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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo analisar como as estratégias publicitérias, verbais e ndo-
verbais, sdo aplicadas na campanha “#ViverEUmaEntrega” do iFood, em especifico o
video “Garra”. Para isso, ¢ feita uma analise a respeito da uberizagdo do trabalho no atual
cenario de pandemia da COVID-19 em que se intensifica 0 desemprego e a precarizacao,
resultando em protestos, como o caso do Breque dos Apps, em 2020, mesmo periodo em
que a peca da foodtech foi publicada. Tendo a pesquisa exploratéria como base
metodoldgica, o artigo usa do levantamento bibliogréfico e documental para estabelecer
o dialogo entre os ambitos do direito e da publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: uberizacdo; publicidade emocional; iFood; comunicacao.

1 INTRODUCAO

Em marco de 2020, Tedros Adhanom, diretor geral da Organizacdo Mundial da
Saude (OMS) declara que o estado de contaminacdo da COVID-19 era suficiente para se
chegar a uma pandemia, principalmente pelo grau de disseminacdo. No mesmo més,
cidades brasileiras comecaram a adotar medidas de prevencdo, como 0 regime de
quarentena e o isolamento social. Em 5 meses, no Brasil, chegou-se ao total de 100 mil
mortes pelo virus em decorréncia, principalmente, as preferéncias do governo a l6gica do
livre mercado e da acumulagdo do capital com falacias do tipo “todo mundo vai morrer

um dia” ou “o Brasil ndo pode parar” ou “alguns morrerao, e dai?”.
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Nesse cendrio, 0 e-comércio se viu na possibilidade de crescimento, néo a toa,
que o faturamento das vendas online cresceu 41% no Brasil em 2020 (INFOMONEY,
2021). E nesse setor que se encontram os aplicativos de delivery, como o iFood, Rappi e
Uber Eats. Acontece que a pandemia desnudou um cenario de intensificacdo e
precarizagdo das relagdes de trabalho ao mesmo tempo que flexibiliza suas legislagdes.
Se momentos antes da pandemia, se tinham quase 13 milhdes de desempregados, sem
contar os informais e subutilizados, as medidas de isolamento social, associadas a inércia
do governo federal faz com que trabalhadores e trabalhadoras entrem numa realidade de
risco e inseguranca, sendo agravadas pelas recentes retiradas de protecGes sociais
trabalhistas.

Ao passo que se insere essa realidade pos-pandemia, grandes marcas, como o
iFood, se utilizam dos meios de comunicacao para vender a ideia de modelo de trabalho
ideal, fantasiando o trabalho auténomo como empreendedorismo de fécil retorno
financeiro, apropriando-se de estratégias publicitarias para a persuasao e comocao alheia
com base em uma pregacao neoliberal e meritocratica.

Diante disso, o0 presente artigo busca responder o seguinte problema: de que
maneira a campanha “viver € uma entrega” e quais estratégias se utilizam para naturalizar
a precarizacdo do trabalho? Tem a proposta de compreender o protagonismo de
campanhas publicitarias na sociedade, de modo a entender as acdes e reacdes entre
empresas e trabalhadores em uma realidade pandémica.

Para isso, a metodologia teve como fundamento a pesquisa exploratéria que
consiste no levantamento bibliografico e documental. Foram utilizadas leituras de autores
como Ricardo Antunes, Istvan Mészaros e Karl Marx para o aprofundamento teorico do
que seria a uberizacdo do trabalho e quais as principais mudancas politico-sociais que
envolvem as relagOes trabalhistas desde a década de 90. Para mais, Carrascoza e
Lipovetsky foram referéncias no que diz respeito ao estudo sobre o vinculo emocional
entre a marca e o consumidor e sobre o discurso dionisiaco na publicidade como forma
de alcangar o publico com base nas emocdes.

O artigo esté estruturado em trés partes, quais seja, (1) a conceituacédo e analise
historica-social do fendmeno da uberizacéo do trabalho; (2) a publicidade como forma de
vinculo emocional; e (3) analise da campanha publicitaria da empresa iFood chamada
“Viver é uma entrega”, que passou a ser divulgada no mesmo periodo que as

manifestacdes do breque dos apps.
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2 O FENOMENO DA UBERIZACAO DO TRABALHO

A uberizagdo do trabalho surge como uma tendéncia de reorganizacdo do
trabalho e ganha visibilidade no Brasil e no mundo, contando com mais de 4 milhGes de
brasileiros nessa atividade em 2019, segundo o IBGE, e tendo um crescimento de 137%
em oito anos. Sob uma andlise historica e processual, entende-se que o fendbmeno €
resultado de processos globais que envolvem transformagdes no controle, gerenciamento
e organizacdo do trabalho, em contextos de politicas neoliberais, flexibilizacdo e
eliminacdo de direitos e liberacdo de fluxos financeiros e de investimentos (ABILIO,
2019; HARVEY, 2018).

O trabalho uberizado é caracterizado pelo vinculo virtual entre a empresa e 0
trabalhador, sem vinculo empregaticio e, portanto, sem direitos e deveres, somente 0
aplicativo no smartphone gque conecta os dois lados. Cria-se uma forma de dispersar e, ao
mesmo tempo, controlar o trabalho — centrado, atualmente, em uma multiddo de
trabalhadores subordinados a uma Unica empresa. Trata-se da exploragdo da méo de obra
do empregado sem qualquer tipo de responsabilidade trabalhista por parte de grandes
empresas que monopolizam o mercado mundial dos aplicativos digitais.

A intrinseca dindmica do capital permite uma conjuntura contemporanea de crise
estrutural sustentada por medidas de cortes neoliberais, desencadeando transformacdes
no mundo do trabalho desde a década de 90. Mészaros (2002) afirma que essa
instabilidade é sustentada pelo préprio modus operandi do capitalismo e sua acumulacao
produtiva, tendo em vista seu carater expansionista, destrutivo, ilimitado e incontrolavel.

Nesse sentido, como forma de controlar o sistema, novas medidas sdo postas a
ordem, tais como, ruptura na estrutura da producédo e do trabalho, privatizacdo estatal,
desregulamentacdo dos direitos trabalhistas, dentre outras. Acarreta, dentre outros
aspectos, uma enorme precarizacdo do trabalho e degradacdo crescente na relagéo
metabolica entre 0 homem e a natureza, onde a sociedade tem como primazia a producao
de mercadorias (ANTUNES, 1999).

Vale aqui ressaltar que o fim do trabalho é um pensamento equivocado que por
tempos perpassa entre discursos eurocéntricos. Este é uma fonte de valorizagdo do capital
e de geracgdo de riqueza social, ou seja, como o capital tem a necessidade, o que lhe resta
é corroer a forca humana de trabalho sem elimina-la totalmente. Tem-se, entdo, a féormula

perfeita para assegurar os pilares do capitalismo e sua crise estrutural.
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Diante disso, cabe o questionamento enfatizado pelo sociélogo Ricardo Antunes
(2020): o que explica que, em pleno capitalismo no século XXI, com uma tecnologia
informacional-digital intensamente desenvolvida, esteja-se, nacional e mundialmente,
convivendo com praticas passadas de exploracdo do trabalho que remontam manchas do
inicio da Primeira Revolucéo Industrial, onde jornadas de trabalho de homens, mulheres
e criangas chegavam a 18 horas? O que explica que em plena era informacional se tenham
ritmos de trabalho extenuantes e absoluta auséncia de direitos trabalhistas como na época
da escravidao?

Diante de uma realidade de desocupacdo assombrosa no pais — batendo recorde
de 14,7% no trimestre encerrado em abril de 2021 (IBGE, 2021), a escapatoria para ndo
ser parte desse nimero € o trabalho com aplicativos, sabendo que € uma ocupacao que, a
principio, requer um menor investimento. Os individuos adentram nessa realidade de
trabalho arcando com todos os riscos desse “empreendimento”, enquanto grandes
empresas de aplicativos lucram absurdamente com a forga de trabalho. As empresas-
aplicativos vendem um modelo de trabalho ideal, fantasiando o trabalho autbnomo como
empreendedorismo e de facil retorno financeiro, remetendo a discursos liberais de agentes
econémicos independentes que se encontram no mercado e exercem suas potencialidades
de forma livre, trazendo o equilibrio entre oferta e procura e a promocao do bem-estar
geral (ABILI1O, 2019).

Durante a pandemia da COVID-19, algumas plataformas digitais alcancaram um
aumento de quase 300% no nmero de entregadores cadastrados (SALOMAO, 2020).
Com o isolamento social e o fechamento de estabelecimentos, o comércio eletrnico
cresceu e, consequentemente, também o ndmero de entregas. Em uma pesquisa realizada
pela BBC News Brasil feita em quatro estados brasileiros, os entregadores de aplicativos
afirmam que apesar de maior demanda e tempo de trabalho, houve uma significativa
reducdo do salario. Mais de 60% relataram uma queda na remuneragdo; quase 30%
afirmaram manter os ganhos antes e apds a pandemia e apenas 10% alegaram estarem
ganhando mais.

Em contrapartida, de marco de 2020 a marco de 2021, o iFood, por exemplo,
quase triplicou o numero de pedidos, saindo de 22 milhdes para 60 milhdes de pedidos
em cerca de mil cidades do pais e recebeu aporte de mais de R$1 bilhdo para investir em
seu proprio crescimento (INFOMONEY, 2021). E nessa linha de raciocinio que nasce o

discurso que justifica as contrarreformas trabalhista e da previdéncia, sendo as duas um
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grande ataque as conquistas politico-sociais-econémicas brasileiras. A primeira, ja
aprovada, foi concretizada pela tese de que “€¢ muito dificil ser patrdo no Brasil” e que
encontra de maneira facil um apoio entre aqueles que acreditam que um dia podem vir a
ser patroes.

Observa-se, em uma pregacdo neoliberal, a valorizacdo de supostas relagdes
autonomas e o desmonte da legislagéo protetora trabalhista, em que responsabilizam os
trabalhadores com despesas de celular, internet, combustivel e reparos nos veiculos. Ao
passo que de um lado ocorre um superfaturamento, de outro demandas imediatas, como
acesso direto as gorjetas, bloqueios arbitrarios de entregadores pelos aplicativos, auxilios
de salde, acidente, distribuicdo de Equipamentos de Protecdo Individual (EPIS) e
melhores taxas nos valores das corridas, fazem com que trabalhadores e trabalhadoras se
mobilizem e reivindiguem uma vivéncia digna e minima de trabalho.

A uberizacdo é caracterizada pela incerteza — a utilizagdo da forca de trabalho
que conta com a disponibilidade do trabalhador, mas somente o utiliza quando necessario
(ABILIO, 2019). O aplicativo tem a capacidade de mapear e gerenciar as demandas e
qual ird ser subordinada a ele. As regras quem ditam sdo as empresas, de forma
controlada. Em outras palavras, o trabalhador esta disponivel, mas ndo tem oferta de
negociacao; pode passar horas conectado ao aplicativo, a espera de corridas, mas suas
remuneracdes sO correspondem ao tempo de corrida que efetua e ndo ao tempo que ficou
disponivel (MACHADO, 2019).

De Stefano (2016) chama de trabalhador just-in-time, ou seja, se encontra em
subordinacdo a empresa sem clareza sobre remuneracéo e disponibilidade de seu trabalho,
de modo a operar uma mudanca na distingdo entre o que € e 0 que ndo € tempo de trabalho
(ABILIO, 2019).

Para mais, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
COVID-19 (PNAD-COVID-19, 2020), a maioria dos motoristas de aplicativos, motoboys
e entregadores sdo jovens e negros: 95% dos motoristas séo homens, dos quais quase 60%
s8o negros; 97% dos motoboys sdo homens, dos quais 66% sdo negros; 94% dos
entregadores s@o homens e 62% sdo negros. Em relacdo a faixa etaria, de acordo com a
pesquisa, percebe-se que a maior propor¢do dos motoboys e dos entregadores sdo jovens,
sendo 47% e 41%, respectivamente, enquanto dos motoristas de aplicativos séo

trabalhadores com idades mais avancadas. E esses dados refletem em uma coisa: a
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dificuldade de ingresso e reingresso dos jovens, em especial, 0s negros no mercado de
trabalho.

3 PUBLICIDADE COMO FORMA DE VINCULO EMOCIONAL

Com o avanco da pandemia do coronavirus ao redor do mundo e as medidas
sanitarias de prevencdo, incluindo o distanciamento social e a suspensdo de eventos com
aglomeracéo, as empresas precisaram reinventar o seu modo de venda, ja que o contato
fisico precisou ser diminuido drasticamente.

Neste contexto de preocupacdo, € comum que a sociedade fique receosa,
principalmente, com os servicos bésicos oferecidos e como eles poderiam ser acessados
na nova configuracdo. Tendo como referéncia a Piramide de Maslow (MASLOW, 1943),
a base, ou seja, as necessidades indispensaveis, € composta por acdes e bens fisioldgicos,
como sono, agua e comida, sendo estes 0s principais pontos a serem buscados em
qualquer contexto.

Com o distanciamento social, instituido como medida de prevencdo a COVID-
19, foi recomendado pelo governo brasileiro que os setores de atividades desenvolvessem
protocolos especificos para evitar o risco de contagio de acordo com suas respectivas
realidades. Nesse sentido, 0s restaurantes, como parte integrante do setor comercial,
precisaram se reinventar, ja que a area fisica promovia a aglomeracdo quando usada
normalmente.

No entanto, considerando o cenario, algumas alternativas pensadas incluem a
entrega de comida no local, que permite que os clientes passem pouco tempo em contato
com outras pessoas, € em especial o delivery, pratica que consiste em levar o pedido até
o cliente para que a necessidade essencial da comida, presente na base da Piramide, seja
suprida de modo que as medidas sanitarias ndo sejam violadas.

A alternativa do delivery acabou sendo imposta devido a viabilidade no cenério
pandémico para 0s restaurantes e isso pode ser observado a partir do aumento no numero
de pedidos, que cresceu em mais de 900%, como aponta o Jornal da USP (2021).

Como o contexto da pandemia se intensificava cada vez mais no Brasil, outra
preocupacdo das empresas, portanto, foi repassar valores como higienizacéo, qualidade
da comida e seguranca do proprio individuo ao receber alguém desconhecido em sua casa.
Para isso, uma estratégia que ganhou ainda mais forca foi a publicidade que tem, como

objetivo primordial, propagar uma ideia ao publico de maneira compreensivel e capaz de
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ficar memorizada por muito tempo. A estratégia, portanto, € um trunfo que pode ser usado
para frisar na mente dos receptores novos pilares que surgem em meio a um novo
contexto.

No entanto, o cenério da pandemia é marcado por sentimentos negativos
constantemente. O Brasil, até o presente momento, aparece no terceiro lugar em nimero
de casos absolutos e em segundo na se¢do de mortes em decorréncia da doenca (GAZETA
DO POVO, 2021). A publicidade, por estabelecer diretamente a comunicacdo entre
marcas e publico, lida com um cenario de luto coletivo ao desenvolver novas campanhas.

Este contexto de alto teor sentimental abarca o pensamento desenvolvido por
Lipovetsky (2007) que, ao observar os habitos de consumo, percebeu haver uma relagéo
direta entre a compra e o lado emocional do individuo, o que leva as marcas a trabalharem
cada vez mais um estreitamento de lacos com o publico ao adotar uma imagem mais
humanizada, afinal, € desenvolvida um vinculo emocional entre os dois lados da relagédo
(GALHARDI, 2014).

Retomando a Piramide de Maslow, conceito citado anteriormente, até mesmo os
setores que estdo na base e sdo de ambito fisioldégico também podem ser revestidos por
uma camada emocional. A comida, exemplo analisado, vai além da simples ingestéo de
nutrientes para sobrevivéncia no dia a dia, como aponta o conceito da Comida Afetiva.
Os estudos desenvolvidos na area apontam para uma forte subjetividade no ato de comer,
atrelando-o a memorias e acdes mais emocionais (AMON e MENASCHE, 2008), como
a prépria conversa e devaneios feitos em grupo, resultando em uma agéo cotidiana para
além do ato de ingerir alimentos.

Dessa forma, comer pode ser associado também a outras etapas da Piramide de
Maslow, como a de Necessidades de Auto-Realizacdo, no topo, ao ver a compra e delivery
como forma de merecimento ou capaz de suprir possiveis sentimentos negativos, em
especial durante o contexto da pandemia em que o luto e medo afetam a populagéo a nivel
mundial.

E a publicidade, produzida enquanto observacdo do dia a dia com um olhar
profissional (GALHARDI, 2014; MAFFESOLLI, 1988), quando centrada na comida, tem
como possibilidade explorar o afeto como forma de permear a narrativa e criar um vinculo
com o0 publico. Este, inclusive, é um desejo do préprio consumidor: passar por

experiéncias sensoriais atraves de pecas publicitarias e do produto em si (LIPOVETSKY,
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1989), conectando-se a historia antes mesmo de passar pelo processo de aquisicdo
(ROCHA, 2006).

A realidade encenada nos anuncios é, teoricamente, baseada no cotidiano
popular, mas livre de qualquer drama, miséria ou angustia, como pontua Galhardi (2014).
O roteiro com final feliz, para além de gerar a conexdo com o espectador, pode servir
também como forma de contornar possiveis polémicas nas quais a marca em questao esta
envolvida. Para este caso, é possivel analisar mais a fundo o iFood, servico de delivery
responsavel pela entrega de 40 milhdes de pedidos por més, aproximadamente, sendo
considerada a maior foodtech da América Latina.

Em 2020, com a chegada da pandemia do coronavirus ao Brasil e 0 aumento de
entregas feitas em domicilio, o0 nimero de entregadores cadastrados no iFood mais que
dobrou em marco (175 mil) em comparacdo ao mesmo periodo em fevereiro (85 mil), o
que aponta para novas oportunidades e crescimento da plataforma.

No entanto, foi também em 2020 que grandes discussdes foram levantadas sobre
a problematica por tras do iFood em relacdo aos entregadores. De acordo com relatos
dados ao BBC News Brasil (2020), os trabalhadores denunciam uma situacdo de ameaca
sofrida constantemente pelos gerentes, além de jornadas de trabalho exorbitantes, baixo
pagamento e auséncia de direitos trabalhistas, como folgas remuneradas.

Com a insatisfacdo coletiva, ocorreu o Breque dos Apps em julho de 2020 com
a presenca de diversos trabalhadores protestando por pagamentos mais justos e protecdo
aos entregadores que circulam com frequéncia em meio a pandemia do coronavirus.

Foi também em julho de 2020, apds a polémica que tomou conta das ruas e das
redes sociais, que o iFood langou a campanha “#ViverEUmaEntrega” em seus canais de
comunicacdo, uma sequéncia de dezenove videos que exploram, em diferentes
perspectivas, a mudanca positiva trazida pela plataforma de delivery.

Tendo como referéncia o pensamento de Péninou (1976), as pecas publicitarias
devem ser analisadas ndo apenas sob a ética estética, mas necessitam também de uma
interpretacdo socioldgica. Assim, considerando o contexto em que o Breque dos Apps e
a campanha #ViverEUmaEntrega aconteceram, é valido investigar os objetivos almejados
pelo iFood e quais resultados foram encontrados. Afinal, conforme afirma Gomes (2003):
“Na origem de toda a comunicagdo visual se encontra sempre uma mensagem verbal

intencionada”.
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4iIFOOD, PROPAGANDA E O NAO-DITO: ANALISE DA CAMPANHA “VIVER
E UMA ENTREGA”

A campanha completa, intitulada “Viver ¢ uma entrega” e estilizada como
#ViverEUmaEntrega, foi publicada no canal do YouTube do iFood entre 16 de julho de
2020 e 06 de janeiro de 2021 com o total de dezenove videos. Cada um deles recebe um
subtitulo, como amor, familia e amizade, e mostra diferentes historias que foram
impactadas positivamente com a existéncia do iFood e suas ferramentas. De acordo com
a descricdo publicada pela marca, os fatos narrados sdo veridicos e contados pelas
préprias pessoas, sem qualquer traco ficticio ou contratacdo de atores.

Entre as publicagdes feitas, uma que chama a atencdo, principalmente
considerando o contexto do breque dos apps, como ja citado anteriormente, é o video
“Viver ¢ uma entrega - garra”. Nele, o ptblico tem a oportunidade de conhecer, em pouco
mais de 30 segundos, a historia de Alex, atual entregador do iFood que encontrou na
plataforma a oportunidade de melhorar a sua condicéo financeira.

Como é dito por Umberto Eco (2003, p. 146), “[...] qualquer dito é construido
segundo a isotopia do ndo-dito” e a publicidade ndo foge deste principio. Toda campanha,
ao ser elaborada, é pensada com o intuito de despertar alguma emocao no publico e essa
intencdo costuma variar de acordo com cada marca e seus respectivos objetivos.

Para isso, sdo usadas perspectivas diversas, tanto verbais quanto ndo-verbais, que
sdo unidas de modo a captar ndo apenas a atencdo do individuo, mas visando gerar
também alguma acéo (KOTLER, 2017).

O aspecto visual, por exemplo, é inserido na parte da narrativa ndo-verbal e tem
grande relevancia dentro de pecas publicitarias por ser capaz de despertar sensacdes
diferentes de acordo com as escolhas feitas, desde reduzir o estresse em um espaco até
aumentar a energia, em alguns casos (LACY, 1996).

Na campanha do iFood, um detalhe que chama a atencédo é o fato de todos os
videos serem mostrados em p&b, abreviagdo de preto e branco, uma escolha que,
retomando o pensamento de Eco (2003), ndo é em vao. Ao contrario, a técnica visual
pode ser usada para fazer com que o publico possa se concentrar no que é mais importante
(TARKOVSKY, 1994), visto que as dualidades, tanto entre preto e branco quanto entre
luz e sombra, sdo capazes de reforcar fortemente as emog0Oes apresentadas (NEVES,
2015).
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De acordo com Tarkovsky (2002, p. 166), a cor pode, em alguns casos, “[...] entrar
em conflito com a expressividade da imagem”, por isso a filmagem feita em p&b gera
um produto mais intimista, sensacdo que é ainda mais trabalhada a partir de perspectivas
mais préximas ao rosto do entregador ao longo do video, fazendo com que seu discurso

chegue diretamente ao espectador.

FIGURA 1 - Viver ¢ uma entrega — Garra

Fonte: iFood, 2020.

E uma alternativa conceitual (FLUSSER, 2011) que acabou tornando-se menos
frequente e acessivel desde a ascensao da fotografia a cores, mas que justamente por isso
pode funcionar tdo bem em situac@es especificas. Como dito por Salgado (2014, p. 128),
“[...] quando contemplamos uma imagem em preto e branco, ela penetra em nos, nds a
digerimos inconscientemente, a colorimos”, criando camadas narrativas também através
do nédo-dito, apenas por meio do aspecto visual. O unico contraste colorido mostrado ao
longo do tempo é o logotipo do iFood, todo em vermelho, que parece ganhar ainda mais
destague em meio ao fundo escuro e opaco, tornando-se 0 objeto de destaque na
finalizag&o do video.

No entanto, a mensagem também usa de caracteristicas verbais para

complementar a intencdo por trds da campanha. Para além da filmagem em preto e branco
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que, como ja foi discutido, reforca as emocdes trabalhadas, a narrativa do entregador do
iFood também trabalha aspectos que se relacionam diretamente com o discurso
dionisiaco, conceito estudado por Carrascoza (2004).

O nome, dado em homenagem ao deus Dionisio, da mitologia grega, é associado
as campanhas com teor fortemente emocional e se contrapfe ao discurso Apolineo, a
vertente racional da linguagem e que possui relagdo com o deus Apolo.

De acordo com Carrascoza, o discurso Dionisiaco possui uma intengéo disfarcada.
Assim, mesmo que o publico esteja ciente que o contetdo mostrado tem teor publicitario,
a mensagem ¢é repassada de forma implicita, principalmente ao usar a narrativa como
forma de acobertar a informacéo.

No caso do video do iFood, é possivel perceber essa base na oralidade, quase um
dialogo entre o proprio André e as pessoas que estdo assistindo. E ele quem narra a sua
trajetoria, em primeira pessoa, como sua vida foi afetada negativamente pela nova
configuragdo instituida pela pandemia do coronavirus e como a empresa de entregas foi
a responsavel por mudar sua vida em diferentes ambitos. O relato, no entanto, é contado
de modo a fazer com que a atencdo do espectador nao seja perdida em nenhum momento
e, para isso, o discurso Dionisiaco tem grande influéncia ao propor uma narrativa dupla,
sendo a primeira caracterizada como mais Gbvia e a segunda implicita, apenas sugerida.

Aplicando essa ideia ao contexto do video analisado, André comeca sua fala
relembrando o periodo em que o decreto, instituido de maneira nacional, foi determinado
como forma de conter a contaminacgdo do coronavirus. Ele reforca o quanto a paralisacao
total poderia ser maléfica para a sua vida, impedindo os seus objetivos académicos, mas
tudo se resolveu a partir do uso de sua motocicleta para fazer entregas e, assim, as
dificuldades financeiras foram superadas. André termina sua fala dizendo que “E
entregando o pedido dos outros que, no final, eu vou entregar o pedido da minha mae que
¢ ver um filho formado, diploma na mao”.

Assim, fica facil confirmar a teoria trabalhada por Carrascoza no discurso
Dionisiaco ao conseguir distinguir as duas perspectivas narrativas: a principal, que é
evidenciada ao retratar o cenario de dificuldade trazido pela pandemia da covid, e a
implicita, atribuindo ao iFood o mérito por tirar o entregador desta situacéo.
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FIGURA 2 — Viver ¢ uma entrega — Garra

FONTE: iFood, 2020.

Além dos recursos visuais e textuais, até mesmo a forma com que a histéria é
contada pode ser trabalhada de modo a gerar maior conexdo emocional com o
espectador. No arquivo que foi disponibilizado no perfil do iFood no YouTube, a legenda
faz questdo de reforcar que a historia € completamente real, vivenciada e contada pelos
proprios individuos. Esta aproximacdo a realidade faz forte paralelo com o que
Carrascoza (2004, p. 36) descreve como testemunhal: “Uma personalidade (com vinculo
no real), ou um personagem (engendrado no mundo ficcional), conta a sua historia por
meio da qual busca obter, pela emogao ou pelo humor, a confianga do leitor”.

Ao usar uma histéria real, a marca consegue passar mais credibilidade ao permitir
que o publico, ao ouvir e ver o que esta sendo dito, crie um vinculo emocional com o
narrador, principalmente quando outros recursos sdo usados em conjunto com a técnica,
como a filmagem em preto e branco e o discurso dionisiaco empregado, tudo trabalhando
com o0 mesmo objetivo: reafirmar a imagem do iFood como uma empresa capaz de

melhorar a vida de inimeras pessoas.
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O fato de o video ter sido publicado tdo préximo ao periodo do breque dos apps,
como mencionamos anteriormente, junto as dendncias feitas pelos préprios entregadores
do aplicativo, levanta a questdo sobre a veracidade dos fatos narrados e a possibilidade
de a peca ter sido criada com o intuito de acobertar, por meio da narrativa emocional e
intimista, os problemas que ganham cada vez mais aten¢do por todo o territdrio brasileiro.

Abordando tépicos como dificuldade e superacdo, sonhos, educacédo e familia, o
video “#Viver ¢ uma entrega - Garra” funciona como uma propaganda velada do iFood
enquanto empresa acolhedora e capaz de impulsionar o crescimento de seus funcionarios.
A imagem do entregador, ao contar sua propria historia, € usada tambeém como forma de

personificar a empresa, tornando-a mais humana, sensivel e real.
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