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RESUMO

Trata-se de um estudo financiado pelo CNPq intitulado MediacGes, Midiatizagéo e
vinculos de sentidos entre marcas e consumidores: as marcas e tendéncias no setor
alimentar em Sdo Paulo que, nesta oportunidade, procura observar, sobretudo no
contexto da pesquisa em comunicacdo no Brasil, o estado da arte sobre as investigacdes
referente aos conceitos e processos das mediacdes culturais, midiatizagdes no &mbito do
consumo alimentar. O trabalho, com apoio de pesquisa de iniciacdo cientifica mostra,
em seus resultados, um levantamento exploratério acerca da tematica que justifica o
sentido de originalidade e relevancia do enquadramento da pesquisa em andamento,
apresentando novas nuancas do entendimento dos objetos do sistema publicitario na
inter-relagcéo publicidade e consumo.

PALAVRAS-CHAVE: sistema publicitario, comunicacdo; mediacdes; midiatizacdes;
consumo alimentar.

INTRODUCAO

Trata-se de um estudo financiado pelo CNPq intitulado Mediagdes, Midiatizacéo
e vinculos de sentidos entre marcas e consumidores: as marcas e tendéncias no setor
alimentar em Sdo Paulo que, nesta oportunidade, procura observar, sobretudo no
contexto da pesquisa em comunicacdo no Brasil, o estado da arte sobre as investigacoes
referente aos conceitos e processos das medidagdes culturais, miditizagcdes no amito do
consumo alimentar. O trabalho realizado com apoio de pesquisa de inciacdo cientifica,
mostra em seus resultados um levantamento exploratorio acerca da tematica que
justifica o sentido de originalidade e relevancia do enquadramento da pesquisa em
andamento referente a tematica em pauta, apresentando novas nuangas do entendimento
dos objetos do sistema publicitéario na inter-relacdo publicidade e consumo.

O levantamento bibliografico aqui exposto foi realizado no segundo semestre de

2014, tendo como a finalidade observar e discutir sobre trabalhos anteriores que tratem
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da tematica em questdo e situar a pesquisa em andamento no dmbito dos estudos em
comunicagdo no pais.

Por ultimo, cabe esclarecer que, o enquadramento tedrico desta pesquisa, o qual
norteia a leitura e apreensdo da relevancia dos trabalhos encontrados nesta revisao de
literatura foi apresentado em Trindade (2014) e Trindade e Perez (2014 a e b). Nos
referidos trabalhos buscou-se, a partir dos aparatos conceituais ali apresentados, a
discussdo sobre um modo de olhar o estudo dos vinculos de sentidos entre marcas e
consumidores, dentro de uma perspectiva comunicacional, que considera trés eixos: as
definicbes de mediagdes culturais e de midiatizagdo aplicadas aos estudos do consumo
(TRINDADE, 2014); os rituais de consumo como mediadores e midiatizadores dos
vinculos de sentidos entre marcas e consumidores (TRINDADE e PEREZ, 2014a) e
sobre as dimens@es do consumo midiatizado (TRINDADE e PEREZ, 2014b).

Em tais trabalhos entendemos a complementaridade das mediagdes culturais da
comunicacio e consumo (MARTIN-BARBERO, 2001 e GARCIA CANCLINI, 1995),
articulados por operacbes de midiatizacdo (HEPP, 2011; HJARVARD,2013;
COULDRY e HEPP, 2013; BRAGA, 2006 e 2012; FAUSTO NETO, 2010) do e no
consumo.

Essa percepcdo é derivada da reflexdo sobre a atual configuracdo da mediacéo
do sistema publicitario opera e articula em suas expressdes de marcas (midiatizacao)
formatos, contetdos, plataformas midiaticas, modos expandidos do fazer publicitario
cuja linguagem dominante planteia a l6gica da promogdo de tudo, gerando
acontecimentos midiaticos do consumo que transformam as dindmicas culturais,
trazendo consigo praticas e regras que favorecem outros modos de interacao,
participacdo dos consumidores com as marcas, em seus vestigios de circulacdo. Trata-se
de outra cidadania, que se aproxima a discussdo do consumidor-cidaddao de Garcia
Canclini (1995) e da l6gica da participacdo entusiastica dada em Clay Shirky (2011).

Ademais, estas interagdes se prestam a um tipo de contribuicdo das ldgicas
promocionais em suas tentativas como processos comunicacionais em experimentacao
e, portanto, na expectativa de demarcarem o contexto da comunicagdo em gradientes de
interacdo, j& que as forcas em jogo nas operacgdes culturais de construcao das realidades
midiatizadas, mostram que existem diferentes gradientes, intensidades nas tentativas
comunicacionais (BRAGA, 2012).

E, portanto, com essa abordagem, que se busca a construcio de objetos da

comunicacdo na interface com o consumo, suportados por um caminho teorico-
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metodoldgico semiodiscursivo e antropocultural que tenta dar conta de um campo vasto
de probleméticas das media¢fes do consumo e da comunicacdo de bens e suas marcas,
bem como das operacdes de midiatizacdo dadas em tais dispositivos midiaticos, aqui
focados nos consumos alimentares midiatizados.

Alguns Resultados

Na etapa de levantamento de trabalhos relacionados a nossa temética de estudo,
foram escolhidas quatro palavras ou expressfes-chave como maneira de filtrar os
resultados: midiatizacdo, alimentos, alimentacdo e publicidade de alimentos. Em geral,
mesmo os trabalhos que abordam a relagdo “publicidade e alimentacdo” ndo tém énfase
na questdo de vinculos de sentido entre marcas e consumidores, sendo o grupo de
pesquisa GESC3, Grupo de Estudos Semidticos em Comunicacdo, Cultura e Consumo
da Escola de Comunicacdes e Artes, da Universidade de S&o Paulo, do qual faz parte o
presente estudo, responsavel pela maioria dos trabalhos que tratam da alimentacdo na
perspectiva das mediagOes culturais e da midiatizacdo. Trata-se de um primeiro
indicador da originalidade deste estudo na cena comunicacional brasileira.

Além da identificacdo de termos-chave, foram consultados alguns portais na
internet: Portcom da Intercom, Biblioteca da Compds, Banco de Teses e Dissertacdes da
Capes, e-books do Pr6-Pesq - PP Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
0 Google Académico. A tabela a seguir apresenta a quantidade de trabalhos encontrados
na pesquisa de acordo com cada palavra-chave, em cada portal consultado.

A maior parte dos estudos encontrados sobre consumo alimentar ndo da conta,
de maneira integral, da nossa temaética de pesquisa. A Biblioteca da Compds, por
exemplo, s6 apresentou resultados em “midiatizagdo”. O elevado nimero de resultados
do Google Académico, ndo expressa um sentido significativo de relevancia para a
maioria dos trabalhos observados nesse portal. O Banco de Teses e Dissertaces da
Capes e 0s e-books do Prd-Pesq PP foram os portais que apresentaram os estudos mais
relevantes para a Pesquisa. O primeiro foi importante no sentido de fornecer
profundidade em temas de interesse, na medida em que se trata de mestrados e
doutorados académicos, havendo discussfes mais densas do que 0 que ocorre em
artigos. Isso se verifica, por exemplo, no estudo de Moré (2010) sobre a regulamentagéo
da publicidade de alimentos. O segundo portal, por sua vez, apresentou varios artigos
sobre a publicidade de alimentos em si, além de apresentar 0os mais relevantes trabalhos

que relacionam a questdo da midiatizacao, a publicidade e o consumo de alimentos.
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Tabela I- Levantamento quantitativo de trabalhos identificados a partir dos

termos-chave.

Portais de Pesquisa

Resultados por palavra-chave

Midiatizacdo Alimentos Alimentacao Publicidade  de

Alimentos

Portcom/ Intercom 148 12 16 1115

Biblioteca da 13 0 0 0

Compés

Banco de teses e 19 0 0 0

dissertacdes

CAPES (area

COMUNICACAO)

Banco de teses e 0 31 40 0

dissertacdes

CAPES (area

NUTRICAO)

Banco de teses e 0 3 7 0

dissertacdes

CAPES (area

SAUDE

PUBLICA)

Pr6 Pesq PP - 1 1 2 1

Ebook I

Pr6 Pesq PP - 1 1 1 0

Ebook 11

Pr6 Pesq PP - 4 6 6 3

Ebook 111

Pr6 Pesq PP - 5 3 3 1

Ebook IV

Google Académico Aprox. 4190 Aprox. 1430000 Aprox. 542000 Aprox. 35400

Fonte: elaboracdo prépria dos autores.
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Ao consultarmos a biblioteca da Compds, verificamos que esta base apresenta
alguns resultados de pesquisas sobre midiatizacdo, mas nenhum estudo sobre os outros
elementos de filtragem foi encontrado. A midiatizacdo aparece como abordagem
conceitual de temas ligados a politica, religido, sociabilidade, epistemologia da
comunicagdo, mas nunca € aplicada a estudos do consumo midiatizado e muito menos
do consumo alimentar midiatizado.

Muitas das questbes concernentes ao trabalho que ora empreendemos sao
abordadas de maneira restrita, fomentando discussdes de naturezas distintas a que
pretendemos com esta pesquisa, as quais serdo apresentadas a seguir, a partir de alguns
resgates na base de dados do Banco de teses e dissertacGes da Capes nas areas de
Comunicacédo, Nutricdo e Saude Publica. Entre os resultados obtidos, os assuntos mais
comentados pelos trabalhos foram publicidade de alimentos, fast food, regulamentagéo
da publicidade de alimentos e bebidas e a saide. Poucos foram, de um modo mais geral,
os exemplos de estudos que realizavam reflexdes sobre alimentacdo na perspectiva das
mediacdes culturais e da midiatizacao.

Sobre publicidade de alimentos para criangas damos destaque aos trabalhos de
Kuntz (2011) que fez um estudo com grupo focal, analisando como se da a recepcéo da
mensagem publicitaria de alimentos para criancas, alertando para as orientacfes do
CONAR (2010), que

determina que a publicidade deve respeitar o sentimento de lealdade do
publico infantil. Essa caracteristica, entretanto, muitas vezes é explorada
pela industria de alimentos ao utilizar a imagem de personagens de desenhos
ou animac0es, que, como percebemos no grupo focal, sdo objeto de atracéo
para as criangas. (KUNTZ, 2011, p. 12)

O texto de Brasileiro (2012) realiza uma andlise sobre as mensagens
publicitarias na revista infantil Recreio, a qual tem tradicdo, inclusive, de trazer algum
brinde promocional incluso na compra da revista. Métodos de persuasdo da publicidade
de alimentos direcionada para o publico infantil sdo descritos em Mendes (2012).

Em meio a economia globalizada, que tem em suas bases na producdo em escala
industrial, as préaticas alimentares sdo influenciadas pela necessidade de op¢es rapidas
de consumo, compativeis com essa dindmica acelerada de producdo e trabalho. Nesse
sentido, o fast food aparece como objeto de estudo de consideravel relevancia. Jesus e
Netto (2011) suscitam discussao sobre a globalizacéo da cultura alimentar por meio da

andlise da praca de alimentacdo do Jequitibd Plaza Shopping de cidade baiana de
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Itabuna. A praca conta com um grande leque de opgdes, as quais, em geral, oferecem
alimentos de rapido preparo. Pechlivanis (2009) também utiliza as pragas de
alimentacdo de shoppings como objeto de estudo, realizando estudo de caso da rede
Giraffas de fast food.

A eficiéncia do fast food, no que diz respeito & economia de tempo, parece ter,
entretanto, elementos passiveis de criticas socioambientais. Jacob (2013) questiona o
uso de simbolos midiaticos da gastronomia por parte da industria de fast food. Isso se da
pelo uso de imagens de alimentos naturais na comunicacdo das marcas, na tentativa de
transmisséo da ideia de que a preparacdo desses alimentos foi feita tomando-se cuidado
com 0 meio ambiente e que o consumo dos mesmos serd benéfico para a saude, na
medida em que, inversamente, esse tipo de pratica causa danos ao meio ambiente na sua
producdo e, ao longo da vida dos consumidores, ocasiona problemas ao organismo
humano.

Acreditamos, inclusive, que o uso destas simbologias da gastronomidia pelas
empresas da area de alimentagdo s tende a aumentar. Como uma das
industrias mais nocivas do mundo, que trabalha com acBes que envolvem
maus-tratos a pessoas e a animais, uso de poluentes mortais, praticas de
producdo extensiva que geram produtos de péssima qualidade responsaveis
por doengas que se tornaram epidémicas na contemporaneidade, como males
cardiacos, diabetes e obesidade, entre inimeros outros problemas, a industria
alimenticia precisa fazer uso de tais imagens para melhorar sua auto
imagem.” (JACOB, 2013, p. 14).

Este trabalho de Helena Jacob é importante também por trazer nomenclaturas que
auxiliam a compreender a midiatizacdo do consumo alimentar nas culturas, a exemplo do uso
termo “gastromidia”, identificado na citagdo acima. Comer se torna um ato midiatizado. Esta
afirmacdo demanda trabalhos que explicitem a relevancia do conceito e de processos a ele
vinculados.

Outro aspecto, identificado nos trabalhos é a regulamentacdo da publicidade e a
salde sdo questbes levantadas com a finalidade de elucidar algumas polémicas. Moré
(2010) faz uma andlise da Resolucdo RDC 24/2010, publicada pela Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), a qual busca regulamentar a publicidade de
alimentos através de alertas nas publicacBes de alimentos com altos teores de agucares,
gorduras e sodio. Em seus resultados, constata-se a critica pelo fato de que os alertas
ndo educam, de fato, o consumidor, ao contrario do que aconteceria em campanhas de
incentivo a dietas equilibradas.

Scheneider (2011) fala sobre a publicidade de alimentos funcionais, fazendo

estudo de caso de campanhas das marcas Becel e Activia, indicando algo semelhante
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aos resultados de Moré (2010): as campanhas transmitem a ideia de que é possivel ter
uma vida saudavel através de hébitos simples no dia a dia, como subir e descer as
escadas, consistindo em acgdes pontuais que ndo garantem, efetivamente, uma vida
saudavel. Tessaro (2011) indica que é possivel enquadrar a publicidade de alimentos
para criangas como uma atividade ilegal devido ao fato de que essas (até 12 anos
incompletos) tém baixa capacidade de discernimento, estando expostas as veiculages
sem conseguir diferenciar plenamente o que é publicidade de outros tipos de
informacdo. Quando se trata de alimentos com alto valor calérico, como doces e
refrigerantes, as condi¢Oes expostas anteriormente se agravam pelo fato de que 15% das
criangas brasileiras sdo obesas.

Em meio a essa problematica, alguns estudos déo indicios sobre a importancia
de se pesquisar as relacdes entre midia e as praticas alimentares. A telenovela Fina
Estampa € estudada por Tondato (2012), havendo uma analise dos habitos e espacos de
consumo de alimentos, verificando-se quais sd8o 0s elementos de distingdo que as
personagens buscam. Feitoza (2009) faz consideracfes sobre o uso da midia e a

publicidade para criancas:

As criangas usam a midia, entre outras razfes, porque elas podem acha-la divertida,
excitante e imaginativa, ou porque passam por experiéncias de aprendizado. Podem
achar também que a midia as faz “sentirem-se incluidas” em meio as pessoas e aos
acontecimentos, o que algumas vezes leva a formagdo de amizades. Ao mesmo
tempo, 0 uso da midia muitas vezes é um acontecimento social, real — aquele que
gera encontro e conversa com membros da familia ou amigos. (FEITOZA, 2009, p.
3).

Ainda nessa linha de pesquisa, mas ja tratando do conceito de midiatizagdo,
Baader (2012), no inicio de seu trabalho, faz um questionamento sobre a influéncia da
midiatizacdo publicitaria nas praticas alimentares de criancas:

[...] caberia a esse processo de midiatizagdo publicitéaria, nas suas maltiplas
formas de manifestacdo a partir das possibilidades de materializacdo da
tendéncia de consumo do eatertainment, algum nivel de influéncia ou
responsabilidade nesse novo cenario das praticas e habitos alimentares das
criangas no cotidiano dos tempos da hipermodernidade?”. (BAADER, 2012,
p. 14).

Finalmente, os estudos que tém tematica mais semelhante & nossa foram
realizados por pesquisadores do Grupo de Estudos Semioticos em Comunicacgdo Cultura
e Consumo (GESC3/USP/CNPQ), grupo ao qual pertence o projeto de pesquisa.

Efeitos do processo de midiatizacdo sdo descritos em Llano (2013),

evidenciando a reorganizacdo do processo de circulacdo midiatica:
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De modo concreto, 0 processo da midiatizagdo estabelece uma reorganizacao
das relacGes/articulagdes entre as midias, 0s agentes sociais e as instituicdes
sob uma nova processualidade que integra as midias tradicionais a uma nova
ambiéncia midiatizada caracterizada pela reconfiguragéo da circulacdo entre
0s produtores e receptores. (LLANO, 2013, p. 881)

Nesse sentido de reorganizacdo, de mudancas nas estruturas midiaticas, Perez e
Trindade (2011) fazem referéncia a alimentacdo midiatizada. Dentro dessa logica,
apesar das possibilidades de mudangas nas praticas de consumo e sociabiliza¢do rumo a
um modo de vida mais saudavel, as préaticas discursivas dominantes, as quais nos

incentivam ao consumo desenfreado de alimentos, se configuram como um entrave.

A alimentacdo midiatizada até discute mudangas sociais, mas a ldgica
producdo/consumo prevalece disfarcada no sentido de bem-estar. A midia
tem papel fundamental, pois sua representacdo, instaura modos de
identificagdo e agdes. Hoje, temos uma préatica discursiva que nos estimula a
comer de tudo, sem restricdes. O mercado de alimentos nos oferece produtos
hipercaléricos saborosos, a maior parte deles pouco nutritivos. A pratica
social age juntamente com a pratica 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 mudancga social transformadora dos modelos de
consumo instaurados. (PEREZ & TRINDADE, 2011, P. 6).

Por fim, no &mbito do Google Académico foram resgatados inumeros textos,
ndo apenas brasileiros, que nos permite afirmar, para além do que ja foi considerado,
qgue ha uma originalidade na tematica de pesquisa em pauta. Constatamos a escassa
discussdo, no contexto mundial, sobre a presenca midiatica na conformacdo das
realidades de consumo, isto €, a midiatizacdo do consumo. Sobretudo se delimitarmos
essa midiatizacdo aos sentidos das realidades do consumo alimentar. Até 0 momento,
0s Unicos registros desse tipo de olhar tedrico nas relagdes comunicagdo/consumo estdo
publicadas em dois artigos (MIKKEL ESKJZAR, 2013 e JASSON, 2002). O primeiro
aborda a institucionalizacdo da ética nas praticas culturais de consumo e outro trata da
presenca das imagens do consumo na conformacao das realidades culturais. No Brasil
as primeiras abordagens sobre a midiatizacdo das marcas e nos processo de sistema
publicitario sdo identificados no trabalho de ZOZZOLI (2013) no IV Pré-Pesq PP-
Encontro Nacional de Pesquisadores e Publicidade e Propaganda que reflete a funcéo da
marca como midia em seus papéis de mediacdo e midiatizacdo e tambem registamos 0s
trabalhos do nosso grupo, com destaque aos textos Trindade (2014), Trindade e Perez

(2014 a e b), ja citados no inicio deste texto, e o trabalho Trindade (2013) que busca
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apresentar 0s caminhos para a compreensdo da institucionalizacdo do tema da
midiatizacdo na perspectiva da difusdo de uma logica promocional na vida para o
consumo.

Esses resultados se somam ao fato de que as abordagens sobre midiatizacéo
transitam geralmente em uma perspectiva tedrica ou de resgate de estudos empiricos
que buscam ilustrar a pertinéncia desse conceito as formas de compreensao teérica dos
estudos de midias, nos ambitos da vida urbana, da religido, da politica entre outros
dominios da vida sociocultural. Ver sobre isso obra de (LUNDBY, 2014), que apresenta
um panorama vasto de abordagens sobre o uso da concepcdo tedrica de midiatizagdo.

Ainda com base na obra de Lundby (2014), que se presta como um vasto
compendio de abordagens sobre estudos de midiatizacdo, torna-se oportuno destacar
gue ha uma expectativa de que os estudos sobre midiatizacdo partam de fenémenos
empiricos em suas possibilidades de compreensdo, em médio alcance, isto é, a
midiatizacdo de um dado fendmeno deve ser considerada em seus contextos e
temporalidades, bem como deve contemplar a tentativa de compreensdo sobre os
modos como acontecem as apropriacfes das l6gicas-midia na vida dos individuos e, por
consequéncia, nos ambientes socioculturais. Aspecto este também defendido em
(HJARVARD, 2013).

E justamente nesta direcdo que caminha a nossa pesquisa sobre a percepcdo das
questdes da midiatizacdo das megatendéncias alimentares, na difusdo de marcas de
alimentos (produtos e servicos) e seus vinculos de sentidos com os consumidores no
contexto de Sdo Paulo. E em funcdo do levantamento bibliogréfico realizado
conseguimos dimensionar a importancia da pesquisa do qual esta revisdo de literatura €
parte.

Perspectivas da pesquisa: consideracdes finais

A partir dos registros identificados, percebemos que ha uma lacuna em
investigacOes que abordem, a partir da mediagdo cultural do sistema publicitario, os
modos de tematizacdo de valores que se articulam como tendéncias do consumo
alimentar. Esse valores podem ser agrupados de acordo com o estudo de Madi (et al,
2010) em macrotendéncias do consumo alimentar que servem como uma espécie de
agenda setting do consumo midiatizado. Essas macro ou megaténcias do consumo
alimentar, na perspectiva do largo trabalho realizado por Madi (et al, 2010) sdo descritas
com as seguinte denominacdes: praticidade e conveniéncia, suadabilidade e bem estar;

sensorialidade e prazer; ética e sustentabilidade; qualidade e confiabilidade. As
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megatendéncias funcionam como difusoras de modos de interag&o dos consumidores e
marcas de alimentos no contexto de midiatizacdo a ser delimitado, estabelecendo
valores e logicas de consumo. Essas operacdes de difusdo na I6gica da promocéo e suas
estratégias apontam para novas praticas comunicativas, orientadoras do consumo
alimentar. Assim, entendemos que é nesse lugar que a pesquisa em comunicacao deve
atuar, pois, no nosso ponto de vista, esse seria 0 lugar de construcdo de um objeto
articulado por problematizacGes que sé o campo da comunicacdo pode responder, isto é,
a difusdo, circulacdo de informacéo e a construcao de vinculos de sentidos com “as” ¢
“pelas” marcas.

Nesse sentido, justificamos a importancia de se refletir sobre a revisédo de
literatura da pesquisa em andamento, pois esta acdo permite a defesa de um eixo
definidor dos contornos do nosso objeto e da inovacdo da pesquisa para a area de
publicidade e propaganda, ou seja, pesquisar os modos difusdo de valores do consumo
na relacdo/interacdo marcas e consumidores, pois compreendemos que a pesquisa em
publicidade ndo pode mais ficar restrita a reflexdo sobre mensagens e meios ou na
tentativa limitada de tentar compreeender os efeitos psicologicos da publicidade, isolada
de seu contexto de atuagao.

Fica patente em nossa abordagem de trabalho que a articulagdo das mediacOes
culturais do sistema publicitario, em seus processos, nos mundos dos consumos
midiatizados, atualizam a pergunta:“quais seriam os efeitos da comunicagio publicitaria
no ambito do consumo nas culturas?”. Esses efeitos sociais, psicossociais, cuturais se
ddo na compreensdo complexa da atuacdo de uma logica-midia instituicionalizante de
valores que operam as transformacoes sociais como postula (HJARVARD, 2013) na sua
construcdo de raciocinio sobre o tema da midiatizacdo e que, aqui, contribui para o

entendimento de questdes do consumo alimentar midiatizado.
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