
da mercadoria incorpora tracos da seducao humana, para servir aos préprios
seres humanos, em seus modos de parecer na sociedade (CARRASCOZA, 2007,
p.70).

A fala autorizada, segundo Baldissera (2014, p.5), se materializa em uma
sociedade que se complexifica a cada dia e se caracteriza, dentre outras coisas:
pela poténcia das tecnologias de comunicacdo e informacgdo, conectando a
sociedade em rede (CASTELLS, 1999); pela célere circulacao de capitais em nivel
mundial, inclusive de “capital simbodlico” (BOURDIEU, 1998), e pela
potencializacdo da visibilidade (ambientes, processos, estratégias, desejo de
exposicdo publica e de ocupacdo do centro da cena. E nesse contexto que as
organizagdes propde e transacionam sentidos entre si.

E por meio da comunicacdo que a organizacdo mostrara aos seus clientes
somente o que ela deseja que seja visto. E a partir da nocdo do nivel da
organizagdo comunicada que se estabelecem as fragmentacbes em
comunicagdo  mercadologica, institucional, interna e administrativa
(BALDISSERA, 2009). Aléem do lucro e da credibilidade, é possivel observar
organizagdes que visam auto-elogios selecionando apenas partes de sua
verdade e da verdade dos produtos que oferecem.

Organizagdes que, através da publicidade, dizem o que devemos desejar
(COELHO, 2003, p.9), por que devemos desejar e como os desejos podem ser
realizados, colocando assim a dimensdo instintiva a servigo da reprodugao da
sociedade capitalista de consumo. Para Fontenelle (2002, p.84), a importancia

da publicidade e da marca publicitaria se da no que a autora denomina
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“fetichismo das imagens”, na maneira como a publicidade reveste os produtos
de significagdes que alimentam a “perversdo das relagdbes humanas que
passaram, num sistema de produgdo social mercantilizada, a ocorrer através das

nn

relagdes entre “coisas"”.

Consideracoes Finais

Baudrillard (2009) afirma que, entre as técnicas de auto-promocao,
encontra-se fortalecido o discurso de promogdao do consumo através de um
viés enaltecedor, que exalta a abundancia e propaga as benesses de se
consumir.

As tecnologias permitiram a potencializacdo de estratégias
organizacionais de auto-promocao, liderancas politicas e outras organiza¢des
podem aparecer diante dos publicos e “"desnudar” algum aspecto de si mesmo
ou de sua vida pessoal (BALDISSERA, 2008). Vivemos, segundo Carrascoza
(2007), uma “cultura imagética contemporanea”, onde as corporagdes sao
reconstruidas simbolicamente para atuar no universo das marcas.

O discurso dos sites e paginas institucionais compreendem estratégias
de escolhas, que dentre outras coisas, consiste em recortar facetas de si e
apresenta-las ou reapresenta-las a alteridade, posicionando-se assim, na sua
memoria (BALDISSERA, SILVA, 2011, p.8). Durante o processo de recorte, jamais
a organizacao destaca pontos negativos na divulgacao dos produtos/servigos,
uma vez que visa beneficiar-se e agregar mais valor a sua marca.

Conclui-se diante da pesquisa realizada, que as organizacdes regionais
gue possuem paginas no Facebook utilizam-se da plataforma para influenciar o
comportamento de seus clientes em relagdo a alimentacdo. Como midia social

de carater instantaneo, torna-se mais facil a veiculacao das publicidades bem

Revista Observatério, Palmas, v. 4, n. 2, p. 733-755, abr-jun. 2018



reviska
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 4, n. 2, Abril-Junho. 2018

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n2p733

como o seu respectivo feedback através das curtidas e comentarios que a
publicidade recebera.

Ao observar as imagens dos alimentos ofertados, foi possivel perceber
contido o apelo visual por tras das cores utilizadas, assim como a propria
mensagem e fotografia, afinal, tratando-se de produtos alimenticios que geram
reacOes instantaneas relacionadas ao consumo, é necessaria a analise de todo o
aspecto da suplica emocional por tras das propagandas de cada produto. A
publicidade sustenta um sistema de relacbes baseada em sua propria
linguagem (CARRASCOZA, 2007, p.70).

Monnerat (2003, p.36) assinala para as motivacdes profundas de ordem
nao racional, e que guiadas pela persuasdao, desencadeiam para modos de
comunicacao que apelem para os sentidos. Para o autor, instala-se a seducao
forcosamente centrada na psicologia e nos condicionamentos culturais do
destinatario, uma vez que o estético é utilizado como meio persuasivo.

Frente ao poder do campo discursivo e a evolu¢ao dos meios persuasivos
publicitarios e tendo em vista a relevancia e influéncia das emocdes na vida
humana, muitas marcas optam por fundamentar no aspecto emotivo o seu
posicionamento, acreditando na eficiéncia quanto a conquista e mobilizacao do
consumidor (NASCIMENTO; PIQUET, 2013) que por sua vez estara mais sensivel
as ideologias, conceitos e comportamentos impostos a ele por meio destas
propagandas. Tanto na esfera da produgdo quanto do consumo midiatico, o
processo ndo existe isoladamente, porque compde uma pratica conjugada,
interagao/produgao/consumo, materializada justamente na diversidade de

géneros, linguagens, discursos, aportes tecnologicos e formatos.
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Goffman e Watzlawick (2009) descortinam um universo simbolico onde
assumem o fato de que o consumo é parte indissociavel da vida humana, e
sendo assim, o consumo midiatico permite relacionar os efeitos dos meios de
comunicagdo social nas audiéncias e suas relagdes com outros aspectos das
estruturas e dos processos sociais. Para Adorno e Horkheimer (2007), a
sociedade capitalista de massa, desenvolve capacidade de produgdo e
distribuicdo de bens culturais em elevada escala, capaz de manipular e alienar
os consumidores.

Seguindo a logica que norteia o trabalho dos autores, é claramente
perceptivel a dimensdo que remete as publicidades alimenticias de
estabelecimentos regionais a habitos poucos saudaveis. Se, de acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2014), em média por ano,
cada amazonense consome 5.694 quilos de gordura, transformando a capital do
Amazonas na quarta cidade mais obesa do pals, como fechar os olhos e achar
que as ambicOes capitalistas, camufladas de oportunismos discursivos e
revestidas de boas intencdes, nada tem a ver com isso?

Covaleski (2016) alerta para o fato de que ndo ha acao comunicacional
destituida de intencionalidade - por mais espontanea ou elaborada que seja - €,
ao fim, os interesses do capital sdo, infelizmente, os que prevalecem. A
correlagdo entre a influéncia da publicidade, a qualidade nutricional dos
alimentos oferecidos pelas organizacGes regionais e o processo comunicacional
midiatico da organizagdo comunicada traz consigo a observacdo para uma
situacao perigosa: os habitantes do Amazonas continuam se alimentando mal.
Sanduiches e gordura animal sdo os alimentos com elevado teor caldrico mais
consumido no Estado, resultando na ascensao de doencas como obesidade e

diabetes, que ja atingem 74.017 mil pessoas em Manaus.
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Ao virem camuflados em propagandas e produtos que acabam por
acelerar ainda mais o processo de adoecimento populacional, os alimentos
ultraprocessados, que possuem aditivos quimicos, conservantes e corantes,
favorecem o consumo excessivo de calorias e enganam os dispositivos cerebrais
de que nosso organismo dispde para regular o balango de calorias, agravando
assim uma questdo de saude publica que tende a piorar caso nada seja feito.
Rocha afirma “o produto final ndo é atestado de compromisso entre o
trabalhador e sua criacdo. E, na perversa inversdo, uma criacdo comprometida
com a auséncia da marca humana” (ROCHA, 1990, p.66).

O objetivo de induzir ao consumo com reduzida preocupacao com a
saude fisica e mental dos consumidores, que parece comum a toda a
publicidade veiculada, acaba por ilustrar parte da complexidade que é a
comunicagdo organizacional, que através da publicidade, liga os seres humanos
ao dominio do consumo. Nele, a palavra fundamental é a troca. Homens,
objetos, valores e dadivas sao trocados, adquiridos e retribuidos (ROCHA, 1990,
p.67), muitas vezes sem um real comprometimento por parte da organizagdao no
que diz respeito a saude de seu publico.

Somos todos consumidores (BAUMAN, 2014), e essa condicdo nos
garante direitos e nos atribut obrigacdes. Uma vez que participantes das
inUmeras redes e midias sociais constituidas, € também nosso papel, enquanto
pesquisadores, analisar e propor uma reflexdao sobre as campanhas publicitarias,
e interpretar os discursos contidos nos veiculos comunicacionais,
frequentemente utilizados pelas organizacbes e, reproduzidos pela midia, seja
ela de que natureza for. Quanto aos profissionais responsaveis pelas pecas de
divulgagdo, cabe o compromisso ético com o acesso a informacdo e a
veracidade dos fatos (ABBUD, 2010). A sobrevivéncia humana precisa ser

garantida.
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