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RESUMO

O trabalho intitulado Redes Sociais, uma perspectiva ecossistémica: publicidade de alimentos
no Facebook tem por objetivo principal analisar a publicidade de alimentos veiculada na rede
social Facebook. Como objetivos especificos, o estudo propde: identificar a quantidade de
publicidade de alimentos veiculada no Facebook; verificar o valor nutricional da publicidade
de alimentos veiculada na rede social, tendo como referéncia a Piramide Alimentar Adaptada
por Philippi (2013); analisar a publicidade de alimentos, segundo o modelo de peca publicitéaria
classica proposto por Figueiredo (2014). Trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva, de
abordagem quantitativa e qualitativa. Apds a visualizacdo de 1.100 postagens de publicidade
de alimentos nas 26 Fan Pages curtidas, 602 postagens nacionais e 498 postagens regionais,
observou-se que as empresas nacionais possuem melhor planejamento de suas pecas
publicitarias que as empresas regionais. Verificou-se, também, que a publicidade veiculada
divulga alimentos de baixo valor nutricional e alto percentual calérico, contrariando as
orientacdes propostas pela Piramide Alimentar Adaptada por Philippi (2013) para a populagéo
brasileira. Identificou-se, ainda, que menos de um por cento (dez postagens) possui 0 modelo
de peca publicitaria classica proposta por Figueiredo (2014), contendo titulo, texto, imagem e
assinatura da marca. Por fim, a pesquisa demonstrou que, dentro da perspectiva ecossistémica
comunicacional, a rede social Facebook, ao divulgar a publicidade de alimentos, nao é capaz
de criar e estabelecer lacos fortes que gerem a existéncia de uma base material para sua
expansdo na estrutura social.

Palavras-chave: Facebook. Ecossistemas comunicacionais. Publicidade de alimentos.
Piramide Alimentar Adaptada.



ABSTRACT

The work entitled Social networking, an ecosystem perspective: food advertising on Facebook
has the main objective to analyze food advertising broadcast on Facebook social network. The
specific objectives, the study proposes: identifying the amount of food advertising aired on
Facebook; check the nutritional value of food advertising aired on the social network, with
reference to the Food Pyramid Adapted by Philippi (2013); analyze food advertising according
to the classical advertising piece model proposed by Figueiredo (2014). This is an exploratory
and descriptive research, quantitative and qualitative approach. After 1100 view (eleven
hundred) advertising posts of food in 26 (twenty-six) Fan Pages tanned, 602 (six hundred two)
national posts and 498 (four hundred ninety-eight) regional posts, it was observed that domestic
enterprises have better planning their advertising campaigns that regional companies. It was
also found that conveyed advertising discloses low nutritional value and high calorie
percentage, contrary to the guidelines proposed by the Adapted Food Pyramid by Philippi
(2013) for the Brazilian population. It was found also that less than 1% (ten posts) has the
classic advertising piece model proposed by Figueiredo (2014), containing title, text, image and
signature of the brand. Finally, the research showed that within the communicational ecosystem
perspective, the social network Facebook, to spread the food advertising, is not able to create
and establish strong ties that generate the existence of a material basis for its pervasive
expansion in the social structure.

Keywords: Media. Social networks. Advertising. Communicational ecosystems. Facebook.
Nutrition.
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INTRODUCAO

O uso das redes sociais pela publicidade configura-se como um novo ambiente
comunicacional no seculo XXI. A partir delas, as pessoas comecaram a dar significado a suas
proprias opinides, passando a ter voz, sentido e relevancia, buscando estabelecer conexdes,
estreitando distancias através da internet. A participacéo na rede social Facebook faz com que
os individuos e as empresas se encontrem num processo de interacdo social constante, favorece
0 uso da publicidade, possibilita 0o surgimento de um novo espacgo, para que as empresas
alcancem seus consumidores, ao apresentarem seus produtos e servi¢os, com o beneficio de
terem a resposta em tempo real.

Diante desse contexto, este estudo objetiva, principalmente, analisar a publicidade de
alimentos veiculada na rede social Facebook e, especificamente, identificar a quantidade de
publicidade de alimentos veiculada no Facebook; verificar o valor nutricional da publicidade
de alimentos veiculada na rede social, tendo como referéncia a Pirdmide Alimentar Adaptada
por Philippi (2013); analisar a publicidade de alimentos segundo o modelo de peca publicitaria
classica, proposto por Figueiredo (2014).

Com relacdo aos procedimentos metodoldgicos, trata-se de uma pesquisa quantitativa e
qualitativa, de natureza exploratéria e descritiva. Inicialmente, os procedimentos
metodoldgicos realizados para a execucdo da pesquisa partem do levantamento bibliogréfico,
com consultas a artigos cientificos e livros que fundamentam a pesquisa e abordam a tematica.
Posteriormente, na rede social Facebook, universo da pesquisa, com analise inicial de 1.100
postagens de pecas publicitarias de alimentos, em quatorze Fan Pages de empresas regionais e
doze Fan Pages de empresas nacionais, totalizando 26 Fan Pages.

Para a andlise qualitativa, buscou-se identificar os valores nutricionais dos alimentos
disponibilizados nas postagens, bem como verificar se eles estavam de acordo com o0s
parametros nutricionais adequados a populacdo brasileira e condizentes com a Piramide
Alimentar Adaptada por Philippi (2013). Diante das postagens coletadas, considerando-se 0s
pressupostos de Figueiredo (2014), este estudo também visa a analisar o padrdo das pecas
publicitarias classicas, com o seguinte formato em sua organizacdo de banner digital: titulo,
texto, imagem e assinatura (marca), modelo idéntico aos graficos, motivo pelo qual se nota uma
organizacao do que esta sendo publicitado, a fim de que o consumidor seja persuadido.

Para corroborar a pesquisa, o referencial tedrico baseou-se nos autores: Barreto (2004);
Bauman (2008); Boyd e Ellison (2007); Capra (1996); Castells (2013, 2003, 2002, 1999);
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Cuppari (2005); Durkheim (2006); Dong Hun (2011); Dunker (2009) Escott-Stump (2011);
Figueiredo (2014); Gomes (2011); Lévy (2001); Lemos (2002); Lupetti (2010); Mancini
(2011); Martino (2014); Mcluhan (1964); Philippi (2013); Pop kin (2012), Recuero (2011);
Rheingold (1995); Turchi (2012); Wellman (1997), dentre outros.

Quanto a estrutura da pesquisa, 0 presente trabalho foi dividido em trés capitulos. O
primeiro apresenta a fundamentacéo tedrica acerca dos aspectos da comunicagdo, a partir das
teorias das redes, em consonancia com a perspectiva ecossistémica comunicacional; o segundo
busca compreender a publicidade e a interatividade proporcionadas pelas redes sociais na
Internet, descrever o processo da estrutura classica de uma peca publicitaria e explorar a
publicidade de alimentos e o aspecto nutricional da Piramide Alimentar Adaptada por Phillip
(2013); no terceiro, o estudo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados, a coleta, a

analise de dados e os resultados obtidos.
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CAPITULO |

1.1 REDES

As teorias das redes sdo classicas nas ciéncias humanas. Elas tém desenvolvido estudos
sobre as relagfes entre humanos e ndo humanos. Todas remetem, necessariamente, as  inter-
--relagdes, associacdes encadeadas, interacdes dinamicas, comunicacdo e/ou intercambio de
informacdo. As teorias das redes sdo apropriadas a propostas de organizagdo e a analise de
redes. A diferenca entre elas estd na forma como a informacéo se desloca entre os nos, o grau
de complexidade dessas interagdes, que possuem forgas diferentes ou ndo, e na dindmica que
acontece ao longo do processo de comunicacgdo entre esses agentes.

E necessario entender que as redes surgem com as relagdes humanas ao longo da historia,
nas quais varios tipos de organizagdo social foram sendo desenvolvidos, tendo fundamentacéo
sobre um tipo especifico de vinculo ou laco, para que pudesse existir uma convivéncia. As redes
sociais mobilizam um enorme universo de usuarios em todo o mundo, levando a uma alteracéo
substancial dos modelos sociais de espaco e tempo, fazendo emergir, dessa forma, grandes
novidades no processo de comunicagédo e na producéo cultural.

Nas relagcbes humanas em que ha proximidade entre os membros de um grupo, como
ocorre na familia e entre amigos, o vinculo principal é o afeto. Todavia, em grupos de
referéncia, do tipo religioso, por exemplo, um dos lacos principais € a fé compartilhada entre
os integrantes. Castells (1999, p. 41) afirma que “o fundamentalismo religioso - judeu, crist&o,
islamico, hindu e até budista (0 que parece uma contradicdo de termos) - provavelmente € a
maior forca de seguranca pessoal e mobilizacdo coletiva nos tempos conturbados”. J& nas
organizacg0es privadas, o objetivo é o sucesso profissional.

Para Martino (2014), as redes tendem a ter lacos menos rigidos, voltados, principalmente,
para os interesses, temas e valores compartilhados, mas sem ter a forga de uma instituigéo e
com uma dinamica de interacdo bem especifica. O tempo destinado a essas relacdes é voluvel
e permite o estabelecimento de forcas de conexdo desiguais.

Nas teorias de rede, quando tratamos de ndao humanos, direcionamos o ponto de vista
comunicacional as tecnologias. Nas ultimas décadas, com o desenvolvimento da Internet, uma
“revolucdo tecnoldgica concentrada nas tecnologias da informagdo comegou a remodelar a base
material da sociedade em ritmo acelerado” (CASTELLS, 1999, p. 40). Consoante Martino
(2014), os avancos tecnoldgicos contribuiram para a popularizagéo das redes, principalmente

as que sao conectadas a Internet e ampliam os processos de comunicagdo. Quanto as redes, de
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maneira genérica, Morin (2011) assevera que os individuos dependem das redes de conexdes
que possuem. Castells (1999, p. 58) reforca também que “as relagdes sociais sao definidas
defronte as outras, com base nos atributos culturais que especificam a identidade”. Entende-se
por identidade o conhecimento de um povo gque nao tenha nomes, idiomas ou culturas, nos quais
alguma forma de distin¢éo entre o eu e 0 outro, nos e eles, ndo seja estabelecido. (CALHOUN,
1994).

Esse conhecimento, proposto por Calhoun (1994), pode surgir sobre a construcdo da

identidade entre trés formas e origens:

1. Identidade legitimadora: introduzida pelas instituices dominantes da sociedade no
intuito de expandir e racionalizar sua dominacao em relacdo aos atores sociais, tema
este que esti no cerne da teoria de autoridade e dominacdo, e se aplica a diversas
teorias do nacionalismo; 2. ldentidade de resisténcia: criada por atores que se
encontram em posic¢des/condi¢des desvalorizadas e/ou estigmatizadas pela légica da
dominacdo, construindo, assim, trincheiras de resisténcia e sobrevivéncia com base
em principios diferentes dos que permeiam as instituices da sociedade, ou mesmo
oposta a este ltimo, conforme propde Calhoun ao explicar o surgimento da politica
de identidade; 3. Identidade de projeto: quando os atores sociais, utilizando-se de
qualquer tipo de material cultural ao seu alcance, constroem uma nova identidade
capaz de redefinir sua posicéo na sociedade e, ao fazé-lo, de buscar a transformacéo
de toda a estrutura social A legitimadora d& inicio a uma sociedade civil, ou seja, um
conjunto de organizagdes e instituicdes. Sejam elas privadas, ndo governamentais ou
governamentais, VAarios atores sociais, que mesmo as vezes agindo de modo
conflitante, sdo estruturados e organizados, desenvolvendo uma identidade que
racionaliza as fontes de dominacéo social. (CASTELLS, 1999, p. 24).

Etzioni (1994) afirma que a identidade de resisténcia leva a formacdo de comunidades,
provavelmente o tipo mais interessante e importante na construcdo de identidade no grupo
social. A identidade de projeto produz sujeitos:

Chamo de sujeito o desejo de ser um individuo, de criar uma histdria pessoal, de
atribuir significado a todo conjunto de experiéncias da vida individual... A
transformacdo de individuos em sujeitos resulta da combinagdo necessaria de duas

afirmagbes: a dos individuos contra as comunidades, e a dos individuos contra o
mercado. (TOURAINE, 1995, p. 21).

Muitas vezes, a construcdo dessa identidade de projeto pode resultar em conflitos nas
relagbes humanas, uma vez que destoar do sistema imposto ou rebelar-se contra a comunidade
vivida é tido como uma alternativa, passivel, no minimo, de inimeros questionamentos.
Segundo Castells (1999, p. 396), “a globalizacao do capital e da tecnologia da informagao forga-
nos a analisar o classico tema da integracdo do comércio e do investimento sob nova
perspectiva”. A ideia de individualidade fica muito suscetivel as aces desse sujeito, que precisa

integrar-se de alguma forma na comunidade.
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O sujeito emerge ao mesmo tempo em que o mundo. Ele emerge desde o ponto de
partida sistémico e cibernético, la onde certo nimero de tragos proprios aos sujeitos
humanos (finalidade, programa, comunicagéo etc.) sdo incluidos no objeto maquina.
Ele emerge, sobretudo, a partir da auto-organizacao, onde autonomia, individualidade,
complexidade, incerteza, ambiguidade tornam-se caracteres préprios ao objeto. Onde,
sobretudo, o termo “auto” traz em si a raiz da subjetividade. (MORIN, 2011, p. 38).

Logo, evidenciamos que os “sujeitos nao sao individuos, mesmo considerando que sdao
constituidos a partir de individuos. E o ator social coletivo pelo qual o individuo atinge o
significado holistico em sua experiéncia” (CASTELLS, 1999, p. 26). Cada membro detém uma
experiéncia unica e exclusiva, de modo seguro e consistente, mesmo participando de uma
comunidade ou de uma organizacao/instituicéo.

Para a comunicacdo, € pertinente o fato de as teorias de redes tratarem das relacdes
humanas no espaco real e nos espagos virtuais propostos pelos avangos tecnoldgicos, pelas
midias digitais e pela Internet. Nesse contexto, a “tecnologia permite encontrar interlocutores
virtuais com mais facilidade do que poderia ocorrer nos espagos fisicos” (MARTINO, 2014, p.
46). Essa relacéo se estabelece por meio da autonomia dos membros participantes de uma rede.

Para Morin (2011, p. 66), “a nocdo de autonomia humana é complexa, ja que ela depende
de condigdes culturais e sociais”. Por isso, esse sujeito precisa adquirir um senso de
dependéncia de alguma maneira, pois, ainda conforme esse autor, as pessoas dependem de
elementos, tais quais, “uma educagdo”, “uma linguagem”, “uma cultura”, “uma sociedade”,
“um cérebro”, dependem até mesmo de “genes”, ficando evidente a constituicdo de uma rede,
levando-se em consideracdo a conexao e o carater de interdependéncia existentes entre esses
elementos.

Consoante Martino (2014, p. 56), quanto a constituicdo de uma rede, “a dindmica entre
seus participantes refere-se a forma de interacdo entre eles, pode ser entendida como o
movimento existente em uma rede, como a quantidade e o tipo de conexdes estabelecidas entre
os participantes”. Essa caracteristica assemelha-se, portanto, ao que acontece, quando ocorre
certa verificacdo de acesso ou falta de acesso por parte dos integrantes de alguma rede social
virtual da atualidade.

Em se tratando do conceito de virtualizacdo, faz-se oportuno apresentar algumas
definigdes, a fim de aspectos futuros serem compreendidos ao longo do texto. Desta feita, deve-

-se ressaltar que:

A palavra virtual vem do latim medieval virtualis, derivado por sua vez de virtus,
forca, poténcia. Na filosofia escoléstica, é virtual o que existe em poténcia. O virtual
tende a atualizar-se, sem ter passado, no entanto, a concretizacao efetiva ou formal. A
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arvore esta virtualmente presente na semente. Em termos rigorosamente filoséficos, o
virtual ndo se opGe ao real, mas ao atual: virtualidade e atualidade séo apenas duas
maneiras de serem diferentes. (LEVY, 2009, p. 15).

Lévy (2009) esclarece ainda que o virtual faz parte do real, ndo se opondo a ele, mas, sim,
tendo-o como contrério. O “atual”, no sentindo de algo que acontece ao vivo, naquele momento,
passa a nocdo de que o real e o virtual se articulam em suas dimensdes e ndo estdo

desconectados. Em adicéo, de acordo com Lévy (2009, p. 16-17):

A atualizacdo é a criacdo, invencdo de uma forma a partir de uma configuracao
dindmica de forcas e de finalidades. Acontece entdo algo mais que a dotacdo de
realidade a um possivel ou que uma escolha entre um conjunto predeterminado: uma
producdo de qualidades novas, uma transformacdo das ideias, um verdadeiro devir
que alimenta de volta o virtual.

Levy (2009, p. 17) reitera também que a “virtualizagdo pode ser definida como o
movimento inverso da atualizacdo”. Em outras palavras, a virtualizacao vai influenciar, numa
forma alterada da identidade, uma modificacao do objeto considerado, sendo que esse processo
ndo ocorre, necessariamente, com um individuo ou um sujeito, mas com qualquer coisa que
esteja sendo virtualizada. Isso fica claro nas redes sociais, quando as relagGes entre 0s nds
acontecem mediante o tempo e interesse e ndo sob um espaco geografico. Para humanos, o
acesso pode existir de qualquer lugar, bastando haver interesse dos individuos, independente
do processo de identidade em que eles se encontrem no grupo social.

Martino (2014, p. 64) relata que “uma das primeiras tentativas de aplicagdo do conceito
de redes a um sistema de comunicacao foi feita pelo cientista social norte-americano Paul Baran
em 1962”. Seu diagrama ¢, hoje, amplamente usado para também explicar como deveriamos
agir, enquanto sociedade. Ele repensou o modelo dos centros de comunicagédo: em vez de algo
centralizado, a ideia era de uma comunicacao totalmente distribuida, dificultando a desativacao
dos sistemas em caso de ataque inimigo direcionado.

Baran (1962) apresenta trés modelos de rede de tecnologia, que, até hoje, sdo muito
utilizados para explicar as relagdes existentes, tanto na realidade quanto no ambiente virtual da
Internet, e, principalmente, na comunicacgdo para as explicacdes iniciais sobre redes sociais,

sendo eles: o de rede distribuida, o de rede centralizada e o de rede descentralizada.
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Figura 1 - O diagrama de Paul Baran, presente em On Distributed Communications, de 1962.
Nele, sdo mostrados os diferentes tipos de comunicacédo: centralizada, descentralizada e
distribuida:

CENTRALIZED DECENTRALIZED DISTRIBUTED
(a) (B)

Fonte: Paulo Baran, 1962.

No que se refere a comunicagio centralizada, Martino (2014, p. 65) ressalta que “as redes
podem ser centralizadas, com maultiplas conexdes partindo de um Unico ponto, com as
informacdes irradiadas para todos os outros”, COMo ocorre numa palestra, com as ancoras de
telejornais, politicos em palanque, todos eles funcionando como no central transmissor de uma
informacao.

Comunicacéo descentralizada é aquela que possui um né central, que se une a outros nds
secundarios que geram cadeias menores em alguns pontos. Essa estrutura hierarquica rege,
praticamente, todas as nossas interagdes, como, por exemplo, um grupo de trabalho que possui
um chefe, esse chefe possui outro chefe e todas essas pessoas ainda estdo sob o guarda-chuva
do verdadeiro comandante. Martino (2014, p. 65) aponta que “o problema desse tipo de rede é
sua fragilidade: basta destruir um dos nés (nas redes centralizadas) ou alguns (nas redes
descentralizadas) para inutilizagdo de todo o sistema”.

Conforme Baran (1962), na comunicacdo distribuida, ndo vai existir uma hierarquia entre
0s nds, todos sdo um emissor em potencial. Ndo ha cadeia de comando. J& para Martino (2014,
p. 65), “a Ginica maneira de fazer a rede parar de funcionar seria destruir todos os sistemas”,
como se tivesse de destruir todo um pais, para que houvesse a perda total da rede.

Sao muitas as metaforas utilizadas para a representacdo dessas conexdes. Aliés, hd uma
ligacdo com o0 meio natural no qual vivemos. A observagéo das teorias das redes sofre impacto
direto da observacdo do espaco em que habitamos, seja ele bioldgico, fisico, quimico ou até
mesmo metafisico. Ha uma infinidade de correlagdes e abordagens. O olhar sobre essas relacfes

e as forgas nas conexdes sofrem variagdes de acordo com a &rea do conhecimento:
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Arvore - modelo no qual a informagéo parte de uma raiz e se difunde ou dissemina
através de “ramos” ou ramais, isto €, um processo comunicativo que se ramifica até
certo limite (se for “podado”) ou pode se desdobrar indefinidamente, com a agregacao
de novos integrantes. Malha ou trama - a representacdo é composta por ligacoes
simétricas entre os nds (como numa rede de pesca), que pressupdem relacfes
equidistantes de comunicacdo e fluxos regulares de informacao: as mensagens fluem
por “contagio”, de n6 em no (de pessoa a pessoa) como na publicidade de boca em
boca. Teia - padrdo de relagdes que se desenvolvem radialmente, a partir de uma
lideranga de uma coordenag@o ou de um centro “irradiador” que distribuiu mensagens
para todos os pontos da rede; qualquer mensagem tem que ser enviada ao n6 central,
que distribui para todos os demais, mas ndo para um ou alguns ndés especificos.
Rizoma - é a metafora que tenta dar conta de uma multiplicidade de relagdes
assimétricas de comunicacéo, desencadeada em varios pontos simultaneamente, e de
fluxos acentrados e ndo regulares de informacédo, nos quais ndo é possivel identificar
um ponto “gerador” unico. (AGUIAR, 2006, p. 12-13).

A metéfora da arvore é uma das denominagdes de comunicacao, na qual se basearam,
inicialmente, os sistemas distribuidos de computadores, como o0 modelo de telerradiodifuséo,
em que a producdo é centralizada e distribuida para emissoras repetidoras da programacéo,
podendo representar um sistema de comunicacdo melhor do que de rede. Para Morin (2011), a
trama ou malha tem uma comunicacao linear parecida com o sistema de Internet por antenas,
podendo ser de diferentes fios e fios de diferentes cores. E um resumo bem simples comparado
a complexidade de uma manta téxtil feita por vérios fios, por exemplo.

A teia representa uma homogeneidade entre os agentes, mas quanto maior for a
participacdo na rede, menor serd seu grau de previsibilidade, apesar dessa equivaléncia entre 0s
seus participantes. O rizoma apresenta uma rede na qual a informacéo pode ser direcionada a
um elemento ou a varios elementos com um unico impulso. Aguiar (2006, p. 13) reforca que
esse impulso “caracteriza-se pela multidirecionalidade, onde o fluxo de informacéo pode partir
de qualquer ponto™.

Pode-se facilmente tentar enquadrar as metaforas de teia, trama, arvore e rizoma no
modelo de rede criado por Baran (1962), no qual teia = rede centralizada; trama = rede
distribuida e arvore = rede descentralizada. A grande diferenca fica para a metafora do rizoma,
que hoje simboliza os diversos niveis que podem existir, quando hd uma integracdo entre as
midias digitais com o trafego de informagdo, uma vez que, usando uma unica midia digital, é
possivel compartilhar o contetdo/informacdo com diversas outras midias digitais. Para isso,
basta haver conexdo com a Internet, ndo havendo fronteiras para o compartilhamento dessas

informagdes no meio virtual, o limite € o universo.
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Quando uma pessoa, uma coletividade, uma organizagdo, um ato, uma informagéo se
virtualizam, eles se tornam “ndo presentes”, se desterritorializam. Uma espécie de
desengate os separa do espaco fisico ou geografico ordinario e da temporalidade do
reldgio e do calendario. E verdade que néo sio totalmente independentes do espago--
-tempo de referéncia, uma vez que devem sempre se inserir em suportes fisicos e se
atualizar aqui ou alhures, agora ou mais tarde. No entanto, a virtualizacdo lhes fez
tomar a tangente. Recortam o espaco-tempo classico apenas aqui e ali, escapando a
seus lugares comuns “realistas”: ubiquidade, simultaneidade, distribuicao irradiada ou
massivamente paralela. A virtualizagdo submete a narrativa classica a uma prova rude:
unidade de tempo sem unidade de lugar. (LEVY, 2009, p. 21).

Essa virtualizagéo fica clara, quando se tém diversas empresas atuando, pesquisando e
movimentando-se sobre as possibilidades oferecidas pela Internet. Castells (2003) denomina
essas empresas que fazem uso da Internet como “empresas de rede”. Ele afirma que as empresas

de rede evoluiram, a partir do resultado de varias estratégias de interconexdes:

Em primeiro lugar, a descentralizacdo interna de grandes corporages que adotaram
estruturas enxutas, horizontais de cooperagdo e competicdo, coordenadas em torno de
metas estratégicas para a firma como um todo. Em segundo lugar, a cooperacéo entre
empresas pequenas e médias, reunindo seus recursos para alcangar uma massa critica.
Em terceiro, a conexdo entre essas redes de pequenas e médias empresas e
componentes diversificados das grandes corporacBes. E, por fim, as aliancas e
parcerias estratégicas entre grandes corporacBes e suas redes subsidiarias.
(CASTELLS, 2003, p.58).

Percebe-se que essa quebra na estrutura fisica das empresas e esse movimento feito para
0 mundo virtual da Internet se incluem em processos de globalizagdo empresarial, “que ndo
respeitam fronteiras nacionais; articulam-se nem sempre de maneira tranquila, com culturas
locais, criam novos habitos ¢ impdem uma l6gica da racionalidade ocidental”. (MARTINO,
2014, p. 102).

Os agentes ndo necessitam estar, de fato, fazendo uso de uma mesa a “vinte passos” do
seu chefe direto. Lévy (2009, p. 19) afirma que o “virtual, com muita frequéncia, ndo esta
presente”, completando o raciocinio ao dizer que os elementos podem tornar-se némades,
dispersos e, dessa forma, a necessidade por uma localizacdo geogréafica decresceu acima do
esperado. Logo, as conexdes dadas nesse ambiente acontecem por meio dos nos de conexao.

Um né depende do tipo de redes concretas. Sdo mercados de bolsas de valores e suas
centrais de servigos auxiliares avangados na rede dos fluxos financeiros globais. S&o conselhos
nacionais de ministros e comissarios europeus da rede politica que governa a Unido Europeia.
Sdo campos de coca e papoula, laboratérios clandestinos, pistas de aterrissagem secretas,
gangues de rua e instituicdes financeiras para lavagem de dinheiro na rede de trafico de drogas

que invade as economias, sociedades e Estados do mundo inteiro. (Castells, 1999, p. 498).
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Portanto, os nés dentro de uma rede de comunicacdo possuem forgas idénticas ou
variadas. Essas forcas dependem do tipo de conex&o estabelecido entre eles; essas conexdes séo
chamadas de lacos e, nesse tipo de rede, de laco social. Martino (2014, p. 68) acentua que a
forca desses lagos é medida por trés fatores: “a) A quantidade de tempo que se despende com
essa pessoa; b) A intensidade emocional do vinculo; ¢) A intimidade, confianca mutua e
reciprocidade”. Ja Granovetter (1983) reforga que esses fatores nao sao isolados e que, quanto
maior forem eles, os lagos existentes serdo mais fortes. Martino (2014, p. 69) exemplifica, ao
dizer que “é plenamente possivel gastar, por razGes especificas, uma guantidade muito grande

de tempo com pessoas com quem se tem um vinculo emocional fraco e pouca intimidade”.

1.2 TEORIA DA SOCIEDADE EM REDE PROPOSTA POR CASTELLS (1999)

A constituicdo das redes surgiu de um processo histérico e evolutivo da humanidade,
inerente ao capitalismo? Castells (1999) propde que, desde a pré-histéria, quando o homem se
juntava ao redor das fogueiras para comer, ou quando se refugiava em cavernas para se proteger
do clima. Em um passado recente, quando as pracas eram o ponto de encontro dos que ali
buscavam um relacionamento afetivo, busca-se entender a sociedade em rede pela
comunicagéo.

A sociedade em rede esta no cotidiano de todos. Essa teoria expressa de forma notavel
como sdo estabelecidos 0s nds, como as conexdes se ligam, gerando nds de relagbes como em
um ecossistema, no qual seus membros participantes geram interaces com 0 meio e entre si.
Assim, gquem precisa comunicar-se, precisa interagir na sociedade contemporanea. Castells
(1999) continua sua exemplificacdo e estende a comunicagéo e as tecnologias que interagem

com essa sociedade, afirmando:

Sdo sistemas de televisdo, estidios de entretenimento, meios de computagdo gréfica,
equipes para cobertura jornalistica e equipamentos mdéveis gerando, transmitindo e
recebendo sinais na rede global da nova midia no &mago da expresséo cultural e da
opinido publica na era da informagéo. (CASTELLS, 1999, p. 498).

Para Castells (1999), essas redes sao estruturas abertas que se ampliam, gerando novos
nos, compartilhando e trocando os mesmos codigos de comunicacdo, sejam eles de valores ou

néo, tudo numa rede veloz de informac&o que permite a inclusdo/exclusdo dentro dessa rede.
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A Teoria da Sociedade em Rede poderd ser chamada de Teoria da Sociedade da

Informagé&o. Para o autor:

Redes sdo instrumentos para a economia capitalista baseada na inovacdo, globalizacéo
e concentracdo descentralizada; para o trabalho, trabalhadores e empresas voltadas
para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura de desconstrugdo e
reconstrugdo continuas; para uma politica destinada ao processamento instantaneo de
novos valores e humores publicos; e para uma organizacdo social que vise a
suplantacéo do espaco e invalidacdo do tempo. Mas a morfologia da rede também é
uma fonte de drastica reorganizacdo das relagdes de poder. (CASTELLS, 1999, p.
498).

O ambiente virtual e as Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs) fizeram
emergir um novo paradigma social, descrito por alguns autores como sociedade em rede
alicercada no poder da informacdo (CASTELLS, 2003). A sociedade em rede mostra que, na
Era da Comunicacdo, hd uma tendéncia historica dos processos dominantes de se organizar em
torno de redes. Ao tratar da informagdo, Morin (2011, p. 24) afirma que “¢ uma nog¢ao central,
mas problematica. Dai, toda sua ambiguidade: ndo se pode dizer quase nada sobre ela, mas ndo
se pode mais deixar de leva-la em conta”.

Asredes constituem ‘““a nova morfologia social de nossas sociedades, e a difusdo da légica
de redes modifica de forma substancial a operacédo e os resultados dos processos produtivos e
de experiéncia, poder ¢ cultura” (CASTELLS, 1999, p. 497). Se, por um lado, Castells (1999)
reconhece que isso ndo é novo, por outro, assinala que a novidade esta na existéncia de uma
base material para sua expansdo penetrante na estrutura social.

Barnes (1954, p.38) exemplifica as conexdes da sociedade em rede, como vemos a seguir:

De um lado, a agricultura. O cultivo da terra era estivel, com os mesmos trabalhadores
nos mesmos campos ano apés ano. As mudancas, quando aconteciam, eram a passos
lentos: a compra/venda de terrenos era rara, bem como a aquisi¢cdo de novas terras
para o cultivo. As relagdes sociais entre vizinhos também eram estaveis. De outro
lado, a pesca. Na época de arenque, os homens da vila trabalhavam para varias pessoas
em barcos pesqueiros diferentes, e dividiam o espaco com gente de outras regifes que
vinham trabalhar no local. Nesse espaco predominavam rela¢des dindmicas, com cada
homem exercendo diversas ocupacdes, pescar, trabalhar nos barcos, lidar com a
conservacdo e o comércio dos peixes, e assim por diante. O nimero de contatos de
cada um era alto e variava constantemente de acordo com sua ocupagdo no momento.

A teoria da sociedade em rede, proposta por Castells (1999), visa estabelecer os lagos de
conexdes entre 0s seres humanos em todos 0s seus aspectos sociais, sejam eles na economia,
na industria, no comércio, na saude, na educacdo, nas suas relagdes afetivas, deixando claro que

todas essas relagcfes partem de um principio comunicacional.
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1.3 PERSPECTIVA ECOSSISTEMICA COMUNICACIONAL

A constituicao das redes é apenas um dos dados do problema, que deve ser pensado, desde
sua constituicdo historica, como um campo de interacfes de outras teorias. Para Capra (1999),
no pensamento sistémico da teia da vida, todos os seres vivos sdo membros de comunidades
ecologicas ligadas umas as outras numa rede de interdependéncia, que nos remete também a
uma Vviséo ecossistémica da comunicagao.

Pereira (2010, p.59) salienta:

Significa perceber que o ambiente que envolve a comunicagdo é conformado por
relacOes estabelecidas entre sistemas diferentes e que, embora diferentes, dependem
um do outro para existir. Significa perceber que modificagdes no ambiente e nos
sistemas que dele participam tendem a transformar a propria comunicagdo e a cultura,
uma vez que esta tende a se adaptar as condi¢Ges do ambiente.

Conforme McLuhan (1969, p. 22) e, ainda, dentro dessa visdo ecossistémica da

comunicagéo:

O contelido de qualquer meio ou veiculo é sempre outro meio ou veiculo e a Internet
é o melhor exemplo disto: mais do que o conteldo de um meio de comunicacao
anterior, a Internet é uma mistura até entdo de possibilidades infinitas dos contetidos
de todos 0s meios anteriores.

E esse fator que justifica 0 seu enorme sucesso, pois, se o “cruzamento ou hibridagdo dos
meios liberta grande for¢a ou energia como por fuséo, quanto maior for o nimero de meios que
se fundem, maior ¢ a energia” (McLUHAN, 1969, p. 67) e, por isso, maior a atragdo exercida
sobre o0 ser humano.

A Internet avangou em pouco tempo o que outras midias de massa ndo conseguiram
avancar. Deve-se muito as tecnologias desenvolvidas, mas o papel da comunicagdo nessa
evolucdo ¢ salutar. “Significa perceber que o ambiente que envolve a comunicacdo é
conformado por relagdes estabelecidas entre sistemas diferentes e que, embora diferentes,
dependem um do outro para existir” (PEREIRA, 2010, p.59). Assim, a Internet “protege o

movimento da repressdo de seus espacos fisicos liberados, mantendo a comunicacao entre as
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pessoas do movimento e com a sociedade em geral na longa marcha da mudanca social exigida
para superar a dominacdo institucionalizada”. (CASTELLS, 2013, p. 171).

Nesse contexto de relagdes, € importante a busca por uma comunicacdo baseada nédo
apenas em emissor/receptor, mas, sim, em uma comunicacao de interacdes. Morin (2011, p. 13)
propde que, a partir da complexidade, num primeiro olhar, “¢ um tecido de constituintes
heterogéneos inseparavelmente associados: ela coloca o paradoxo do uno e do multiplo”. Num

segundo momento, quando esse uno € visto com uma lupa, o autor evidencia:

A complexidade se apresenta com o0s tragos inquietantes do emaranhado, do
inextricavel, da desordem, da ambiguidade, da incerteza... Por isso, o conhecimento
necessita ordenar os fendmenos rechagando a desordem, afastar o incerto, isto €,
selecionar os elementos da ordem e da certeza, precisar, clarificar, distinguir,
hierarquizar [...]. (MORIN, 2011, p. 13-14).

Para tanto, observou-se que o caminho ndo é uma substancia, mas um fenémeno de auto-
- eco-organizacao extraordinariamente complexo que produz para sua autonomia (MORIN,
2011). Todas essas linhas de pensamento possuem peculiaridades fundamentais para a
compreensdo de uma sociedade moderna e atuante, que busca desenvolver ndo apenas o sentido,
mas também o valor da vida, estabelecendo um mundo conectado e uno, sempre com alguma
ligacdo com outros paralelos, universos e sistemas infindaveis.

Essas relacfes apresentam-se no cotidiano dentro da rede proposta por Castells (1999),
que esta l& desde os principios da humanidade, do relacionamento homem e mulher, da visdo
religiosa, da constituicdo da familia. Com a Revolucdo Industrial, conhecer essa l6gica cultural
de consumo, mediante as possibilidades de uma rede social - que atrai e motiva essa relacdo
com as empresas -, tornou-se imprescindivel. O mercado ndo demorou a entender que era
necessario levar em conta o que o consumidor queria e ndo apenas o que se fabricava.

Toda essa sequéncia de pensamentos apresenta uma sociedade contemporanea que emite
sua opinido, critica o ruim, elogia o plausivel e repudia o dantesco. Para Baudrillard (1973, p.
198), “as gamas hierarquizadas de objetos e de produtos desempenham entdo estritamente o
papel que desempenhavam outrora as gamas distintivas de valores, sobre as quais repousa a
moral de grupo”. Trata-se de entender que produto consumido detém um valor financeiro, que
o vai diferenciar dos demais, como no passado, quando a publicidade de cigarros explorava o
homem viril, aventureiro, audacioso (SANT’ANNA, 2001).

As tecnologias, como rédio e televisdo, apresentaram um mundo de inovacles e

possibilidades outrora nunca vistas e escutadas pela sociedade. O que era analdgico, “no caso
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do radio e da televisdo, ondas produzidas a partir de meios fisicos eram langadas no ar e
captadas por antenas”, agora detinha movimento real, sonoridade e fascinagéo alinhados com a

novidade das midias digitais. Vé-se, portanto, essa mudanca como algo dominante:

Com o advento da cultura da midia, os individuos sdo submetidos a um fluxo sem
precedentes de imagens e sons dentro de sua prdpria casa, € um novo mundo virtual
de entretenimento, comunicacdo, sexo e politica esta reordenando percepcdes de
espaco e tempo, anulando distingdes entre realidade e imagem, enquanto produz
novos modos de experiéncia e subjetividade (KELLNER, 2001, p. 27).

Essa é uma visdo um tanto quanto moderna, talvez, ndo mais contemporanea, o que
Kellner (2001) chama de realidade e imagem. Hoje, ha o meio real e o meio virtual. A Internet
é, sim, um ambiente de forte cultura midiatica. Castells (2003) relata, ainda, que a Internet é
um meio de comunicagéo que permite, pela primeira vez, a comunicag¢ao de muitos com muitos
em um momento especifico e em escala global e constitui uma transformac&o nas mais diversas

relacBes sociais pela utilizacdo de um novo meio de comunicacdo. O autor declara:

Como a pratica da humanidade é baseada na comunicacdo, e a Internet
invariavelmente transformou a forma como os individuos se comunicam, ela acabou
por transformar profundamente a vida dos atores sociais e em consequéncia disso
pode-se afirmar que a rede mundial de computadores é uma tecnologia
particularmente maleavel, suscetivel de ser profundamente alterada por sua pratica
social, e conducente a toda a uma série de resultados sociais potenciais. (CASTELLS,
2003, p. 10).

A Internet alterou o espaco virtual. O que antes era conhecido apenas em jogos, em
programas de realidade virtual, hoje se observa que h4 uma dedicacdo de tempo do usuario da
Internet, devido as diversas possibilidades encontradas na rede, e, para tanto, sdo criadas
relacBes entre eles, chamadas de comunidades virtuais. Essas comunidades foram fontes de
valores que moldaram comportamento e organizacao social, apresentando duas caracteristicas
fundamentais. Elas permitem uma comunicacdo livre e horizontal, além de proporcionar que
cada pessoa encontre a sua prépria destinacdo na net, ou seja, formacdo de uma rede.
(CASTELLS, 2003).

Outra forma de observar essas redes sociais na Internet passa por uma redefinicdo de
comunidade, na qual, como afirma Martino (2014, p. 44), “a raiz da palavra comunidade ¢ a
mesma de comum e de comunicacdo, pensada como aquilo que pode ser compartilhado ”, ndo
se importando tanto com o aspecto cultural, mas sim com o papel de sustentacdo do individuo

e da familia, desvinculando sua existéncia social de um tipo Gnico de suporte material, devido
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ao fato de essas novas relagcdes serem baseadas em interesses, assim: “Comunidades s&o redes
de lacos interpessoais que proporcionam sociabilidade, apoio, informacdo, um senso de
integragdo e identidade social”. (WELLMAN, 2001, p. 1).

Neste estudo, demonstramos como as empresas do ramo de alimentos criam comunidades
virtuais para anunciar suas campanhas publicitarias de alimentos, principalmente nas redes
sociais, como o Facebook, tentando criar lacos fortes com seus participantes, visando a
disseminacéo da publicidade entre eles. Martino (2014, p. 68) afirma que “em uma rede social,
o0 elemento de ligacdo entre seus membros ¢ o chamado ‘lago social’. Em linhas gerais, é 0
motivo pelo qual uma pessoa estabelece contato com outros, lagos de trabalho, afetivos, de
proximidades, e assim por diante”.

Todas essas metaforas se tornam coerentes, quando Castells (1999, p. 497) afirma que
“essa logica das redes gera uma determinagdo social em nivel mais alto do que a dos interesses
sociais especificos expressos por meio das redes: o poder dos fluxos é mais importante que 0s
fluxos do poder”. Um exemplo claro ¢ quando Martino (2014, p. 71) explica que “quando
alguém muda de emprego, ndo esta apenas mudando de rede, mas criando uma ligacdo entre as
duas redes”.

Esse fluxo ndo surge do nada, é necessario um impulso, portanto € preciso buscar entender
como essa comunicacao trafega no ambiente das redes sociais, para que a publicidade possa ter
real valor, e, assim, conseguir a atencdo de quem a visualiza. Essa comunicacéo precisa ser
pensada, planejada e anunciada, de modo a fortalecer essa conexdo, laco, n6 que had com o
consumidor adepto daquela marca/empresa, produto, servico ou uma simples ideia.

A Teoria da Sociedade em Rede proposta por Castells (1999, p. 416) assinala que “surge
uma nova sociedade quando e se uma transformacao social puder ser observada nas relagdes de
produgdo, poder e de experiéncia”. Sao essas transformagdes que alteram substancialmente as
formas sociais de espaco e tempo, bem como o aparecimento de uma nova cultura. Reflete a
urgéncia em responder a tudo e a todos, sendo que esse € o fator determinante no consumo por
gadgets (aparelhos tecnoldgicos) que conectam os individuos a essas redes de informacéo. Tudo
esta ali, basta acessar. Essa € a premissa, que se caracteriza quando aparecem essas trés relacdes.

As ‘relagdes de producgdo’ levam “a produtividade e a competitividade a constituirem os
principais processos da economia informacional/global. A produtividade origina-se
essencialmente da inovacgéo, e a competitividade da flexibilidade” (CASTELLS, 1999, p. 423).
Contudo, a sociedade também estabelece para o autor as ‘relacfes de poder’ em que “a principal
mudanca diz respeito a crise do Estado-nacdo como entidade soberana e a crise conexa da

democracia politica, como foi construida nos dois ultimos séculos” Castells (1999, p. 423). Essa
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incerteza nas indefinices de fronteiras de soberania tira a nocdo de poder do Estado. As
instituicOes estdo multilateralizadas e ocasionam uma nova equacéo na relacdo de poder, que o

autor define como Estado em rede.

Na Sociedade em Rede, as ‘relacdes de experi€éncia’ apontam para a “crise do
patriarcalismo, uma das causas da profunda redefini¢do da familia, das relagdes de géneros, da
sexualidade, das ragas e, portanto, da personalidade” (CASTELLS,1999, p. 425). Essas relagtes
de experiéncias nas redes “também tém estado presente em locais onde poucos podem falar,
possibilitando a esses poucos ganharem voz” (TEIXEIRA, 2013, p. 10). As mudancas nessas
relagbes ao longo da historia convergem para “a transformagao das bases materiais da vida
social, do espaco e do tempo” (CASTELLS, 1999, p. 426), transformando as relagdes humanas,

a sociedade e sua forma de consumir e interagir no mundo real.

1.4 REDES SOCIAIS

Para Teixeira (2013), o termo rede social comegou a ser empregado para designar 0s
aspectos muito diversos da vida social, a partir dos recursos de comunicacdo via Internet.

Portanto, a definicao de redes sociais:

Um agrupamento de pessoas ou organizacdes, que se unem com o objetivo comum de
estabelecer relacionamento e debater assuntos do interesse, mesmo que sejam temas
de pouca importancia. Sendo assim, as redes sociais existem desde sempre, presentes
nos clubes, sindicatos, reunibes de pais etc. (TEIXEIRA, 2013, p. 16).

Tornou-se fundamental fazer parte de uma rede social, no minimo como politica
simbdlica de existéncia no mundo das midias digitais e numa sociedade que prima pela
comunicacdo, ou seja, o que foi vivido em comunicacdo de massa estd em outro curso comum,
dando lugar a uma nova forma de atrair consumidores, destarte, indubitavelmente, o fenémeno

de redes sociais € irreversivel e sua dinamicidade cada vez mais influente.

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicBes ou grupos, os nds da rede) e suas conexdes (interages ou lagos sociais).
Uma rede é uma metéafora para observar os padrfes de conexdo de um grupo social, a
partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem rede tem seu
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foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais € nem suas
conexdes (RECUERO, 2001, p. 24).

Como se observa pelo posicionamento conceitual de Recuero (2011), as redes sociais
constituem-se com base em uma identidade sociocultural, como uma forma estratégica,
dependendo do objetivo que se quer atingir. Elas induzem ao acerto de atitudes ou ao erro de
comportamento, quando seu uso € negligenciado e se toma aquilo como realidade. Como as
redes se formam em torno de uma identidade sociocultural, acabam por funcionar como uma
cultura de convergéncia, quando € deliberadamente mantida entre o real e o imaginério gracas
a discursos virtuais, relatos ou mitos, que descrevem um estado de coisas inteiramente
hipotéticas, como “se estivesse ali”, e “praticas ou ritos que nos levam a agir como se fosse
realgar a situacdo que se quer suscitar”. (MEIRELLES, 2009, p.413).

Teixeira (2013, p. 17) afirma que “o termo rede social ficou mais bem difundido com a
Internet, pois permitiu uma maior interacdo entre as pessoas do mundo, independente do
idioma, localiza¢do e suas preferéncias”. Some-se a isSO que “as redes sociais na Internet
possuem elementos caracteristicos, que servem de base para que a rede seja percebida e as
informac0es a respeito dela sejam apreendidas”. (RECUERO, 2011, p. 25).

Para 0 bem ou para préticas lesivas, as redes sociais tém ampliado, sensivelmente, o

processo de comunicacao de massa com profundos efeitos sociais:

Por exemplo, em uma rede formada por trés pessoas, A, B e C, existem igualmente
trés relacdes possiveis — A e B, entre A e C e entre B e C. No entanto, se uma quarta
pessoa se juntar a rede, o nimero de conexdes Ndo cresce na mesma proporgao, mas
em termos combinatorios. Passa-se a ter, por exemplo, seis possibilidades de conexéo
com quatro elementos. Assim, o poder das redes ndo estd exatamente em seus
participantes individuais, mas no potencial de expansdo quase infinito (MARTINO,
2014, p. 73).

Sdo evidentes as mudancgas no comportamento da sociedade, desde a difusdo das redes
sociais na Internet. Elas funcionam com imensa reciprocidade de efeitos sociais, que liga
diretamente categorias de agentes/atores, com ou sem consciéncia da importancia. As redes sdo
simbdlicas, no intuito de dar significancia a todos que dela participam. Com o advento da
sociedade da comunicacéo, a vida em sociedade tem-se ampliado para relagdes virtuais, que,

sem duvida, sdo socioculturais.

Todos os tipos de ambiente comunicacional que surgiram e continuam a surgir nas
redes constituem-se em formas culturais e socializadoras. [...] Sdo grupos de pessoas
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globalmente conectadas na base de interesse e afinidades, em lugar de conexdes
acidentais ou geograficas. Assim as comunidades virtuais passaram a designar as
novas espécies de associacdes fluidas e flexiveis de pessoas, ligadas através dos fios
invisiveis das redes que se cruzam pelos quatro cantos do globo, permitindo que os
usuarios se organizem espontaneamente (SANTAELLA, 2010, p.167).

Como se pode observar, as redes sociais sdo um lugar de comunicacdo de massa, ja que
atingem um namero consideravel de pessoas sem as limitacGes das fronteiras geograficas, como
outros elementos de cultura de massa, que ficam restritos a essas. Em face da situagdo nova, o
individuo é guiado por seus recursos cognitivos e pelas atitudes normativas resultantes do

processo de socializacéo ao qual estd exposto e que a comunicagdo permite.

Destaque-se que as redes sociais como ferramentas produzem o que se denomina
interacdo social, mediante uma situacdo ou um ambiente novo, um ator. Em regra, terd a
capacidade de modificar certos efeitos da socializagdo anterior, o que torna o ambiente de rede
social perfeitamente plausivel para a publicidade e, principalmente, um campo fértil para a
criatividade publicitaria.

Segundo o diretor de comunicacdo da Google Brasil, a estruturacdo de redes informais de
relacionamento na empresa também pode ser um dos caminhos para se obterem bons resultados.
“As pessoas de modo geral se relacionam com quem tem valores similares e maior
complementariedade no trabalho” (SANTAELLA, 2010, p. 178). Portanto, 0s projetos criados
em redes sociais sdo mais suscetiveis ao sucesso do que os elaborados por grupos orcados a
trabalharem juntos.

O uso das redes sociais como area de circulagdo para a publicidade é evidente, ja que, em
um mundo cada vez mais virtual, os agentes geralmente pertencem a alguma rede social,
independentemente de sua condicdo social, nela podem ser alvo de acdes de instituigdes
interessadas em té-los como consumidores de seus produtos.

Para Recuero (2009), as redes sociais sao formadas por atores sociais e suas conexdes.
Essas pessoas geralmente agem sozinhas, com o0 uso de seus equipamentos, criando conexdes
com outras pessoas com as quais tém algum tipo de afinidade. Essas conexdes estruturam-se
em representacdes e sdo dos tipos mais variados possiveis, tendo a interagdo on-line como base.

Esse conceito de Recuero (2009) vai de encontro a formacdo de um ambiente, no qual as
pessoas se comunicam por intermédio da tecnologia e possuem, segundo caracteristicas

fundamentais:
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Persisténcia: refere-se ao fato de aquilo que foi dito permanece no ciberespago. Ou
seja, as informacdes, uma vez publicadas, ficam no ciberespaco; Capacidade de Busca
(searchability): refere-se a capacidade que esses espacos tém de permitir a busca e
permitir que os atores sociais sejam rastreados, assim como outras informacdes;
Replicabilidade: aquilo que é publicado no espaco digital pode ser replicado a
qualquer momento, por qualquer individuo. Isso implica também no fato de que essas
informacdes sdo dificeis de ter sua autoria determinada; Audiéncias Invisiveis: nos
publicos mediados, hd a presenca de audiéncias nem sempre visiveis através da
participacdo, ha audiéncias que, inclusive, poderdo aparecer ap6s a publicagdo das
conversagdes nesses grupos por conta das caracteristicas anteriores, que permitem que
esses grupos deixem rastros que poderdo ser encontrados depois. (RECUERO, 2009,

p. 6).

Essas sdo as caracteristicas fundamentais das redes sociais, ou seja, todas estdo
diretamente ligadas a questdo da imprevisibilidade: imprevisibilidade do tamanho da rede
social; imprevisibilidade da repercusséo da rede social; imprevisibilidade de resultados finais.
Na realidade, a rede social cria uma nova forma de cultura. Sobre cibercultura, Lévy (2011, p.
133) postula:

Um grupo humano qualquer s se interessa em constituir-se como comunidade virtual
para aproximar-se do ideal do coletivo inteligente, mais imaginativo, mais réapido,
mais capaz de aprender e de inventar do que um coletivo inteligentemente gerenciado.
O ciberespaco talvez ndo seja mais que o indispensavel desvio técnico para atingir a
inteligéncia coletiva.

Portanto, o autor afirma que as redes sociais criam uma cibercultura com inteligéncia
coletiva atrelada a enormidade de pensamentos que participam da rede social. Assim, as redes
sociais sdo o importante componente de comunicacdo de massa, principalmente para o
desenvolvimento de acbes criativas da publicidade, e um instrumento imprescindivel na

persuasdo quanto aos comportamentos dos consumidores.

1.5 REDES SOCIAIS E OS AVANCOS TECNOLOGICOS

A evolucéo das midias digitais (teldes de LED, smart TVs, tablets etc.) e das redes sociais
(Facebook, Twitter, Snapchat etc.) ndo teria ocorrido sem uma linha paralela na area da
tecnologia da informacéo. S&o essas tecnologias que, ao serem incorporadas a comunicacao,
permitem um universo de oportunidades e opgdes, “uma trama complexa” (MORIN, 2011) de
diversos fios, cores e pontos, mas que tem constituido um tecido. O avango tecnologico é
intenso e continuo. Dessa forma, os usuarios das redes precisam estar abertos para as inovacgdes

e a aprendizagem.
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Certamente, as tecnologias foram adicionadas no processo de constituicdo de novas redes
sociais. Castells (2003) denomina-as de “redes sociais digitais” (RSD). Apesar de toda a
evolucdo das tecnologias, os avancos na telefonia e na tecnologia mobile, outro elemento tem
que ser considerado: o ser humano.

As redes sociais conseguem levar, por meio das TICs, informacdes oportunas, ricas em
detalhes contextuais, envolvendo sequéncia e causalidade, oferecendo uma interpretagdo Unica
aos participantes da rede, informacdes visualmente ricas em cores e estilos e que tenham
relevancia. O que normalmente se obtém dos computadores sdo informacdes datadas, com
pouco ou nenhum contexto ou significado, destituidas de sequéncia ou causalidade,
apresentadas em formatos pobres e em um volume muito maior do que se deseja examinar.

A informacéo precisa ser renovada constantemente, para que a comunicacao possa fluir.
Os cuidados com o seu valor, sua qualidade e sua seguranca tornam-se fundamentais para todas
as empresas. “A opinido publica acompanhou as tendéncias. O capitalismo, no compasso da
globalizacdo, trouxe os avancos da tecnologia e da comunicagdo, integrando a velocidade da
informagdo”. (TEIXEIRA, 2013, p. 07).

Para isso, cada vez mais sdo feitos investimentos em TICS, por sua vez, as redes sociais

apropriam-se dessas midias digitais e favorecem todos os envolvidos.

Numa economia de informacdo, a concorréncia entre as organizac@es baseia-se em
sua capacidade de adquirir, tratar, interpretar e utilizar a informac&o de forma eficaz.
As organizages que liderarem essa competicdo serdo as grandes vencedoras do
futuro, enquanto as que ndo o fizerem serdo facilmente vencidas por suas
concorrentes. A criacdo, captacdo, organizacdo, distribuicdo, interpretacdo e
comercializagdo da informacdo sdo processos fundamentais, enquanto que a
tecnologia utilizada para apoiar estes processos pode ser considerada menos
importante do que a informagdo contida nos sistemas. A informacdo € dinamica e
capaz de criar grande valor para as organizagfes. A tecnologia da informagéo pode
ser um fator essencial para aperfeigoar o uso desta informagdo, mas também pode ser
apenas um custo a mais para a empresa, se ndo forem considerados a qualidade e a
relevancia desta informagéo e os seus respectivos usuérios. (FIALHO, 2011, p. 33).

O contraste entre os investimentos maci¢os em tecnologia da informacéo, seu evidente
potencial de transformacdo dos negocios, e os lucros efetivamente comprovados pelas
organizac@es tém mostrado que ha uma necessidade de se examinar muitos de seus pressupostos
fundamentais quanto a estruturagdo, uso da informacéo e de sua tecnologia.

A comunicagéo e o controle, integrantes essenciais da vida do homem dentro da sociedade
atual, também séo validos para as organizacdes, a medida que a empresa € uma sociedade, da

qual o homem é parte integrante.
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A ideia bésica da sociedade pds-industrial pressupde uma evolucdo para a sociedade de
servicos e o rapido crescimento de emprego para profissionais liberais e de nivel técnico.
Entretanto, a ideia da informacdo permaneceu incompleta até agora, quando a avalanche de
NOVOS progressos técnicos em computadores e nas comunicagdes tornou a informacdo um bem

que gera e sustenta a sociedade pds-industrial.

A tecnologia do computador é para a era da informag&o o que a mecanizacao foi para
a Revolucao Industrial. Desde a criagdo do primeiro computador comercial na década
de 50 muita evolugéo tem ocorrido, principalmente nos conceitos de tempo e espago.
O computador introduziu no ambiente dos seres humanos um novo padrdo de
velocidade. O relégio e os horéarios das estradas de ferro, que constituiam os simbolos
da era industrial expressando o tempo em horas, minutos e segundos, foram
substituidos por este novo simbolo da era da informag&o, o computador, que pensa em
nanossegundos, em milhares de microssegundos. Junto com a tecnologia das
comunicagdes, foi introduzido um novo conceito de espaco e tempo radicalmente
novo a sociedade moderna. (MOISEICHYK, 2010, p. 134).

As mudangas no transporte e na comunicacdo (infraestruturas da sociedade) tém
representado o fim da distancia e o encurtamento do tempo, tornando global e em tempo real a
transmissdo de informacbes. O senso de tempo, religioso e cultural, orientado para a
continuidade e para o passado, foi transformado em passaporte para o futuro.

Em muitos casos, a implantagdo de uma tecnologia representa mais controle ou economia
de mdo de obra, impactando no processo de comunicacdo das organizacGes, isso se da
principalmente pela velocidade no trafego de informacdo dentro desse novo ambiente

comunicacional proposto. Moiseichyk (2010, p.137) complementa com sua analise:

A transformacgdo organizacional ndo ocorreu por causa da transformacédo tecnoldgica
e sim, como resposta a necessidade de lidar com um ambiente operacional em
constante mudanca. Entretanto, uma vez iniciada, a transformag&o organizacional foi
intensificada pelas novas tecnologias da informacéo. A tecnologia da informacdo
trouxe a possibilidade de empresas de pequeno e médio porte se conectarem em redes,
entre si e com grandes empresas, e isto provocou mudangas no aspecto organizacional
e social inimaginaveis sem este aparato tecnolégico.

A grande mudanca no contexto comunicacional, provocado pelo avango tecnologico,
pode ser observada no uso das redes sociais, sejam elas integradas, institucionais ou
publicitarias. “As redes sociais permitem uma interacdo em tempo real, dando assim
repercussdo a uma agao acontecida do outro lado do mundo”. (TEIXEIRA, 2013, p. 10).

A confianga na comunicacdo vem possibilitando o uso das redes sociais pelas empresas

em qualquer parte do planeta. Essa evolugdo deu-se pelo tremendo progresso no inicio dos anos
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90, devido a convergéncia de trés tendéncias: digitalizacdo da rede de telecomunicagdes
(smarthphones surgiram por esse motivo), desenvolvimento da transmissédo em banda larga e
uma grande melhoria no desempenho dos computadores conectados pela rede e os avangos na
rede mobile. (CASTELLS, 1999).

Com base no pensamento de Castells (1999), essas trés tendéncias serdo compreendidas
dentro das seguintes caracteristicas:

A primeira caracteristica do novo paradigma € que a informac&o é sua matéria-prima:
sdo tecnologias para agir sobre a informacéao e ndo apenas informag&o para agir sobre
a tecnologia, como foram os casos das revolugdes tecnoldgicas anteriores. O segundo
aspecto refere-se a penetrabilidade dos efeitos das novas tecnologias. Como a
comunicacgdo é uma parte integral de toda atividade humana, todos os processos de
nossa existéncia individual e coletiva sdo diretamente moldados (embora, com
certeza, ndo determinados) pelos novos meios tecnoldgicos. A terceira caracteristica
refere-se a I6gica de redes em qualquer sistema ou conjunto de relagdes, usando essas
novas tecnologias de informacdo. A morfologia da rede parece estar bem adaptada a
crescente complexidade da interacdo e aos modelos imprevisiveis do desenvolvimento
derivado do poder criativo dessa interagcdo (CASTELLS, 1999, p.77).

O que se observa realmente € que o aspecto conceitual de redes tem uma amplitude de
implementacdo em todo e qualquer tipo de processos ligados as TICs e mantém, dessa forma,

a flexibilidade, para néo tirar a esséncia de inovacdo da atividade humana.

A flexibilidade torna-se, nesse novo sistema de redes, o segredo para modificar e até
mesmo transformar as organizacgdes e instituicdes através da reorganizacdo de seus
componentes diante de processos que agora sao reversiveis. Realmente reversiveis em
todos os aspectos, pois neste inicio de século caminha-se para a convergéncia de
tecnologias especificas criando sistemas de informagdo amplamente integrados, onde
microeletrénica, telecomunicagdes, optoeletronica e computadores devem caminhar
juntos. Certamente, este novo paradigma ird alterar (e ja esta alterando) as estratégias
de muitas organizacdes. (BUIAR, 2010, p. 8).

Um novo tipo de relacionamento est surgindo, onde tudo ¢ imediato: é agora e é ‘pra
ontem’. A velocidade das midias digitais e as respostas dentro das redes sociais agem na
mudanga das marcas do mundo todo, onde sempre ha uma crise. “Para 0 mundo empresarial,
crises podem ser econdmicas, politicas ou financeiras, mas todas tém reflexo nas organizagdes”.
(TEIXEIRA, 2013, p. 23).

Essas crises devem gerar lagos que capacitem as marcas a ter enfoques abrangentes para
os seus mercados “podendo ser encaradas como ameagas ou uma oportunidade” (TEIXEIRA,
2013, p. 23), buscando solugdes criativas e respostas que gerem resultados. Portanto, “o seu

crescimento e desenvolvimento é o resultado de investimentos constantes sobre uma linha de
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tempo. A pergunta que ndo quer calar €: como fazer isso diante da escassez de aten¢do?”
(SUTHERLAND, 2000, p.08). E essa atencao que as redes sociais na Internet buscam, por meio
das TICs, ou seja, tentar alcancar 0 mesmo sucesso obtido em outras midias em um passado

ndo muito distante, surgindo novas possibilidades num mundo virtual e digital onde:

As barreiras fisicas entre as organizagdes estdo caindo, dando lugar a organizacées
interligadas virtualmente. Redes informatizadas de empresas estdo criando condi¢des
de parcerias e aliancas estratégicas, alterando as condi¢Ges de trabalho e,
consequentemente, de contratacdo de pessoal prdprio. Profundas transformacgdes no
contexto das interacbes comerciais certamente irdo aflorar questbes bastante
estratégicas nos negécios. (MOISEICHYK, 2010, p. 162).

Conforme Recuero (2011, p. 137), 0s “elementos constituintes das comunidades virtuais
sdo as discussdes publicas; as pessoas que se encontram e reencontram, ou que ainda mantém
contato atraves da Internet”, tornando-se um espaco aberto para a criatividade publicitaria e as
estratégias mercadoldgicas de consumo.

1.6 A INTERNET COMO AMBIENTE PARA AS COMUNIDADES VIRTUAIS E UM
NOVO ESPACO PARA NEGOCIOS

Com os avancos na tecnologia da informacé&o e com o surgimento da Internet, consegue-
-se, definitivamente, diminuir os espacos geograficos. O ambiente virtual na Internet favorece
a ideia de comunicacao imediata, e, assim, consequentemente, novos espacos surgem.

Vive-se hoje parte do tempo real no ambiente virtual propiciado pela Internet.
Considerando-se a populacdo global, ainda hd muito mais pessoas sem conexdo com esse
ambiente do que aquelas que estdo sempre on-line (conectadas a Internet):

A Internet é o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informag&o é hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a Internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede elétrica quanto ao motor elétrico, em razdo de sua capacidade de
distribuir a forca da informacé&o por todo o dominio de atividade humana. Ademais, a
medida que novas tecnologias de geracgdo e distribuicdo de energia tornaram possivel
a fabrica e a grande corporacdo como os fundamentos organizacionais da sociedade
industrial, a Internet passou a ser a base tecnoldgica para a forma organizacional da
Era da Informacgdo: a rede (CASTELLS, 2003, p. 07).
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Conforme abordagem anterior, as redes sdéo um conjunto de nés interconectados e, na
historia humana, sempre existiram redes de conexdes. A diferenca é que, nos tempos atuais,
essas redes se transformaram em conexdes construidas na Internet. Segundo Castells (2003, p.
7), “as redes sociais digitais tém vantagens extraordinarias como ferramentas de organizacao
em virtude de sua flexibilidade e adaptabilidade inerentes”, como no meio natural, onde quem
consegue ser flexivel tende a adaptar-se mais velozmente em qualquer ambiente.

A Internet conquistou a consolida¢do como meio de comunicacdo muito mais rapido que
qualquer outro. Veronezzi (2009, p. 152) afirma que a Internet “precisou apenas de dez anos
para atingir 360 milhdes de pessoas em todo o mundo a partir de 2000, dado que reforga a sua
abrangéncia numa sociedade globalizada e &vida por informagdo. A interatividade do meio
digital € um ponto positivo que podemos ter no ambiente virtual da Internet, pois as
possibilidades para os usuarios e para as empresas sdo, a cada dia, aumentadas, logo a
comunicacéo utilizou a publicidade como ferramenta de criagéo e persuasdo da comunicacao,

explorando de forma definitiva esse ambiente.

Com a difusdo do acesso a Internet em banda larga, ocorrida por volta de 2000, um
novo formato publicitario invadiu a rede, possibilitando que as empresas divulgassem
produtos, servigos, langcamentos, promogBes e concursos culturais, com efeitos
especiais de animacdo, som, videos e até mesmo jogos. (GONGCALVES, 2013, p.
146).

A Internet mais uma vez se expande e ocupa definitivamente os aparelhos de telefonia, o
mais novo gadget, os tablets, surgindo “assim a expressao ‘three Screen advertising’, conhecida
no Brasil como a publicidade em trés telas: computador, celular e tablet”. (GONCALVES,
2013, p. 150).

Castells (2003) reforca que a Internet é a expresséo de todos, mesmo sendo por meio de
um codigo de comunicacao especifico, busca compreender se algum individuo quiser mudar a
sua realidade. Assim é necessario o0 minimo de curiosidade, interesse nos diversos formatos,
nas mais variadas redes sociais e nas midias digitais que surgem contrarios a isso.

O ambiente virtual propiciado pela Internet tornou-se um campo vasto de negdcios no
mundo empresarial. As plataformas sdo diversificadas, as ferramentas sdo as mais variaveis
possiveis; era uma questdo de tempo, para que as empresas pudessem se apropriar desse espaco.
Castells (2003) apresenta um historico de que, a partir da década de 90, as empresas comegaram

ainvestir na Internet para fins comerciais, em torno dos quais ela, em grande parte, se moldaria.
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A Internet trouxe possibilidades diferenciadas as empresas em todos 0s seus processos:
administrativo, financeiro, recursos humanos, marketing, logistico, de producdo e
comunicacdo. Uma vez que todas as ferramentas sdo digitais, 0os consumidores ainda estdo
aprendendo a usa-las e muitos ainda tém receio de fazer negociacdes, transferéncias bancarias,
ou simplesmente comprar um produto.

As organizagdes investem cada dia mais em comunicacdo, para reforgcar o uso das marcas
on-line. E por meio de campanhas institucionais que se busca passar seguranca aos
consumidores, por esse motivo ha uma grande necessidade de producdo de conteddo para
retiddo desses. Bauman (2008, p. 31) afirma que “ndo se espera dos consumidores que jurem
lealdade aos objetos que obtém com a intengdo de consumir”, exemplificando o formato
consumista temporal dos consumidores on-line.

Para Castells (2003, p. 49), a “Internet foi o0 meio indispensavel e a forca propulsora na
formagé@o da nova economia erigida em torno de normas e processos novos de producéo,
administracdo, economia e comunicagdo”. Numa época em que faltavam ideias no mundo para
a solucdo dos problemas empresariais, 0s empresarios que apostaram e apostam no ambiente
virtual da Internet ganham dinheiro, lancando mao de inovacao, criatividade e ideias, como,
por exemplo, as midias digitais e as redes sociais.

Sendo assim, percebe-se uma evolucado nas atividades empresariais. Agora, obter dinheiro
resulta da criacdo de ideias e mercadorias surgem com esse dinheiro e tornam o capital, no que
se refere a producdo, dependente do poder criativo das mentes. A publicidade entra nesse
contexto como uma das protagonistas na propagacao do uso da Internet para negdcios e no
dinamismo das a¢des on-line. Entreter, persuadir e dialogar com os seus clientes é fundamental
para as empresas que buscam os negdcios virtuais.

Para Turkle (1995, p. 267), “a nogdo do real resiste. As pessoas que vivem vidas paralelas
na tela séo, ndo obstante, limitadas pelos desejos, dor e mortalidade de suas pessoas fisicas. As
comunidades virtuais oferecem um novo contexto alegérico em que se pensar sobre a identidade
humana na era da Internet”. Ja para Baym (1998, p. 55), “a realidade parece ser que muitos,
provavelmente a maioria, dos usuarios sociais da comunicacao mediada por computador criam
personalidades on-line compativeis com suas identidades off-line”. Ambos 0s comentarios
mostram que o ambiente virtual da Internet é, por vezes, alinhado com a realidade e, em outros
casos, uma onda que se mistura com a linha real. Todavia, j& vimos que o virtual esta muito

mais para o atual do que para o virtual, em virtude do tempo e do espaco.
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Essas comunidades on-line ndo precisam mais de um espaco geografico nas suas relacdes
sociais, embora a Internet ndo seja a precursora, por ser a responsavel dessa transformacéo.
(RECUERO, 2011).

Para McLuhan (1964), o processo de crescimento das relacfes sociais comeca com a
aparicao dos meios de transporte e de comunicacgéo, que vdo amplificar os lagos sociais. Com
a evolugédo dos meios de comunicagéo e transporte, ndo mais restritos a pequenas localidades

ou grupos, os lacos tornam-se menos fortes. Segundo Rheingold (1995, p. 20):

As comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem da Rede (Internet), quando
uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussdes publicas durante um
tempo suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de relagdes
pessoais no ciberespago.

Apreende-se que, nessa discusséo, os elementos fundadores da comunidade virtual séo:
“as discussdes publicas, as pessoas que se encontram e reencontram, ou que ainda mantém
contato pela Internet (para levar adiante a discusséo); o tempo; ¢ o sentimento”. Elementos que
sdo formadores de relagdes sociais, porém, nesse caso, a Internet vai proporcionar essas
relaces por meio das comunidades virtuais, seja qual for a finalidade delas, sempre havera
caracteristicas comuns entre seus participantes. Portanto, considere-se a definicdo de Lemos
(2002, p. 93) de que “as comunidades virtuais eletronicas sdo agregacdes em torno de interesses
comuns, independentes de fronteiras ou demarcagdes territoriais fixas”. Dessa forma, 0 autor
busca defender a superacao do individualismo e a participagéo do sujeito.

O termo “comunidades virtuais” foi proposto pelos pioneiros da Internet, que chamavam
a atencdo para o surgimento de novas tecnologias para a sociedade, diferentes de tecnologias
anteriores de interacdo, mas ndo inferiores a elas. (CASTELLS, 2003).

Segundo Castells (2003, p. 109), “o individualismo em rede € um padrdo social, ndo um
acumulo de individuos isolados. O que ocorre é que individuos montam suas redes on-line e
off-line, com base em seus interesses, valores, afinidades e projetos”. Ainda consoante esse

autor:

Comunidades on-line [...] reinventaram a sociedade e, nesse processo expandiram
espetacularmente a interconexdo de computadores, em seu alcance e em seus uUsoS.
Elas adotaram os valores tecnoldgicos da meritocracia, € esposaram a crenca dos
hackers no valor da liberdade, da comunicacdo horizontal e da interconexdo interativa,
mas usaram-na para sua vida social, em vez de praticar a tecnologia pela tecnologia.
(CASTELLS, 2003, p. 53).
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A busca de alguns conceitos de comunidade virtual ocorreu para que se pudesse ler a
conceituacdo do autor acima, que descreve a terceira camada da cultura da Internet proposta
por ele e de um esclarecimento sobre a proposta desta dissertacdo, sendo salutares esses
conceitos para o melhor entendimento do poder da publicidade dentro dessas culturas da
Internet e a visualizacdo de que, em alguns pontos, sua penetracdo é mais clara e importante.

Na Ultima camada da cultura da Internet, temos os empresarios da Internet que “deram
um passo adiante, de maneira que, em vez de se entrincheirar nas comunidades formadas em
torno da tecnologia da Internet, iriam assumir o controle do mundo, usando o poder que vinha
com essa tecnologia” (CASTELLS, 2003, p. 53), ou seja, como ter dinheiro, mais dinheiro do
que todos, fazendo da Internet uma necessidade em nossas vidas.

Observando-se os quatro tipos de cultura da Internet, podem-se elencar os dois principais.
Claramente, todos se misturam quando se pensa em seu aporte funcional, sendo passivel de
muitas discussdes. Porém as ‘comunidades on-line’ traduzidas para as redes sociais e 0sS
‘empresarios da Internet’, entendidos, aqui, como empresas que investem no mundo on-line,
independente dos seus setores comerciais, podem esclarecer o contexto dessa pesquisa.

E importante salientar que os negdcios no ambiente virtual das redes sociais abrangem
diversas caracteristicas técnicas. Algumas delas serdo elencadas, para se realizar as conexdes
necessarias desses negdcios on-line com a publicidade de alimentos nas redes sociais, em
especial o Facebook, a ser focalizado mais a frente.

A Internet é um meio indispensavel na nova economia. Os empresarios que investiram
nesse novo ambiente para negocios souberam usar a comunicacdo e, principalmente, a
publicidade para alavancar seus negécios, transformando-se em méaquinas de ganhar dinheiro e
sindnimos de sucesso virtual. No entanto, sem “a agdo desses empresarios orientados por um
conjunto de valores, ndo teria havido nenhuma nova economia, e a Internet teria se difundido
num ritmo muito mais lento e com um elenco diferente de aplicagdes”. (CASTELLS, 2003, p.
49).

Do contrério, presencia-se também, nos dias atuais, a situacdo de que as organizacfes
precisaram se moldar a Internet. Ela tornou-se viva no cotidiano, na Sociedade da Informacdo,
conectada, e valoriza ainda mais as empresas que se fazem existir, posicionam-se e relacionam-
-se com seus consumidores no mundo on-line. Castells (2003) define essa adaptacéo,

nomeando-as de “empresas de rede”.

Entendo por isso a forma organizacional construida em torno de projetos de empresas
que resultam da cooperacéo entre diferentes componentes de diferentes firmas, que se
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interconectam no tempo de duragdo de cada projeto. A ‘empresa de rede’ evoluiu a
partir da combinag&o de vérias estratégias de interconexdo (CASTELLS, 2003, p. 58).

Essas estratégias foram divididas em quatro, sendo a primeira a descentralizacdo interna
das organizagdes; a segunda, a cooperagdo entre empresas pequenas e médias, para reunir
recursos e alcangar seus objetivos; a terceira, as conexdes dessas pequenas e médias empresas
com as grandes corporacOes; e finalmente, a quarta, o laco formado entre as grandes
corporagdes e suas subsidiarias, diversificando os modelos padrdes de cooperacao e competicdo
instituidos antes da Internet, modificando as questdes de tempo, 0 espaco, a comunicacao e o
produto final (CASTELLS, 2003).

A base do negdcio eletrénico esta na comunicacdo, na publicidade, na conexao em rede.
Interatividade baseada na Internet, entre todos os envolvidos: produtores, consumidores,
fornecedores e colaboradores; a rede é a mensagem e a Internet, o meio. Para Castells (2003),
a Internet como meio permite as organizacdes escalabilidade, administracdo da flexibilidade,
interatividade e customizagdo. A “escalabilidade faz a empresa expandir-se ou reduzir-se
segundo a geometria variavel da estratégia empresarial”’; a interatividade proporciona em tempo
real ou escolhido multidirecdes para canais de comunicacdo com todos os envolvidos no
processo, sejam eles fornecedores, clientes, colaboradores ou funcionérios, resultando em
conteddo de qualidade e um ajuste refinado entre todos. (CASTELLS, 2003, p. 66).

Para uma administracdo flexivel, Castells (2003) salienta que as organiza¢bes podem
manter o controle dos projetos e, a0 mesmo tempo, ampliar seu alcance, diversificando sua
composicdo de acordo com suas necessidades, combinando planejamento estratégico com a
interacdo em mudltiplas plataformas descentralizadas ou ndo, podendo acompanhar todas as
metas em tempo real de execucdo. A velocidade que a Internet traz no tramite das informacoes,
integra as organizacOes e permite ganhar tempo.

Também segundo Castells (2003), a Gltima estratégia, a de ‘customizagio’, é a porta de
entrada para uma nova forma de conduzir os neg6cios, na qual a economia de escala que produz
em massa, satisfazendo uma demanda global, ainda é muito importante. Porém, com a Internet
estreitando os lagos de comunicagdo com o0s consumidores, as empresas conseguem
personalizar e customizar seus produtos e servicos mesmo em grandes escalas. De acordo com
esse autor (2003, p. 67), “a criagdo de perfis incorporada ao modelo das transacdes on-line, que
permita a empresa ter em mira preferéncias especificas dos clientes/consumidores”.

Customizar ou adaptar um produto, um servico ao cliente “¢ um método eficiente para

estabelecer metas em publicidade e vendas” (CASTELLS, 2003, p. 67). E, de fato, algumas
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empresas ainda ndo entenderam essa forma de ganhar dinheiro nem a mudanca gerada pela
Internet nos mercados financeiros, precisando de inovagédo e criatividade nas solugdes dos

problemas.
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2 CAPITULO II

2.1 A COMUNICACAO E A PUBLICIDADE

A comunicacdo humana expande-se em diversos campos de diferentes naturezas, dos
quais podem ser destacados dois pontos distintos: a comunicacdo em pequena escala
direcionada e a comunicacdo em larga escala ou comunicacao de massa. Em ambos os casos, 0
ser humano comecou a utilizar ferramentas, que passaram a auxiliar e a potencializar o0 processo
de producdo, envio e recepcdo das mensagens. A tecnologia principiou a fazer parte da
comunicacdo humana bem como a participar da maioria das acbes desenvolvidas pela

humanidade ao longo do seu crescimento.

Comunicacdo é uma palavra de sentido amplo e como tal abre um leque de
possibilidades em varios segmentos. Com o surgimento de novas tecnologias, além
da sofisticacéo e aprimoramento de métodos de comunicacéo ja existentes, afloram a
cada dia novas alternativas tornando mais dindmicas as possibilidades de
comunicagdo. (MATTELART, 2004, p.38).

Essa evolucdo na area de comunicacdo € parte integrante da prépria evolugdo do homem
e da sociedade, mesmo porque se sabe que a comunicacdo esta diretamente ligada aos sentidos
humanos. E impossivel que 0 homem ignore seus sentidos, deixando de comunicar-se, ou seja,
é impossivel 0 homem viver isolado a margem da sociedade. Mattelart (2004) salienta que, na
verdade, as pessoas e a sociedade em si estdo procurando aprimorar esses sentidos, para
despertar o interesse do grupo social por algum servigo ou produto.

Vale dizer que despertar o interesse das pessoas e da sociedade em geral esta cada dia

mais dificil e técnico.

E sabido que para despertar interesses ha a necessidade de se comunicar de alguma
forma. Os segmentos de mercado correspondem a minusculas parcelas dessa
sociedade e essas pequenas parcelas estdo cada dia mais sensiveis e por consequéncia
exigentes. Dai vem a necessidade de usarmos ndo sd todas as possibilidades de
comunicagdo existentes, mas fazer isso de forma correta no sentido de busca
pertinente e individual de acordo com cada ramo de atividade, ou seja, atingir o
segmento de mercado correto. Buscar ndo s6 os meios de comunicagdo corretos, mas
também utilizarmos a linguagem correta para cada tipo de midia. Buscar nao so o
universo correto desses meios de comunicagdo, mas também saber dosar as insergdes
em cada um deles. Com a evolucdo das midias digitais a palavra comunica¢éo amplia
ainda mais seu significado, chegando a niveis de dinamismo que transcendem as eras.
Apesar disso, as decisBes ainda sdo individuais dentro dessa sociedade.
(MATTELART, 2004, p.43).
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Falar de comunicagdo é falar de informacdo para a publicidade, uma vez que essa
informacdo visa a persuasdo. Por exemplo, para Vestergaard & Schroder (1996), a composi¢do
da agua é feita de oxigénio e hidrogénio, mas existem muitas marcas de garrafas de agua sendo
vendidas no mercado. No entanto a forma como essa dgua é produzida, desde sua retirada da
natureza, passando pela industrializacdo e pelo tratamento quimico, sera argumento para a
venda dessa garrafa no comércio. Portanto, a publicidade surge de acordo com a necessidade

da indUstria de se diferenciar de seus concorrentes.

A tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja tinham atingido um nivel de
desenvolvimento em que um maior nimero de empresas produzia mercadorias de
qualidade ou menos igual a precos mais ou menos iguais. Com isso, veio a
superproducdo e a subdemanda, tornando-se necessério estimular o mercado — de
modo que a técnica publicitaria mudou da proclamacdo para a persuasao.
(VESTERGAARD & SCHRODER, 1996, p. 4).

No momento da mudanca da técnica publicitaria de proclamacdo para persuasdo, a
publicidade mostrou-se como um diferencial das grandes industrias, para vender mais e atrair
o consumidor. Seu objetivo era propagar para vender. E a partir dessa equivaléncia entre os
valores de uso por meio do valor de troca, no consumo de produtos, marcas e conceitos que a
publicidade explora quem a consome.

Até aqui, foi realizada uma descri¢do das relacdes existentes entre a comunicacao e a
publicidade, sob uma visdo do ambiente virtual da Internet. Em particular, as redes sociais nao
sdo facilmente conceituadas nem retratadas nessa abordagem. Porém seu enfoque fez-se
necessario, em virtude de ser imprescindivel o entendimento do conceito de publicidade para
esse estudo, compreendendo-se, também, qudo importante elas sao para a industria de alimentos
e, principalmente, o seu uso nas redes sociais e no Facebook.

Lupetti (2010) esclarece que a publicidade é uma das formas de comunicacdo do
anunciante com o mercado consumidor. Dessa maneira, 0 aspecto norteador desse processo é
saber como chegar ao consumidor e como fazé-lo aceitar e querer adquirir um produto e/ou
servico. O objetivo da publicidade é tornar conhecida a existéncia de produtos, marcas e
servigos, com finalidade de despertar o “desejo” do consumidor por aquilo que esti sendo
anunciado, determinando um ato de compra.

Para desempenhar certa influéncia, por intermédio da publicidade sobre as ideias dos
leitores, ndo basta ofertar um produto. O anuncio que simplesmente influenciar as ideias, sem
apresentar sensibilidade, ndo causard um resultado positivo na compra, portanto ndo tera a

atencdo do consumidor. Para Lupetti (2010), ndo se deve esquecer que séo trés os elementos da
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vida psiquica: as ideias (conhecer), os estados afetivos (sentir) e as acbes (querer). As ideias
cumprem o papel de rodas, como certa sensibilidade de motor. Desse modo, deve-se apelar para
0 motor da sensibilidade e estimular as agdes.

Carvalho (2012) acredita que o andncio publicitario sugere ideias, gera impressoes e
sentimentos com toda a forga que se pode depositar em uma criacdo. Cada caso apresenta uma
particularidade, seja pela caracteristica da mercadoria ou pelas circunstancias que se
manifestam, isto &, pela idiossincrasia dos individuos submetidos ao regime da publicidade, tal
qual a forma de estimulo que mais corresponde aos sentimentos e as sensacdes daqueles, a fim
de que se produza um conjunto maior de possibilidades, nos estudos sobre a comunicacéo de

massa:

E impossivel olhar a publicidade moderna sem perceber que o objetivo material
vendido nunca é suficiente: isto é, de fato, a qualidade cultural crucial destas formas
modernas. A descri¢do rapida para o padréo que temos é magia: um sistema altamente
organizado e profissional de indugdes e satisfagdes méagicas, funcionalmente muito
similares aos sistemas magicos nas sociedades mais simples, mas estranhamente
coexistindo com uma tecnologia cientifica altamente desenvolvida. (WILLIAMS,
2005, p. 185).

Carvalho (2012) explica que uma das técnicas utilizadas pelo profissional de publicidade
é se colocar na posi¢do do publico receptor da mensagem. Se o desejo foi provocado, com o
seu efeito motor imediato, apelando com palavras e imagens aos outros instintos, como o de
comer ou beber, o da curiosidade, o de vestir, ou entdo recorrendo aos sentidos do tato, do gosto,
do olfato, da visdo, as impressdes e sensacdes de temperatura (por exemplo: as de frio, para
calefacdo; as de calor, para gelados e refrescos etc.), os objetivos foram alcangados.

Lupetti (2010) descreve que, quando surgiram as pecas publicitarias, elas tinham a Gnica
funcdo de informar a existéncia de determinados produtos e dizer para o que elas serviam. Essa
condi¢cdo comegou a mudar na segunda metade do século XX, quando os produtos deixaram de
ser novidade e foram surgindo diversos concorrentes no mercado. Por isso, informar néo era
mais suficiente, era preciso, sobretudo, fazer com que a marca ou o produto sobressaisse em
relacdo & concorréncia.

Nos dias de hoje, a publicidade vai muito além da informagdo das caracteristicas do
produto, ela tem de ser criativa, principalmente envolver e atrair a atengdo do consumidor. Apds
algumas abordagens sobre publicidade, entendemos o que sintetiza Schultz (1993), ao
simplificar que a publicidade é a criagdo e a publicagdo de mensagens de vendas eficientes para

0 publico-alvo.
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Gomes (2011) pontua que existem alguns anincios que chamam o consumidor para
determinada marca, de uma forma admiravel, e que constroem a “publicidade criativa”. Trata-
-se do uso do adjetivo na comunicacao, para chamar a atencdo do consumidor e persuadi-lo a
comprar, mesmo que ndo esteja desejando o produto e/ou servigo anunciado ou dele precisando.
Entretanto, toda acdo publicitaria carrega uma intencdo de marketing e um conceito de
comunicacgdo, que, aliés, deve traduzir tal intengo.

As intencGes do marketing devem atender a determinada expectativa identificada no
mercado consumidor, por meio de uma pesquisa ou de um estudo sobre o produto/servico. O
objetivo principal é detectar uma oportunidade, cabendo aos publicitarios a criagdo, a partir
dessa oportunidade, de um conceito de comunicacdo para, assim, divulgar a campanha. Tal
conceito € a férmula utilizada pela agéncia que pretende angariar o interesse e a simpatia do
telespectador pelo comercial e, consequentemente, pelo produto anunciado.

Segundo Lupetti (2010, p. 16), a criatividade ¢ “sinonimo de solugdo de problemas, e
criatividade em propaganda € o que persuade contingentes humanos, como publico e mercado,
os valores de um produto, um servi¢co, ou meramente um ponto de vista”. Em termos de
publicidade, a criatividade esta relacionada a solucdo original de um problema. Nesse caso, 0
problema é relatado pelo cliente ao atendimento e a solugdo depende do trabalho de todos os
setores da agéncia e, em especial, da criacéo.

Lupetti (2010) acredita que o trabalho de criagdo consiste, primeiramente, em achar uma
ideia que sirva de tema ou diretriz e apresentar o tema e a escolha do veiculo, para mais
rapidamente chegar ao grupo de consumidor pretendido. Mais uma vez, a criatividade é posta
como aresolugdo de um problema, em detrimento da “arte pela arte” ou do antincio visualmente
deslumbrante. A criatividade dentro da publicidade ndo significa, assim, uma busca de
originalidade, mas a procura da solucdo de problemas objetivos.

A esséncia, isto €, a criatividade publicitaria, estd numa boa ideia e uma boa ideia é aquela
capaz de transmitir, na medida e no tom certo, a mensagem emitida ao consumidor, com 0
objetivo principal de conquista-lo. E importante ressaltar que uma boa campanha n&o pode ser
confundida somente com bons argumentos graficos. Ela deve ser assegurada com um proposito
e despertar o interesse. Um verdadeiro andncio criativo tem de ser persuasivo e condizente com
a proposta do briefing, sendo sempre motivador, gerando credibilidade e atendendo as
necessidades dos consumidores. (GOMES, 2011).

Para desenvolver um diagnostico acurado, o primeiro passo esta no briefing, que é o
resultado de uma ou mais entrevistas com o cliente (anunciante), que permitem iniciar
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a formacdo de um retrato da situagdo. Lembre-se: O briefing € uma simula do
problema, mas néo é o diagnostico. Além de elaborar o briefing, precisamos adicionar
informacdes importantes, a serem buscadas no mercado, com 0s nossos publicos em
potencial, a respeito do mercado, da concorréncia, dos meios disponiveis etc.
(WERZBITZKI, 2013, p. 26).

Para Gomes (2011), frente a esse panorama de criacdo, solucdo e problema, surge o
processo criativo, responsavel pelas ideias que formardo uma campanha publicitaria.
Entretanto, essa capacidade de apropriar-se do real, dando-lhe novo significado, depende de um
repertorio livre de preconceitos. Assim, 0s autores recomendam aos publicitarios livrarem-se
de pré-julgamentos, devendo ler, ouvir e ver a maior variedade possivel de géneros,
independente de gostar ou ndo do estilo.

Os publicitarios devem, portanto, manter-se atualizados, tendo uma nog¢do, a0 menos
béasica, do que ocorre no pais ou no mundo, atentando a questao do blogueio, ou seja, a tendéncia
de criar e julgar ao mesmo tempo. Tal tendéncia gera os bloqueios que, por conseguinte, podem
impedir a manifestacdo criativa, isto é, estabelecer barreiras que dificultam a associacdo de

ideias.

Pensar criativamente é, antes de tudo, pensar, reagir a informacéo, sentir-se motivado
pelas questdes que surgem, sentir naturalmente, uma necessidade intima de achar uma
solucéo. E essa é uma condigdo que alcangamos, antes de tudo, negando-nos a adotar
uma postura passiva diante da vida. Trata-se de um inconformismo saudavel e
construtivo. Criar é parir. Portanto, produto de inseminagdo. Da inseminacdo da
sensibilidade pela informagdo nova, reliquia mais cara da capacidade de admirar.
Cabe a no6s ndo nos deixar amortecer pela rotina, ndo nos deixar anestesiar pelo
condicionamento, ndo deixar morrer em nés o impeto original da busca. Para a frente,
para cima, para sempre. (CARVALHO, 2012, p.55).

Para Carvalho (2012), criar € tirar proveito da vida cotidiana, transformando o comum
em original. Embora possa transmitir um sentido de complexidade, sua funcdo é, justamente,
inversa. O grande mérito é a simplicidade. De tal maneira, a ideia (solu¢do do problema) pode
ser basicamente simples, desde que seja, também, condizente com os objetivos inicialmente
propostos, isto €, as circunstancias devem estar ajustadas a ideia. A publicidade apodera-se de
estratégias mercadoldgicas e desenvolve solucdes criativas de persuadir, conquistar e criar n0s
de conexdes com os consumidores. NOs que, muitas vezes, podem gerar lacos tdo fortes que

transformam o consumidor em um verdadeiro defensor e f& de uma marca, produto ou servico.

2.2 A PUBLICIDADE E A INTERATIVIDADE PROPORCIONADAS PELAS MIDIAS
DIGITAIS NA INTERNET
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Percebemos que as midias digitais, para nds em especial a Internet, buscam a
interatividade; afetam a publicidade, tanto na &rea académica quanto profissional, pois ha
necessidade de alcancar o mercado correto, logo o publico-alvo certo, assim as praticas comuns
de publicidade sdo afetadas pela interatividade e dinamismo da comunicacdo dessa rede
(LECKEBY & LI, 2000). Para Santini (2003, p. 100), “segmento de mercado ¢ um grupo de
clientes com necessidades e desejos similares, ao passo que mercado-alvo é 0 segmento
especifico do mercado que uma empresa escolhe atender”. O autor conclui que “significa dividir
mercados mais amplos, geralmente heterogéneos, em grupos menores, constituidos por
consumidores homogéneos”. Percebemos a necessidade da comunicagdo na divisdo desses

segmentos e a exigéncia para que ela trafegue em todo o processo.

Consiste ndo apenas em dar a conhecer fatos e frivolidades da existéncia humana, mas
predominantemente em promover, através desse servigo informativo, niveis cada vez
mais elevados no processo de humanizag&o, visando, deste modo e sempre, & dentincia
critica e desmistificadora de todas as estruturas sociais que deformam, deterioram e
mutilam o reconhecimento da dignidade humana e, portanto, pensar a comunicagdo
social como o meio inultrapassavel para aproximar mutuamente os seres humanos,
convertendo todos 0s povos em préximos e solidarios, serd, entdo, possivel
perspectivar a comunicacdo social ndo apenas como uma simples estrutura da
sociedade, mas como um poder, cuja irrepreensibilidade moral somente ressaltara se
esse poder surgir como liberal, imparcial, laico, critico e pedagdgico — numa palavra,
assumir-se como um poder ético. (ARAUJO, 2000, p. 118).

A publicidade e seus novos aspectos persuasivos e interativos surgem com as técnicas
inovadoras introduzidas pela industria do tabaco na década de 20, mais especificamente com as
campanhas de Edward Bernays, que é considerado o fundador da Publicidade. Para se ter uma
ideia, em 2010, os gastos com publicidade foram estimados em 142,5 bilhdes de ddlares nos
Estados Unidos e 467 bilhdes de dblares em todo o mundo. (TOFLER, 2007).

Para Heeter (2000), a interatividade é uma palavra que se tornou comum, com conceito
indefinido, pois qualquer pessoa pode interagir com outras ou com um objeto, uma midia.
Heeter (2000, p.1) salienta sete condicBes para a interatividade midiatica:

1. A informacéo é selecionada; 2. Ha diferentes niveis de atividade nas midias por
usuario, sendo ativos até certo momento; 3. Algumas midias sdo mais interativas que
outras, 0 mesmo ocorre com receptores; 4. As interagdes da maquina com as pessoas
também é comunicacdo; 5. A resposta continua ajuda a mensurar 0 comportamento
do consumidor; 6. Em alguns sistemas midiaticos ndo temos uma distingdo entre o
emissor e o receptor; 7. Um sistema midiatico pode abranger a comunicacdo de massa
ou direcionada.
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Heeter (2000) apresenta um modelo de comunicagdo tedrico em que as experiéncias em
interatividade demandam varias inter-relacdes do participante com outros atores e com

ambientes, objetos e midias para ele convenientes.

Figura 2 - Experiéncias em interatividade:

Canais / P \
& =,
f Convenigniag
* o L] F co20me
Participante <D
Midia:

imput/Cutput

Episodio ou séries de episodios ao longo do tempo
Fonte: Heeter (2000).

Esse modelo explica bem a relacdo de experiéncia que 0 agente deve ter no processo de
comunicacdo que as organizagdes precisam executar para atingir o consumidor, evidenciando
a necessidade de planejar e adequar-se, logo a publicidade, como agente ativa na criacdo da
mensagem, busca a interagdo total com esses publicos. Pessoni; Perazzo (2013, p. 17) afirmam
que a publicidade interativa “oferece recursos e resultados especialmente relevantes no contexto
da sociedade em rede e para a indUstria da publicidade moderna”, em que os mecanismos
digitais no ambiente virtual possibilitam a mensuracéo total e eficaz dos andncios vinculados,
além de poderem ser pesquisados, facilitando o relacionamento com o cliente, como

complementam Pavlou; Stewart (2000):

A publicidade interativa tem o potencial de incrementar a eficiéncia e a qualidade das
decisdes de consumidores em decorréncia da credibilidade alcancada pela troca e
reciprocidade de informagdes e interesses. O publicitario pode ajustar, melhorar,
atualizar o contetdo e 0s meios tendo em vista as reagGes e solicitagdes dos
consumidores dos anincios.

Para Miles (2007), essa atividade somente sera plena, quando houver envolvimento dos

atores no processo de criagdo dessa mensagem, significando que o consumidor/cliente atual
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deve desempenhar um papel na criagdo, na recepg¢do e na interpretacdo, todavia ndo se pode
generalizar, em virtude das particularidades de cada campanha publicitaria.

Ha uma tendéncia de esse receptor se tornar coletivo, visto que as comunidades de
consumidores formatam anuncios, ao acionarem midias digitais, como blogs, redes sociais,
sites, entre outros. Ha uma customizagdo, que sera acompanhada pela publicidade, para melhor
adequacdo junto ao mercado alvo. (PESSONI & PERAZZO, 2013).

As praticas publicitarias apresentam varios formatos; sdo inumeras. Ha4 uma variedade de
midias e cada uma com a sua forma singular de ser trabalhada. Torna-se importante salientar a
questdo da interatividade no ambiente virtual da Internet e no processo de comunicagdo. A
percepcédo e a compreensdo dessa mensagem interativa devem ocorrer em torno de um receptor
participativo e até coautor dessa mensagem publicitaria, avido por participar desse processo de

comunicacdo, do laco entre as organizages e seus mercados-alvo.

Se a busca do novo é sempre instigante, ela é tanto mais complexa conforme a
extensdo de questdes nela envolvidas. A perspectiva de pesquisa de novos olhares
para a andlise das praticas de recepgdo aos meios de comunicagao social, ou recepcdo
midiatica, esta nesse contexto. (SOUZA, 2006, p. 13).

Para Moores (2000), as audiéncias, nesse ambiente midiatico, vao ser grupos e pessoas
no papel de receptores de diferentes midias, sobremaneira onde ambos estdo presentes na
criagdo da mensagem. Para o processo de comunicagao, surgem lacos interativos com interesses
de ambas as partes, parecido com o que temos em uma rede distribuida, na qual ambos 0s n6s
de conexdo irdo possuir forcas similares. A diferenca é ainda haver aqui uma variacdo na
intensidade dessas forcas, mas que nao impede a construcdo de um laco.

A ideia de um receptor passivo tende a cair no esquecimento. As empresas de rede visam
a essa Sociedade em Rede dindmica, que expressa acOes e atitudes no ambiente virtual da
Internet. “Tornar-se produtor da oferta de uma marca a si mesmo ou fazer outros clientes a
consumirem tem sido um dos desdobramentos da comunicacdo mercadologica interativa”.
(PESSONI & PERAZZO, 2013, p. 19).

A comunicacdo mercadoldgica compreende 0 processo em que uma organizacdo ou
empresa empreende fluxos simbolicos e de informagdes persuasivas com clientes. Pode
alcancar um novo patamar, quando estabelece um dialogo interativo em que as necessidades e
desejos dos clientes sdo conhecidos, modificados e satisfeitos em um grau possivel.
(THORBJORNSEN, 2002).
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Integram-se a comunicacdo mercadoldgica desde formatos tradicionais de
publicidade comercial, marketing direto e venda pessoal até formatos alinhados com
as novas tecnologias da informacdo, caso da publicidade on-line, sistemas de
promoc¢do de vendas em lojas virtuais, redes sociais, websites personalizados e
comunidades de clientes. (PESSONI & PERAZZO, 2013, p. 19).

A interatividade publicitaria nas midias digitais proporciona ao consumidor o direito de
resposta simultaneo e, por vezes, o controle total da mensagem, um exemplo disso é quando
um site disponibiliza um menu interativo, ou a escolha do idioma, bem como configuracéo da
tela inicial. (LEHU, 1997).

Lehu (1997) esclarece que, mesmo sendo uma realidade, a interatividade do consumidor
com o0 anuncio publicitario precisa passar por etapas, a publicidade deve apresentar ao
consumidor informagdes complementares e vantagens que nédo estejam diretamente ligadas ao
produto/servico, para que ndo se tornem apenas mercantis, mas também emotivas e cognitivas.

A velocidade que essas campanhas publicitarias podem alcancar com a utilizacdo da

mensagem correta, para 0 segmento e o publico-alvo certo, fazem com que:

Os boatos, que antes ficavam restritos a uma comunidade, com as redes sociais podem
ganhar forum global, caso de uma campanha polémica. As ideias de consumidores
geram uma midia espontanea que serve de contrapublicidade para os conteidos pagos
ou oficiais gerados pelos anunciantes e outras organizacfes. Uma campanha
publicitéria do governo federal podera receber reforgos e contestagdes no mesmo
espaco de veiculagdo. (PESSONI & PERAZZO, 2013, p. 23).

Vemos hoje a publicidade “boca a boca”,
concorrendo com a publicidade paga e tendo uma terceira forma no ambiente virtual da Internet:
a midia espontanea (consumer generated media), na qual a velocidade e proliferacdo de
respostas conduzem a peca publicitaria a fronteiras imprevisiveis de credibilidade e sucesso,
tornando-se popularmente conhecida como viral. (ALLEN; KANIA E YAECKEL, 2002).

As midias digitais oferecem recursos que motivam a publicidade a interagir com seus
publicos, alids ndo sé a publicidade, mas toda a comunicacao, 0 acesso a Internet permite que
0s usuarios, agora consumidores, critiquem, comentem, compartilhem e divirjam dos andncios
instantaneamente, por isso a importancia dos estudos mercadol6gicos (para nds, nesse trabalho,
traducdo livre para marketing), das estratégias de comunicagdo e 0 uso da criatividade e

persuasdo publicitarias por essas “Empresas de Rede”. (CASTELLS, 2003).
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2.3 ESTRUTURA CLASSICA DE UMA PECA PUBLICITARIA

A criacdo publicitaria surge com a necessidade de se planejar de forma apropriada o que
se quer publicitar, para tanto deve ser coerente com as midias em que vai ser veiculada, levando-
-se em conta as linguagens a serem utilizadas, como visual, auditiva, audiovisual ou escrita.
Para isso, os formatos de cores, medidas e estratégias na composi¢do de uma peca publicitéria
vao variar de acordo com a midia escolhida e o veiculo utilizado.

Para Carvalho (2014, p. 30), “a publicidade leva a exigéncias como ter o melhor
computador, o melhor carro, o melhor emprego, a melhor dieta, a melhor operadora de celular,
o melhor ténis, o melhor vinho”. Essa ¢ uma abordagem muito apropriada nos dias atuais, as
diversas fontes em que os criativos de publicidade podem pesquisar e utilizar para conseguir
inspiracdo, a fim de persuadir consumidores e obter resultados nas campanhas publicitarias.

Para alguns historiadores, esse processo criativo iniciou-se no Brasil no periodo mercantil
e dos navios negreiros, quando a criatividade consistia em conseguir criar uma caracteristica
Unica e apropriada para 0s anuncios, que eram chamados de reclames. Como exemplifica
Werzbitzki (2013), o fato € que a palavra reclame ndo pdde ser usada no ambito da publicidade.
Como alguém iria reclamar que o cliente iria consumir na loja dele?

Obs.: O dltimo periodo continua confuso!

Passaram-se séculos de inovaces tecnoldgicas, avancos nos processos de comunicacao
e, principalmente, no surgimento de diversas midias como a Internet. Hoje, a publicidade visa
persuadir e atrair cada vez mais as pessoas para 0 consumo. Quando levada ao pé da letra,
Carvalho (2014) afirma que pode conduzir a uma atitude de consumo compulsiva.

De acordo com Reboul (1975, p.95):

A esséncia da publicidade é ganhar as pessoas para uma ideia de forma tdo sincera,
com tal vitalidade, que, no final, elas sucumbam a essa ideia completamente, de modo
a nunca mais escaparem dela. A publicidade quer impregnar as pessoas com suas

ideias. E claro que a publicidade tem um propésito. Contudo, este deve ser t&o
inteligente e virtuoso que nem o percebam.

Observa-se pela leitura o quanto pode ser perigoso o uso errado da publicidade. Ela faz
uso de tudo que possa inspirar e ajudar no momento da criacdo de suas pecas publicitarias que
irdo compor as campanhas, a fim de persuadir e conquistar seus objetivos. Essas pec¢as possuem
uma estrutura basica em suas montagens, € claro que existem infinitas de maneiras de compor

uma peca publicitaria, mas, nesta pesquisa, focamos no “padrao classico que € o que distribui
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sequencialmente os quatro elementos bésicos de um andncio: titulo, imagem, texto e
assinatura”. (FIGUEIREDO, 2014, p. 12).
Para Figueiredo (2014), titulo € uma frase que vai ter por objetivo ganhar a atencdo do

consumidor logo no seu primeiro contato com a peca publicitaria que esta sendo anunciada:

Trata-se de uma chamada forte, cujo objetivo é fisgar a atencéo do leitor. Nem sempre,
contudo, o titulo aparece com tanto destaque. Ainda assim, sua funcao primordial é o
contato inicial do consumidor com o tema abordado pelo andncio. (FIGUEIREDO,
2014, p. 19).

O titulo na publicidade visa conduzir o leitor ao longo do anlncio, para que esse possa
ter sua atencdo voltada completamente para o produto. O titulo deve buscar um dialogo com o
receptor, provocar conflito, despertar interesse e agucar a curiosidade do consumidor, que é 0
foco de toda agdo publicitaria. Tais respostas ao longo da peca publicitaria serdo respondidas e
concluidas na assinatura.

Outra caracteristica de uma peca publicitaria € o texto, que age como uma ferramenta de
seducdo no processo de persuasdo, convencimento e, principalmente, de raciocinio do
consumidor, afirma Figueiredo (2014). Nas redes sociais, normalmente esses textos sdao
expostos nos espacos voltados para as legendas nas postagens, afirma Porto (2014). “O texto
publicitario conversa, comenta, faz parte da rotina do consumidor e deve refletir seu jeito de
ser. Textos empolados s6 servem para afastar, para criar um distanciamento totalmente
indesejavel do consumidor em relagdo ao produto”. (FIGUEIREDO, 2014, p. 50).

A peca publicitaria, quando ndo tem texto, possui em sua composicao basica, titulo,
imagem e assinatura. Figueiredo (2014) vai classificar as assinaturas em quatro tipos: logotipo;
slogan; bord&o e assinatura de campanha. O autor define que “a assinatura ¢ a identificagao do
anunciante, seja por seu nome fantasia, por sua marca, ou por sua razdo social. Encontra-se
geralmente no rodapé da pagina ou ao final do comercial de radio ou TV”. (FIGUEIREDO,
2014, p. 51).

Um anudncio publicitario deve primar pelos detalhes e corresponder aos objetivos
impostos pelos contraentes junto aos consumidores. Nem sempre é facil realizar essa tarefa, ou
seja, muitos séo 0s casos de pegas que cometeram erros, sejam eles por questdes legislativas,
morais, politicas ou até mesmo puro erro grafico ou de redagdo. Porém, o mais importante é
conquistar a atencdo do publico para o qual elas foram destinadas. No ambiente virtual da
Internet e num mundo globalizado, em que as redes sociais nos bombardeiam com uma

velocidade enorme de informacgdes, é singular conseguir essa atengéo.
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2.4 PUBLICIDADE NO FACEBOOK

Encontrar ambientes diferenciados para publicidade é mais comum atualmente, desde o
advento das midias digitais e da Internet, portanto desenvolver estratégias criativas para a
producdo de contetdo favorece o estabelecimento dos lagos de interacdo com os consumidores.
As redes sociais sdo espacos encontrados dentro da Internet pelas organizacfes para lancar
produtos/servicos no mercado, conquistar novos clientes e reforcar a imagem da marca para
prospectar negocios. Teixeira (2013, p. 18) afirma que “as organizagdes tém utilizado o
Facebook para criar aproximacdo com seu publico, de forma amigavel e conquistando
confianca na relacao”.

A cada ano, percebem-se os altos investimentos e os estimulos da publicidade nas redes
sociais, como meio de disseminar, propagar, influenciar, persuadir, difundir e criar interacoes
por parte de quem promove essas a¢des, como nos coloca Morin (2011, p.79): “A a¢do € uma
decisdo, uma escolha, mas ¢ também um desafio. A a¢do ¢ uma estratégia”. Essa estratégia
busca contemplar todos os pontos previstos na comunicagéo, todas as ligagdes e, nesse sentido,
explica ainda:

A palavra estratégia ndo designa um programa predeterminado que basta aplicar ne
variatur no tempo. A estratégia permite, a partir de uma decisdo inicial, prever certo
nimero de cenérios para a agdo, cenarios que poderdo ser modificados segundo as
informacdes que vao chegar ao curso da acdo e segundo 0s acasos que vao se suceder
e perturbar a agdo. (MORIN, 2011, p. 79).

A publicidade esta para as redes sociais, assim como as redes sociais estdo para a
publicidade? A publicidade sempre fez uso das midias, desde o tempo em que a Unica forma de
vender algo ou disseminar uma ideia era escrevendo em uma placa; essa placa era a midia. Por
meio das redes sociais, busca-se entender as novas possibilidades publicitarias. No passado, as
ultimas décadas do século XX foram marcadas por certo autoritarismo organizacional. Hoje
vivemos a idade da interacdo na cultura de midia, em que ndo ha como dividir com clareza o
que é externo do que é interno. Portanto, as redes sociais na Internet nos proporcionam a

interatividade que em outro momento néo havia. (KELLNER, 2001).

A publicidade na midia deve definir se € um esquema de veiculagdo de langamento,
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relancamento ou de continuidade e também se precisa resolver questdes de percep¢do da marca
ou do produto. Para tanto, tem de justificar objetivos de alcance de consumidores em potencial
com as respectivas necessidades de frequéncia de exposicdes. (SANTANNA, 2011).

Para alcancar esses objetivos, é necessario interessar, persuadir, convencer e levar a acao.
Portanto, para influenciar o comportamento dos consumidores, Santana (2011) considera
importante o conhecimento de dois aspectos principais: a natureza humana, que representa as
necessidades basicas, desejos, paixdes que levam a pessoa a agir; e seus habitos e motivos de
compra.

Sampaio (2003) afirma que a publicidade age sobre os consumidores, a partir de dados
culturais existentes e sobre alguns dos instintos mais fortes dos seres humanos, tais como a
inveja, a necessidade de autorrealizacdo, entre outros. Hoje, com o surgimento das midias
digitais, a publicidade tenta adaptar-se o quanto antes a essas tecnologias.

As midias digitais sdo instrumentos de comunicagdo. Constituem-se num espago para
criacdo de contetdos interativos e de alta visibilidade para as empresas, pois auxiliam na
reducdo dos custos de transacdo, eliminando intermediarios, uma vez que as midias digitais
permitem a comunicacgdo direta com o receptor. Diferente da midia tradicional, que produz e
propaga informacdes e noticias de maneira unilateral, a midia digital permite que qualquer um
se torne produtor de contetdo e publique na Internet. (DU-HONG, 2010).

Nesse sentido, faz-se interessante compreender o escopo no qual as midias digitais estao
inseridas, para que o entendimento de sua aplicacdo tenha como consequéncia aumentar o
retorno sobre o investimento feito pela empresa (REBER; FOSDICK, 2005). Do ponto de vista
socioldgico, as midias digitais podem ser descritas como uma mercadoria produzida por meio
da acdo coletiva mediada por computadores.

Por exemplo, na Wikipédia, as mercadorias sdo artigos e a acdo coletiva € o processo de
coedicdo dos mesmos. No Facebook, a mercadoria é o capital social, medido no nimero e tipos
de pessoas ativas na rede social; e a acdo coletiva é o processo de desenvolvimento de perfis
individuais e links entre os membros (SMITH; GETOOR; BARASH; LAUW, 2008). Nesse
sentido, Recuero (2011) afirma que o capital social tem ligacdo direta com a comunicacéo.

Percebe-se que:

A construcdo de capital social ndo é inteiramente emergente, mas também uma
consequéncia da apropriacéo social das ferramentas de comunicagdo na Internet. Essa
apropriacéo é capaz de gerar tipos de capital social de primeiro nivel, 0 mais basico e
mais voltado aos individuos, o que é tipico das redes emergentes, demanda maior
investimento e maior contato entre os atores sociais. Por conta disso, nem sempre é
encontrado nos sites de redes sociais. (RECUERO, 2011, p. 115).
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Para Recuero (2011), esse capital social é construido em cima de valores, como
visibilidade, autoridade, popularidade e reputacdo, sdo coerentes quando se pensa nas redes
sociais e oferecem uma oportunidade para que os individuos se expressem e se conectem, sendo
que a interatividade proporciona um senso de comunidade que transcende as ofertas da midia
tradicional.

Para Stassen (2010), as midias digitais antes se referiam ao poder de difundir uma
mensagem de forma descentralizada, hoje, com a Internet, elas sdo ferramentas on-line, usadas
para divulgar conteudo, a0 mesmo tempo em que permitem relacdo com outras pessoas,
tornando-se uma rede social de fato e deixando de ser apenas um mecanismo tecnoldgico ou
digital de comunicagdo. Exatamente como um perfil do Facebook, que, ao mesmo tempo,
dissemina conteudo particular e abre espaco para os leitores interagirem. Essas seriam
ferramentas que tém como objetivo o compartilhamento de contetdo, sendo as relacdes o
segundo plano.

Essas midias sdo um meio aberto para a comunicacdo interativa feita por individuos e
diferenciam-se do conceito de rede social, que é uma comunidade ou rede de pessoas, nao se
limitando a um sé meio, como o Facebook. Para Du-Hong (2010), pode-se dizer que 0 grupo
de pessoas que gostam de rock forma uma rede social, mas ndo quer dizer que estejam presentes
somente no Facebook.

Boyd e Ellison (2007, p.1) definem sites de redes sociais como servicos baseados na web,
que permitem aos individuos construir um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema
limitado, além de articular a lista de outros usuarios com quem compartilham uma conexao, e
ver e cruzar sua lista de conexdes, e as feitas por outros membros dentro de um sistema, mas a
natureza e nomenclatura podem variar, dependendo do site.

O que faz as redes sociais terem tanto sucesso? Provavelmente ndo € o fato de permitir
aos individuos conhecerem pessoas estranhas, porém a organizacdo e a articulacdo entre os
membros, além de tornar sua rede social visivel, resultando em conexdes entre individuos, que,
de outra maneira, ndo aconteceriam. ‘“Durante muito tempo, os lagos humanos foram
construidos a partir da distancia fisica entre as pessoas” (MARTINO, 2014, p. 139). O que nas
redes sociais ndo acontece, devido ao espaco ser virtual, logo ndo ha necessidade de os membros
percorrerem um espaco geografico para se comunicarem.

O Facebook é um exemplo classico de rede social, permitindo, mediante um sistema

inteligente, reencontrar amigos 0 que, outrora, seria impossivel. Assim, estabelece nés e
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transforma-se em uma rede extensa e de caminho livre, para que possam ser feitas essas
conexaes.

De acordo com Teixeira (2013), o Facebook foi fundado em 2004 pelos ex-estudantes da
Universidade de Harvard, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Severi e Chris
Hughes. A rede social foi criada para atender os estudantes dessa universidade. Uma midia
social feita para a comunicagéo entre os participantes permitiu uma proximidade e discusséo de
assuntos da vida pessoal do ser humano, dando liberdade para expor o que for relevante para
cada um (TEIXEIRA, 2013). O Facebook possibilita “reunir no mesmo ambiente: amigos, e
colegas da faculdade, do trabalho, da academia, familiares, parceiros de viagens, clientes, a fim
de que compartilhem momentos da vida pessoal, assim estreitando as relagdes”. (TEIXEIRA,
2013, p. 18).

A publicidade na rede social Facebook é mostrada por uma linha do tempo, estabelecida
de acordo com o que faz sentido ao usuario e ndo por uma editora. Noticias divulgadas por
pessoas que interessam sdo mais relevantes do que as informacdes aleat6rias da midia de massa,
alids sdo seus amigos. A propagacdo € mais rapida porgue € feita pelas redes sociais dos
usuarios, uma espécie de boca a boca digital. A diversidade do publico também é um ponto
positivo na midia social, se comparado a tradicional. A publicidade é transmitida a um publico
amplo.

Outra questdo € o custo financeiro, reduzido nas redes sociais, uma vez que a distribui¢do
da publicidade criada ndo necessita de estrutura como a midia tradicional. A maioria das redes
sociais € livre de custos e as noticias trafegam sem precisar de intermediarios (DU-HONG,
2010). A utilidade das redes sociais, dentro da chamada comunicacdo digital, no que tange as
empresas, esta em oferecer um novo meio que permita que as mesmas possam se comunicar

com seus clientes e potenciais clientes de maneira mais direta. (LLOYD-MARTIN, 2009).

O sucesso do Facebook inclusive no Brasil pode ser explicado pela quantidade de
recursos oferecidos: de jogos sociais que permitem a interacdo entre usuarios, até
acesso a noticias de varios locais do mundo disponiveis no mural (ou feed de noticias).
Os usuarios comuns podem compartilhar as informagdes que lhe chegam, ou seja,
podem divulgar uma noticia em meio a sua rede de contatos, além de ainda poder
comentar e discutir o assunto com usudrios de qualquer lugar do mundo que possuam
um perfil no site. (VIEIRA, 2010, p.14).

Em compensacdo, Boyd e Ellison (2007) acrescentam que o sistema é percebido como
mais privado que outros sites de redes sociais, pois apenas usuarios que fazem parte da mesma

rede podem ver o perfil uns dos outros.
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De acordo com Turchi (2012), o estudo latino-americano constatou que o Facebook foi a
ferramenta de midia social mais utilizada na regido, com 39% das empresas mantendo uma ou
mais paginas nessa rede de relacionamento. A faixa de empresas brasileiras presentes no
Facebook figura-se em somente dezesseis por cento, mas as que estdo presentes mostram-se
como as mais ativas da rede, com cerca de 5,7 posts por semana, ficando somente atrés de Porto
Rico, que possui uma média de dezoito posts por semana.

Em 2008, “O Facebook introduziu um recurso para empresas chamado Facebook Pages,
que sdo basicamente perfis para ndo humanos” (BAREFOOT; SZABOO, 2010, p.195). Ao
passar do tempo, as paginas adquiriram as mesmas caracteristicas dos perfis pessoais e é o local
para as empresas focarem seus esforcos de comunicagdo empresarial. As paginas do Facebook
sdo utilizadas para direcionar a atencdo dos usuarios para um determinado negdcio, artista e
outros. Para manter uma boa comunicacao, as empresas atualizam constantemente suas paginas,
postam noticias interessantes e relevantes sobre seus produtos, servi¢os, nos quais a
comunidade esta interessada. E assim que as organizagdes contam seus fas e constroem uma
imagem positiva no Facebook, levando em consideracéo o conceito de interacdo e participacdo
com seus usuarios. (SOUZA, 2013).

O uso do Facebook é uma forma de divulgar seus produtos e servicos. 1sso se tornou
imperativo para essas instituicdes, justamente para aproximar seus publicos de forma cada vez
mais intensa, procurando criar as denominadas redes de relacionamentos, tdo bem conceituadas
no marketing e planejadas na comunicacao. Hoje, para que uma empresa seja competitiva, é
necessario que ela se atualize constantemente, aprimorando processos e modelos de gestéo.
Neste sentido, a comunicacdo de duas vias entre a organizacdo e seu publico é fundamental,
sendo que a interacdo gerada pela rede social Facebook e tantas outras constroem uma

infinidade de possibilidades entre empresa/cliente.

2.5 PUBLICIDADE DE ALIMENTOS, NUTRICAO E OBESIDADE

Para a publicidade de alimentos, consideramos a cultura alimentar. Além disso, somamos
a necessidade global de produzir, industrializar e comercializar tudo que € plantado, criado e
fabricado para alimentar a populacdo. Essa necessidade — alimentar-se — esta enraizada desde
as origens da histéria humana. Em muitos aspectos, 0 homem comia e bebia da melhor maneira
possivel durante o periodo Paleolitico Superior, quando os seres humanos eram  cacadores--
-coletores nomades. (POPKIN, 2009).
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Passadas as diversas evolugfes da humanidade, “grande parte dos alimentos que
constituem nossa atual alimentacdo surgiu durante a era moderna — periodo de comércio e
explorag¢do global” (POPKIN, 2009, p. 19). Essa difusdo de variedades alimenticias ocorreu
ndo so por conta das necessidades globais, mas também pela comunicacao entre os envolvidos
nesse processo, difundindo técnicas de plantio, de armazenagem, impondo valores mediante a
qualidade da safra e até mesmo o uso de fertilizantes naturais.

Conforme foi dito, a publicidade precisa atender a alguns principios basicos para chamar
e manter a atencdo do consumidor, tais como: criatividade, emocéo, interesse, pertinéncia e
compreensdo (SAMPAIO, 2003). Muitos desses tributos foram anunciados por navios
mercantis que, naquela, época realizavam o comeércio de especiarias e de alimentos. Regides
com rica culinaria na idade contemporanea sequer possuiam certos produtos, produtos esses
vindos da descoberta da América; muito menos o comércio que ocorria entre continentes.

Popkins (2009, 2009, p. 19) exemplifica esse fato, quando afirma:

O tomate foi introduzido na Italia em meados de 1550, vindo da América do Sul. A
pimenta chili —encontrada por Colombo no Caribe e introduzida na Espanha em 1494
— acabou sendo introduzida na india, Tailandia e na regido chinesa de Szechwan,
proveniente da América do Norte. A batata e o chocolate também chegaram a Europa
vindos da América do Sul. E o que seria da Australia e da Nova Zelandia sem as
ovelhas, que vieram da Asia Central, Iraque ou do Leste asiatico? Nos ultimos 500
anos, o impacto do comércio no mundo definitivamente foi enorme.

Desta afirmacdo, podemos identificar duas formas de comunicacdo, para que esse
comércio global existisse: a primeira, a receptividade por parte dagueles que experimentaram
tais produtos e o incluiram na sua alimentacdo, passando de geracdo a geracao as receitas e
tradicbes no preparo; a segunda, o0 poder de disseminar 0 consumo por um novo produto,
mediante as caracteristicas de cada regido, como os australianos, que adaptariam ovelhas ao seu
ambiente, sem ter conhecimento do processo de criacao desses animais.

A publicidade ¢ um conjunto de atividades que visa apresentar uma mensagem nao
pessoal, seja oral ou visual; bloquear a penetracdo da concorréncia, criar novas raz0es para o
consumo, divulgar um produto novo e aumentar a eficiéncia na for¢a de vendas. Para Sim&es
(1976), as praticas adotadas por diversas marcas de alimentos, redes de supermercados,
restaurantes e redes de comida fast-food, que, de certa forma, fazem uso da publicidade em seu
carater mais persuasivo como ‘“uma manipulagdo planejada de comunicagdo, visando, pela
persuasao, promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. (SAMPAIO,

2003, p. 26).
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De acordo com Vasconcellos et al (2009), no ano de 2001 o or¢camento publicitario das
indUstrias de alimentos mundial foi estimado em torno de quarenta bilhdes de ddlares, ou seja,
esse comercio ampliou-se, multiplicou-se e desenvolveu-se em escalas planetarias. Constatou-
-se que, para cada dolar gasto pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS), tentando promover
a nutricdo saudavel, quinhentos ddlares sdo gastos pela industria de alimentos na promogao de
alimentos processados. De acordo com a Secretaria de Atencdo a Saude, no Brasil, no ano de
2005, foi investido cerca de um bilhdo de ddlares no mercado publicitario de alimentos.
(VASCONCELLOS et al, 2009).

Na visdo de Freitas (2011), a nutricdo é um processo biolégico em que os organismos,
tanto animais como vegetais, utilizando-se de alimentos, assimilam nutrientes para a realizagéo
de suas func@es vitais. Ela é muito importante para a sobrevivéncia do ser humano e pode
ocorrer por via oral, ou seja, pela maneira natural do processo de alimentacdo, ou por outro
modo. A boa nutricdo depende de uma dieta regular e equilibrada, sendo necessario fornecer as
células do corpo ndo sé a quantidade como também a variedade adequada de nutrientes
importantes para seu bom funcionamento.

Por ser a nutricdo um processo bioldgico, no qual os organismos assimilam os alimentos
e os liquidos necessarios para sua sobrevivéncia, para seu pleno funcionamento, deve-se ter
uma atencdo especial aos nutrientes que compdem os alimentos e aos fendmenos advindos da
ingestdo desses. Uma dieta pobre pode ter um impacto prejudicial sobre a satde, causando
doencas de deficiéncia, como o escorbuto, a obesidade, doencas cardiovasculares, diabetes,
osteoporose, entre outros. (FREITAS, 2011).

Ainda de acordo com Freitas (2011), uma boa qualidade alimentar deve incluir um
controle sobre todos os atributos que podem influenciar um alimento, entre eles, a deterioragéo,
contaminacdo com sujeira, descoloracdo, odores indesejaveis, sua origem, cor, sabor, textura e
método de processamento de alimentos, entre outros. Fatores que contribuem para os potenciais
perigos em alimentos incluem préaticas agricolas improprias, falta de higiene em todas as etapas
da cadeia alimentar, faltas de controles preventivos em operacdes de processamento e
preparacdo de alimentos, matérias-primas contaminadas, ingredientes, agua, armazenamento
inadequado ou impréprio, etc.

Na visdo de Dolinsky (2009), a nutricdo é o fornecimento as células e organismos de
materiais necessarios (sob a forma de alimentos) para suportar a vida. Essa autora acredita que
muitos problemas comuns de saude podem ser prevenidos ou aliviados com uma dieta saudavel.
A dieta de um organismo é o que ele come e normalmente é determinada pela percepcao do
paladar dos alimentos. Dolinsky (2009) considera que os dietistas sdo os profissionais de satde
que se especializam na nutricdo humana, no planejamento das refei¢cGes, na economia e na

preparacdo dos alimentos. Eles sdo treinados para proporcionar um ambiente seguro,
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propiciando um aconselhamento dietético baseado em evidéncias e gestdo de pessoas e
instituicdes. Ja os clinicos nutricionistas séo os profissionais de salde que se concentram mais
especificamente sobre o papel da nutricdo na doenca crénica, incluindo a possivel prevencao
ou remediacdo, abordando deficiéncias nutricionais antes de recorrer as drogas. O titulo
profissional mais utilizado ¢ “nutricionista”.

Para Cuppari (2005), a nutrigdo pode ser definida como sendo a agéo e o efeito de nutrir.
Nutrir, para esse autor, significa aumentar a substancia do corpo animal ou vegetal por meio do
alimento. A medicina vé a nutricdo como sendo a preparagédo dos principios ativos que, quando
devidamente combinados, potenciam as propriedades de um produto, tornando-o mais eficaz,
por exemplo, um creme ou pomada.

Viana (1996) relata que a nutricdo é um processo biolégico no qual os organismos
assimilam os alimentos e os liquidos necessarios para sua sobrevivéncia, para seu pleno
funcionamento, sua manutencdo e o crescimento de suas funcdes vitais. Resumidamente, a
nutricdo pode ser conceituada como o estudo da relagdo entre os alimentos e a salde.

Dolinsky (2009) narra que a ciéncia nutricional investiga as respostas metabdlicas e
fisioldgicas do organismo a uma determinada dieta. Com 0s avancos nas areas de biologia
molecular, bioquimica, imunologia nutricional, medicina molecular e genética, o estudo da
nutricdo estd cada vez mais preocupado com o metabolismo e vias metabdlicas e as sequéncias
de passos bioquimicos, através dos quais as substancias em seres vivos mudam de uma forma
para outra. Explica o autor que o corpo humano contém compostos quimicos, tais como agua,
hidratos de carbono (agucares, amido e fibra), aminoacidos (em proteinas), acidos graxos (em
lipidios) e &cidos nucleicos (ADN e ARN). Esses compostos, por sua vez, consistem em
elementos tais como carbono, hidrogénio, oxigénio, nitrogénio, fésforo, célcio, ferro, zinco,
magnésio, manganés, entre outros. Todos estes compostos e elementos quimicos ocorrem em
varias formas e combinacdes, por exemplo, horménios, vitaminas, fosfolipidios, hidroxiapatita,
etc.

De acordo com Cuppari (2005), existem seis classes principais de nutrientes: hidratos de
carbono, gorduras, minerais, proteinas, vitaminas e agua. Essas classes podem ser categorizadas
como macronutrientes (necessarios em quantidades relativamente grandes) ou micronutrientes
(necessarios em menores quantidades). Os macronutrientes incluem hidratos de carbono, como
fibra, gorduras, proteinas e agua. J& os micronutrientes sdo 0s minerais e vitaminas. Os
macronutrientes (excluindo-se fibra e agua) fornecem material estrutural (aminoéacidos, a partir
dos quais sdo construidas as proteinas, e lipideos, a partir dos quais sdo construidas as

membranas celulares e algumas moléculas de sinalizacdo) e energia. O material estrutural pode
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ser utilizado para gerar energia internamente, e, em qualquer dos casos, € medido em Joules ou
quilocalorias, muitas vezes chamadas de “calorias” e escritas com letra maitscula “C”.

Cuppari (2005) afirma ainda que os hidratos de carbono e proteinas fornecem
aproximadamente 17kJ (4 kcal) de energia por grama, enquanto as gorduras fornecem 37kJ (9
kcal) por grama. Vitaminas, minerais, fibras e 4gua ndo fornecem energia, mas devem ser
consumidos obrigatoriamente por outros motivos. Também é necessaria uma terceira classe de
material dietético, a fibra, por motivos mecanicos e bioquimicos, embora as razdes exatas ainda
ndo sejam claras. As moléculas de carboidratos e gorduras consistem de carbono, hidrogénio e
oxigénio. Os hidratos de carbono podem variar entre simples monossacarideos (glucose,
frutose, galactose) a complexos polissacaridos (amido). As gorduras s&o os triglicerideos, feitas
de diversos acidos graxos monomeros, ligados a um glicerol espinha dorsal. Alguns acidos
graxos, mas ndo todos, sdo essenciais na dieta, eles ndo podem ser sintetizados no organismo.
As moléculas de proteina contém &tomos de nitrogénio, além de carbono, oxigénio e
hidrogénio.

Dolinsky (2009) esclarece que o corpo humano € constituido por elementos e compostos
ingeridos, digeridos, absorvidos e distribuidos através da corrente sanguinea para alimentar as
células do corpo. Exceto no feto, o sistema digestivo € o primeiro sistema envolvido. Em um
adulto, cerca de sete litros de sucos digestivos entram no trato digestivo. Esses sucos quebram
as ligacdes quimicas em moléculas ingeridas e modificam suas conformacdes e estados de
energia. Embora algumas moléculas sejam absorvidas na corrente sanguinea, 0S processos
digestivos libertam-nas pela matriz dos alimentos. A matéria ndo absorvida, juntamente com
alguns residuos de produtos de metabolismo, é eliminada do corpo pelas fezes.

Viana (1996) pontua que a maioria dos alimentos contém uma mistura de alguns ou de
todas as classes de nutrientes, isto em conjunto com outras substancias, tais como toxinas de
varios tipos. Alguns nutrientes podem ser armazenados internamente (por exemplo, as
vitaminas soltveis em gordura) e a falta de salde pode ser causada pela falta de nutrientes
necessarios ou, em casos extremos, 0 excesso de nutrientes necessarios, por exemplo, tanto o
sal como a dgua em excesso ou em falta causardo doencas ou até mesmo a morte.

Com o uso indiscriminado de produtos industrializados e do estilo fast-food
proporcionado pelas redes de comidas prontas, a obesidade da popula¢do aumentou bastante e,
segundo dados da OMS (2012), cerca de doze por cento da populacdo mundial sdo considerados
obesos. No continente americano, 0s mesmos dados apontam que 26% dos adultos séo
considerados obesos. Também o relatério aponta que, entre 1950 e 2008, a populagdo mundial

de obesos simplesmente duplicou. As causas estdo diretamente ligadas as mudancas dos habitos
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alimentares da populagdo mundial, segundo o proprio relatorio, com a inclusdo de modelos de
alimentacdo répida, por exemplo. Por ser fornecido de maneira répida, e relativamente barata,
ganhou adeptos principalmente entre os mais jovens. (MANCINI, 2011).

No Brasil, ocorreu 0 mesmo, ou seja, a incorporacdo de habitos alimentares diversos
produziram, sem divida, muitos problemas de satde da populacdo. O Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) divulgou, em agosto de 2010, os dados da Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF 2008-2009), que apresenta nimeros substanciais sobre o peso dos
brasileiros, chegando a conclusdo de que vem crescendo nos ultimos anos.

Os padrdes adotados mundialmente pela OMS para o Indice de Massa Corporal (IMC) é
que definem se uma pessoa esta acima ou abaixo do peso ideal para sua idade. Menor que 18,5,
abaixo do peso; entre 18,5 e 24,9, peso normal; entre 25 e 29,9, sobrepeso (acima do peso
desejado); igual ou acima de 30, obesidade.

No Brasil, 50,1% dos homens e 48% das mulheres encontram-se com IMC acima de 30
(OMS, 2012). Essas sdo comprovagdes do quanto € investido em publicidade de alimentos, seja
ela da classe, tipo ou género que for. Trata-se de vender uma ideia inerente a necessidade
humana: comer. S8o nimeros assustadores, que envolvem desde a cadeia produtiva, passando
pela inddstria, pelos servicos e, finalmente, chegando ao consumidor final.

Philippi e Alvarenga (2004) explicam que a obesidade é uma doenca epidémica em
crescimento em praticamente todo o mundo. Suas consequéncias tém levado pesquisadores a
investigarem tratamentos a base de medicamentos e até cirdrgicos, avaliando nao apenas a perda
de peso, mas também o controle das doengas associadas, a melhora da qualidade e expectativa
de vida e custos associados a doenca. Um dos grandes desafios que se enfrenta no estudo da
obesidade esta associado a um fator fundamental, que envolve a quantificacdo e a classificacdo
da doenca. O indice de Massa Corporal (IMC) é usado mundialmente para classificar a
obesidade, apresenta limitacdes e, frequentemente, tem sido questionado por autoridades
cientificas. A obesidade é uma doenca metabdlica que se caracteriza pelo acimulo excessivo
de tecido adiposo.

Para Philippi e Alvarenga (2004, p. 21), existem varios métodos para a avaliacdo da
obesidade que s&o considerados importantes para identificar possiveis doencgas associadas a um
aumento da gordura corporal. O metodo padrdo para classificar a obesidade ¢ o IMC
estabelecido em 1969 por Lambert Quételet. O IMC ¢ definido pelo peso em quilogramas,
dividido pela altura em metros ao quadrado. De acordo com o IMC, os individuos sdo

classificados da seguinte maneira: IMC 18,5 a 25 Kg/m? = normal; IMC entre 25 e 30 Kg/m? =



64

sobrepeso; IMC entre 30 e 35 Kg/m? = obesidade classe I; IMC entre 35 e 40 Kg/m? = obesidade
classe 11, e IMC > 40 Kg/m? = obesidade classe 11 (morbida)

De acordo com Philippi e Alvarenga (2004), embora o IMC ndo seja o melhor método
para classificar a obesidade, ele ainda é utilizado por ser pratico, de baixo custo e ndo invasivo.
Esse indice, porém, ndo descreve a ampla variacdo que ocorre na composicdo corporal de
individuos, pois desconsidera idade, sexo e indicadores de composi¢do corporal, como, por
exemplo, o percentual de gordura corporal e idosos que perderam massa muscular. Esse critério,
assim, possui pouca especificidade em termos de associacdo de risco para doenca entre
diferentes individuos, populagdes ou sexos. Além disso, a distribuicdo corporal permite
correlacionar, de uma forma mais especifica, a obesidade com o risco de doencgas associadas,
visto que a obesidade central (abdominal) é a que apresenta maior relacdo com alteracdes
metabolicas e, consequentemente, com maior risco de desenvolver doencas cardiovasculares.

Para Dunker (2009, p. 330), 0 método mais utilizado para medir a obesidade abdominal
é a afericdo da circunferéncia abdominal. E um método simples, com baixo custo e de facil
aplicabilidade. Existem diversos fatores que contribuem para a obesidade. Podemos citar como
preponderantes a ingestao elevada de alimentos, sedentarismo, fatores genéticos, idade, sexo,
raca, fatores culturais e nivel socioeconémico. Para esse autor, a obesidade é crescente desde a
infancia e, com o passar do tempo e da idade, acentua-se mais. Entre 50 e 60 anos, 0 peso pode
comecar a diminuir. Levando em conta que as mulheres tém uma tendéncia maior ao sobrepeso
e obesidade do que os homens, explica-se por que classificamos 0s niveis de percentual de
gordura feminino de 25% a trinta por cento e 0s dos homens de quinze a vinte por cento.
Consideramos também que a obesidade se encontra mais em mulheres negras, depois latinas e,
em seguida, brancas.

Fatores bioldgicos, como a gravidez, mostram um aumento significativo de peso. A
gravidez ¢ um dos fatores desencadeantes da obesidade, pois, apds a gestacdo, a mulher
apresenta cerca de um kg de peso a mais. Entre a gestacdo e o parto, cinquenta por cento das
mulheres relatam o ganho de peso e o associam a obesidade. Podemos explicar esse fendbmeno
devido ao aumento da ingestao alimentar e a atividade fisica diminuida. (DUNKER, 2009).

Outro fator que explica a maior incidéncia de obesidade ¢ a ingestdo elevada de alimento
industrializado com alto teor de sodio, carboidratos simples e gorduras. Existem também os
fatores externos que contribuem para o aumento de peso e geralmente dizem respeito as relagdes
interpessoais e passiveis de mudancas, ao contrario dos fatores genéticos.

Complementando Dunker (2009), Philippi e Alvarenga (2004, p.26) relatam que o

sobrepeso e a obesidade aumentam a mortalidade e o risco de doengas associadas. Conforme
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a Sociedade Brasileira de Cirurgia Bariatrica e Metabolica, mais de trinta milhdes de brasileiros
e novecentos milhGes de pessoas no mundo sdo obesos. Se incluirmos os individuos com
sobrepeso, esse nimero passa para 95 milhGes de brasileiros e 1,9 bilhdo de individuos em todo
o0 mundo. A OMS estima que, em 2016, o nimero de obesos chegara a setecentos milhdes no
mundo. Ja no Brasil, metade da populagdo acima de 20 anos estara fora do peso ideal em 2016,
conforme o IBGE. Vale lembrar que, advindo da obesidade, sdo dados alarmantes tanto para a
salde publica como para a privada. Para ter uma ideia, nos Estados Unidos gastam-se cerca de

147 bilhdes de dolares por ano com doencas relacionadas a obesidade.

2.6 QUALIDADE DE ALIMENTOS BASEADA NA PIRAMIDE ALIMENTAR

Para Achterberg et al.(1994), a Piramide Alimentar € um instrumento que consegue
transmitir uma orientacdo nutricional de forma adequada, sendo utilizada por inimeros
profissionais na promogao de mudancas de habitos alimentares em funcéo da melhoria da saude
populacional e na prevencdo de doencas. Por ser uma representacdo grafica, a Piramide
Alimentar consegue representar com facilidade os alimentos ideais para a alimentacdo. A
Piramide Alimentar Norte-Americana adotada pelo Departamento de Agricultura dos Estados
Unidos (USDA) em 1992 pode ser visualizada a seguir:

Figura 3 - Piramide Alimentar Norte-Americana:
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Fonte: Achterberg et al., 1992
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Observa-se que a Pirdmide Alimentar Norte-Americana tem por base sete fatores
principais, a saber: ingestdo de uma dieta variada em alimentos; manutengio do “peso ideal”;
dieta pobre em gorduras, gorduras saturadas e colesterol; dieta rica em vegetais, frutas, gréos e
produtos derivados dos gréos; agucar com moderacédo; sal e sédio com moderacdo e bebidas
alcodlicas com moderagao.

Philippi (2013) esclarece que, no Brasil, a Piramide Alimentar Norte-Americana foi
adaptada a realidade da populacdo brasileira, em 1999, com o objetivo de ser um instrumento
de facilitacdo da selecdo e o consumo de todos os grupos de alimentos. A Piramide Alimentar
Brasileira tem por base os alimentos habituais e tradicionais da populagdo, como, por exemplo,

o feijdo como parte do hébito alimentar brasileiro para consumo, juntamente com o arroz.

Figura 4 - Piramide Alimentar Brasileira

6 porcoes

Fonte: Philippi, 2013.

De acordo com Philippi (2008), em 2005 a Piramide Alimentar Brasileira passou a atual

dieta com 2000 kcal, conforme tabela a seguir.



67

Tabela 1- Valor energético e nimero de porcdes por grupo de alimentos da Piramide
Alimentar no exemplo da dieta de 2000 kcal:

Grupos alimentares Porcdlo  NUmerode  Total
(1) porcdes (kcal)
Arroz, pdo, massa, batata, mandioca 150 6 900
Legumes e verduras 15 3 45
Frutas 70 3 210
Carnes e ovos 190 1 190
Leite, queijo e iogurte 120 3 360
Feijoes 55 1 55
Oleos e gorduras 73 1 73
AcUcares e doces 110 1 110
Total - - 1943

Fonte: Philippi, 2013

Explica Philippi (2013) que a adequacdo da Piramide Alimentar Brasileira ocorreu devido
a recomendacdo energética média diaria para a populacéo brasileira estabelecida pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) em 2005, baseada no conceito de seguranca alimentar
e nutricional e em praticas alimentares saudaveis.

Cuppari (2005) ressalta que a qualidade dos alimentos se refere as caracteristicas do
alimento aceitaveis para os consumidores. Isso inclui fatores externos, como a aparéncia
(tamanho, forma, cor, brilho e consisténcia), textura, sabor, fatores internos (quimica, fisica,
microbiana), entre outros. A qualidade é um importante requisito de fabricacdo de alimentos,
porgque os consumidores sdo suscetiveis a qualquer tipo de contaminagdo que possa ocorrer
durante o processo de fabricacdo. Muitos consumidores também contam com normas de
fabricacdo e processamento, especialmente para saber quais ingredientes estdo presentes,
devido as exigéncias nutricionais, alimentares ou condi¢cbes médicas, por exemplo, diabetes ou
alergias.

Ainda de acordo com Cuppari (2005), além das exigéncias referentes a qualidade dos
ingredientes, existem também exigéncias sanitarias. E importante assegurar que o ambiente de
processamento de alimentos esteja tdo limpo quanto possivel, a fim de produzir de forma mais
segura o alimento para o consumidor. A qualidade dos alimentos lida ndo somente com a
rastreabilidade do produto, por exemplo, fornecedores de ingredientes e embalagens, como
também com questdes de rotulagem, para garantir que as informagfes nutricionais dos

ingredientes sejam corretas.
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Escott-Stump (2011) relata que os termos de seguranca e qualidade dos alimentos, as
vezes podem ser confusos. A segurancga alimentar refere-se a todos os perigos que podem tornar
os alimentos prejudiciais para a saude do consumidor. Ela ndo é negociavel. A qualidade de
um alimento inclui todos os atributos que influenciam o valor de um produto para o consumidor,
negativos, tais como a deterioragdo, contamina¢do com sujeira, descoloragdo, odores
indesejaveis, e positivos, tais como a origem, cor, sabor, textura e método de processamento de
alimentos. Esta distin¢do entre seguranca e qualidade tem implicacGes para as politicas publicas
e influencia a natureza e conteudo do sistema de controle de alimentos. O controle alimentar é

definido como:

Uma atividade regulamentar obrigatéria da aplicacdo pelas autoridades nacionais ou
locais para fornecer protecdo aos consumidores e garantir que todos os alimentos
durante a producdo, a manipulacdo, armazenamento, processamento e distribuicéo
sejam seguros, saudaveis e aptos para o consumo do ser humano, em conformidade
com os requisitos de seguranca e qualidade, e séo de forma honesta e precisamente
rotulada como previsto por lei. (ESCOTT-STUMP, 2011, p.71).

Escott-Stump (2011) salienta que a principal responsabilidade do controle alimentar é
fazer cumprir a lei pertinente aos cuidados alimentares, visando a prote¢cdo do consumidor.
Recentemente, ap6s 0 novo Guia Alimentar para Populacdo Brasileira (2014) ser apresentado
pelo Ministério da Sadde, intensificou-se ainda mais, na publicidade de alimentos, a ideia de
alimentacdo saudavel. Outro fator ndo menos importante é a busca das pessoas por melhor

qualidade de vida e por pratica desportiva regular.
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3 CAPITULO 11l

3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS, COLETA E ANALISE DE DADOS

3.1.1 Procedimentos metodoldgicos

Trata-se de uma pesquisa quantitativa e qualitativa, de natureza exploratoria e descritiva.
Inicialmente, os procedimentos metodologicos realizados para a execucao da pesquisa partem
do levantamento bibliografico, com consultas a artigos cientificos e livros que fundamentam a
pesquisa e abordam a temaética. Posteriormente, realiza-se o estudo na rede social Facebook,
universo da pesquisa.

Criou-se uma pégina (perfil) individual, no Facebook, a fim de que houvesse o
acompanhamento da publicidade de alimentos veiculada em Fan Pages pelas empresas do ramo
alimenticio. Criar um perfil no Facebook, requereu:

1. Acessar www.Facebook.com;

2. Realizar o cadastro inicial solicitado, com nome, e-mail ou celular, senha, data

de nascimento e sexo;

3. Clicar em Abrir uma conta.

Esse perfil permite ao usuario acesso total a todas as conexdes possiveis dentro da rede
social, bem como curtir Fan Pages, fazer parte de grupos especificos, buscar informacdes,
conversas particulares, assistir a videos, realizar comentarios em outros perfis ou em Fan Pages,
compartilhar postagens e uma completa edi¢do de todas as informagfes do usuario. Abaixo,

visualiza-se a pagina que permite o cadastro inicial.
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Figura 5 - Cadastro para a criacdo de perfil
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Fonte: www.Facebook.com

Tal perfil recebeu o nome de pesquisador. Foi criado em agosto de 2014, sem fazer
conexao com outro usuario e permaneceu ativo pelo periodo de trés meses: outubro, novembro
e dezembro de 2014. Todas as postagens publicitarias das empresas da amostra foram curtidas.
Buscou-se acompanhar a divulgacdo dos produtos anunciados pelas empresas do ramo
alimenticio na timeline (linha do tempo, local em que as pessoas ou empresas colocam suas
postagens) das Fan Pages e no perfil de quem as curtiu.

Como se pode verificar na Figura 6, a timeline estd presente tanto nos perfis, quanto nas
Fan Pages. L4, pode-se ter acesso ao album de fotos, posts, novas amizades, novos aplicativos
e qualquer outro tipo de atividade dessa rede social, além do controle das configuracdes e
edicBes necessarias tanto aos usuarios que utilizam perfis, quanto as empresas que fazem uso

das Fan Pages.
Sdo as Fan Pages, que se constituem em um diferencial desta rede social, conforme

explica Porto:

Em novembro de 2007, j& com 58 milhdes de usuérios, uma grande novidade chegou
aos empresarios: as paginas de empresas, conhecidas como Fan Pages (Paginas de
Fas). A partir dessa diferenciacdo, o Facebook conseguiu integrar, dentro da mesma
plataforma, consumidores e empresas, mas cada um com recursos e funcionalidades
especificas para suas necessidades. (PORTO, 2014, p..38)

Essa afirmacdo apresenta o objeto principal da pesquisa. Carvalho (2014) afirma que,

normalmente, a publicidade é realizada por empresas detentoras de marcas que visam persuadir
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e obter lucros na venda de servicos e de produtos. Para Porto (2014), ao separar interesses
diferentes entre usuarios comuns e empresas, 0 Facebook fez com que todos saissem ganhando.
As empresas ganham recursos direcionados aos seus objetivos de comunicacdo junto aos
usuarios, com ferramentas especificas para o seu uso na rede social, como demonstrado na

figura abaixo:

Figura 6 - Timeline do McDonald’s
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Fonte: http://johnzpchut.com/wordpress/technology-library/private-messages-feature-in-Facebook-timeline/

Ressalte-se que, numa Fan Page, é possivel ter a mensuracdo exata de dados e
informacBes sobre uma péagina de perfil, o comportamento dos consumidores, quantidade de
visualizagdes, comentarios, dentre outros, quando se estabelece a sociedade no ambiente virtual
das redes sociais, proposta por Castells (2003).

No que tange a diferenca entre perfil e Fan Pages, Porto afirma:

Os perfis sdo indicados para as pessoas interagirem com pessoas, ndo sendo
permitido pelas Diretrizes do Facebook sua utilizagdo para fins comerciais. A
principal diferenca entre perfis e paginas no Facebook é que os perfis podem ter no
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maximo 5.000 amigos, ou seja, vocé pode adicionar no maximo esse nimero de
pessoas. (PORTO, 2014, p. 39, grifo do autor).

Portanto, perfis sdo feitos para pessoas interagirem com pessoas, sem fins comerciais.
Todavia, existe a possibilidade de pessoas interagirem com empresas. Para esse tipo de

comunicagéo, desenvolveram-se as Fan Pages:

As Fan Pages no Facebook sdo indicadas para empresas, organizacgdes, instituicdes,
artistas ou marcas, que desejam utilizar o Facebook como uma ferramenta de
Comunicagdo e Marketing. Por serem direcionadas a fins comerciais, elas possuem
recursos e funcionalidades especificas para tal, como destaque o nimero ilimitado de
pessoas que podem curtir essa pagina. (PORTO, 2014, p. 39).

Outras diferencas entre perfis e Fan Pages, citadas por Porto (2014), sdo: numero
ilimitado de fas nas Fan Pages; dados e informacdes sobre o desempenho da péagina;
possibilidade de poder fazer anincios pagos; administracdo de uma mesma pagina por varias
pessoas; integracdo com sites e aplicativos. A Fan Page “oferece mais recursos e ferramentas
para mensuracao de resultados, flexibilidade da gestdo de conteudo e opcao de publicidade”.

(PORTO, 2014, p. 41).

Figura 7 - Dados e informacdes de uma Fan Page
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O blog agenciahive.com.br, de 21 de julho de 2014, afirma que, nas Fan Pages, é
permitido realizar a customizacdo da pagina. A empresa tem a liberdade de criar enquetes,
foruns de discusséo, colocar dados sobre produtos especificos e até aplicativos préprios, o que
ndo é permitido em um perfil comum.

A amostra consistiu na analise da publicidade de alimentos veiculada em 26 empresas e,
como critério de inclusdo, optou-se por curtir as paginas de empresas que possuem Fan Pages
no Facebook e lojas fisicas na cidade de Manaus-AM. Destacam-se quatorze empresas
regionais: Japa Mix Temakeria, Kurokawa Temakeria, Japa Food, Mr Pizzo, Tacaca Mania,
Cantina Ghiotto, Mix Steak Bar, Palazzolo, Rancho Bufalo, Casa do Espeto, Brutus Lanche e
Pizzaria, Restaurante Bom Prato, Edmilson Lanches e Dom Pepe Hamburgueria.

Figura 8 - Empresas Regionais
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Fonte: Autor, 2015.
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Doze empresas nacionais do ramo alimenticio também constituiram a amostra: Bob's
Brasil, Giraffas Sanduiches e Grelhados, China in Box, McDonald’s Brasil, Habib’s Brasil,
Subway Brasil, Casa do Pdo do Queijo, Rei do Mate, Spoleto, Outback Brasil, Pizza Hut Brasil

e Picanha Mania).

Figura 9 - Empresas Nacionais

Empresas Nacionais

McDonald’s
H -

SANDUICHES E GRELHADOS

C A& 8
c%x Pt &%

R CUIBACK
ReidoMate

Fonte: Autor, 2015.

As amostras de publicidades de alimentos nacionais e regionais foram coletadas durante
trés periodos do dia, nos sete dias da semana, durante os meses de outubro, novembro e
dezembro de 2014, sendo inclusas todas as imagens postadas das 8h as 22h. Para o
procedimento de analise das postagens de publicidade de alimentos, optou-se pelas que
continham fotos, figuras ou desenhos de alimentos, sendo excluidas as postagens de videos e

textos.
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Dessa forma, ao fim dos trés meses de acompanhamento, foram coletadas 1.100 imagens
veiculadas, sendo 325 imagens coletadas no més de outubro; 381 no més de novembro e 394
no més de dezembro de 2014, respectivamente. Entre 0s meses de outubro e novembro, o
numero de postagens cresceu 17,5%, aproximadamente; ja entre os meses de novembro e

dezembro, o crescimento de postagens foi de 3,5%. A diferenca pode ser notada no Grafico 1.

Gréfico 1- Publicidades de alimentos postadas nos meses de outubro, novembro e dezembro
de 2014 no Facebook
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em seguida, sdo apresentados 0s nimeros totais de imagens postadas durante o tempo da
pesquisa em relacdo as empresas nacionais e regionais, 602 nacionais e 498 regionais. As
imagens postadas pelas empresas nacionais foram 20,88% maiores que as regionais. Durante a
coleta, percebeu-se um equilibrio maior nas postagens das empresas nacionais do que nas

regionais.
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Gréfico 2 - Total de publicidade de alimentos postada em nivel regional e nacional
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Fonte: Elaborado pelo autor

Apbs a coleta total de imagens postadas e a separacdo delas em relacdo as empresas
nacionais e regionais, buscou-se a proporcao das figuras coletadas das empresas nacionais do
ramo alimenticio nos meses de outubro, novembro e dezembro de 2014.

Nos dados apurados, verificou-se que 0 més de dezembro de 2014 registrou 0 maior
numero de publicidade nacional, 226. No més de novembro, 179 e no més de outubro, 197.
Acredita-se que o numero maior de divulgacGes no més de dezembro tenha ocorrido em virtude
das férias escolares e do periodo natalino, quando ha um aumento no consumo devido ao
incremento salarial do 13.° salario dos trabalhadores. Porém o més de novembro ficou 10,1%
abaixo do numero de postagens do més de outubro, e 26,4% abaixo do més de dezembro. Tal

variagdo esta registrada no Gréfico 3.

Gréfico 3 - Publicidades de alimentos nacionais postadas nos meses de outubro, novembro e
dezembro de 2014 no Facebook

250 226
197
200 H Outubro
150 ® Novembro
100 B Dezembro
50

Fonte: Elaborado pelo autor
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Vé-se, no Grafico 4, a quantidade de imagens das empresas regionais do ramo
alimenticio, postadas durante os meses de outubro, novembro e dezembro de 2014.

Verificou-se, mediante dados apurados, que, no més de novembro de 2014, foi registrado
um maior nimero de publicidade regional, 202 imagens postadas. Em dezembro de 2014,
ocorreu uma queda no numero de imagens postadas, sendo 168, vinte por cento menor; e no
més de outubro, um numero bem inferior ao més de novembro, 128 imagens postadas,
aproximadamente 58% a menos, demonstrando falta de equilibrio nas postagens, nos
percentuais de cada més e num breve comparativo com as postagens nacionais.

Justifica-se essa queda no més de dezembro pelo fato de o estabelecimento Tacaca Mania,
um dos que mais utilizavam o Facebook para a divulgacdo de seus produtos, ter ficado sem a
opcao delivery, havendo, consequentemente, diminuicdo das postagens, tendo em vista a ndo

possibilidade de entrega dos alimentos nas residéncias de seus clientes.

Gréfico 4 - Publicidades de alimentos regionais postadas nos meses de outubro, novembro e
dezembro de 2014 no Facebook
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Fonte: Elaborado pelo autor

Dessa forma, inicialmente, buscou-se conhecer as categorias de producdo e
comercializacdo de alimentos das empresas investigadas que publicaram na rede social
Facebook, no periodo de outubro a dezembro de 2014. O préximo passo foi a constituicdo das
categorias de produtos alimenticios anunciados durante esses meses.

As postagens foram classificadas em treze categorias, a saber: 1. Culinaria Oriental; 2.
Fast-food; 3. Pizzaria; 4. Cafeteria; 5. Culinaria Regional; 6. Culinaria Arabe; 7. Culinaria
Italiana; 8. Outros; 9. Milk-shake; 10. Mate; 11. Bebidas Alcodlicas; 12. Sucos; 13.
Refrigerantes.

Diante das questdes levantadas neste estudo, analisaram-se as postagens das empresas do

ramo alimenticio no Facebook, para que fossem verificados os tipos de alimentos que estavam
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sendo anunciados e se eles se encontravam de acordo com os parametros nutricionais adequados
a populagdo brasileira, condizentes com a Nova Pirdmide Alimentar Adaptada por Philippi
(2013). Antes, sdo apresentadas as categorias de alimentos desenvolvidas nesta pesquisa e seus
percentuais de representatividade encontrados neste estudo, de acordo com a quantidade total

de imagens postadas, 1.100.

Tabela 2 - Categorias e percentuais de representatividade das empresas analisadas

CATEGORIAS OUT, NOoV, DEZ
1 Culinéria Oriental 34,60%
2 Fast-food 28,06%
3 Culinéria Italiana 9,35%
4 Cafeteria 6,73%
5 Culinaria Regional 4,67%
6 Culinaria Arabe 4,02%
7 Milk-shake 2,05%
8 Mate 1,21%
9 Bebidas Alcodlicas 1,02%
10 Sucos 0,37%
11 Refrigerantes 0,18%
12 Outros 3,74%

Fonte: Autor.

Visualiza-se, a seguir, a representatividade grafica das categorias de producdo e
comercializacdo de alimentos das empresas investigadas que publicaram andncios de alimentos
no Facebook, no periodo de outubro a dezembro de 2014, 34% de Culinaria Oriental; 28,06%
para alimentos de Fast-food; 9,35% para postagens sobre Comidas lItalianas; 6,73% para
postagens sobre Café; 4,67% para Culinaria Regional; 4,02% para Culinaria Arabe; 1,21% para
Milk-shakes; 1,02% para Mates; 0,37% sobre Bebidas Alcodlicas; 0,37% Sucos e bebidas
derivadas de frutas; 0,18% sobre Refrigerantes e 3,74% para a categoria que denominamos de

Outros, publicidade de alimentos que ndo se encaixavam nas demais categorias constituidas.
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Gréfico 5 - Categorias construidas das postagens coletadas
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Fonte: Elaborado pelo autor

No Gréfico 6, verifica-se, detalhadamente, o percentual do total de postagens nacionais e
regionais de cada uma das categorias constituidas. Ressalta-se a diferenca no quantitativo de
postagens para comidas orientais e de Fast-food, referindo-se a casas de comida japonesa com
venda de sushis e temakes, chamadas de temakerias, além de uma empresa nacional de
alimentos baseados na cultura chinesa. Tais empresas, somadas as do ramo de Fast-food,
estabeleceram um padrao de postagem, sendo responsaveis, assim, por tais nimeros. Contudo,
ha certa regularidade nas postagens do més de outubro, 108, e do més de dezembro, 118, de
comida oriental, sendo que, no més de novembro, obtiveram-se 144 imagens coletadas.

Em relacdo as postagens na categoria Fast-food, percebe-se um equilibrio total na
quantidade de posts nos meses de outubro e novembro, 85 postagens respectivamente e um
aumento demasiado no més de dezembro, 130 postagens. Isso é explicado, devido ao aumento
de pecas publicitarias veiculadas nas Fan Pages com a tematica do Natal e constantes
promogdes por parte de empresas como Mac Donald’s, Bob's, Giraffas, Outback entre outras.

Atente-se para as postagens de bebidas alcodlicas, totalizando onze, que foram maiores
que as da categoria Sucos, com quatro, e as de Refrigerantes, com duas postagens, ao longo dos
meses pesquisados, menor que a quantidade sobre Bebidas Mates, que totalizaram treze
postagens. Esse fato explica-se porque empresas como Casa do P&o de Queijo e Rei do Mate
realizaram postagens constantemente acerca desses produtos.

Porém, as quatro categorias tiveram nimeros muito inferiores, quando comparados com
os da categoria de Milk-shakes, que, apenas no més de outubro, apresentou dezesseis
postagens, mais quatorze no més de novembro e mais dez em dezembro, aproximadamente 34%
a mais de postagens, quando comparado as categorias de Bebidas alcodlicas; de Sucos e de

Refrigerantes.
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Na categoria Culinéria Italiana, obtiveram-se nimeros superiores aos das demais, ficando

atrés apenas dos da Culinéria Oriental e de Fast-foods, somando um total de cem postagens ao

longo da pesquisa, com destaque para 0 més de dezembro, com 45 postagens. Acredita-se que,

nesse periodo do ano, as pessoas tendem a ficar mais tempo nas ruas e cozinham menos em

suas residéncias, a pizza, por exemplo, é uma comida répida e de gosto popular.

Com nameros aproximados, as postagens da categoria Cafeteria totalizaram 72 ao longo

dos meses pesquisados. O diferencial ficou no més de outubro, com 36, sendo dezesseis em

novembro e vinte em dezembro. Com numeros semelhantes na quantidade total de postagens,

surgiram as categorias Culinaria Regional, com 46, e Culinaria Arabe, com 43.

Gréfico 6 — NUmeros totais das categorias de publicidade de alimentos veiculada nos meses

de outubro, novembro e dezembro de 2014 no Facebook
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Fonte: Elaborado pelo autor

A Culinéria Oriental foi bastante expressiva nos trés meses de pesquisa, mostrando ter

recebido énfase especialmente em circulagdo regional. Chamou a atencéo pelo fato de que,

embora seja considerada uma culinéria saudavel, devido ao nimero de legumes e de carne de

peixe crua, a maioria das postagens coletadas apresentava produtos nao tao saudaveis como se

esperava.
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3.2. A PUBLICIDADE DE ALIMENTOS VEICULADA NO FACEBOOK E A PIRAMIDE
ALIMENTAR ADAPTADA POR PHILIPP (2013)

A seguir, analisa-se a publicidade de alimentos veiculada no Facebook, sob a referéncia
da Piramide Alimentar Adaptada por Phillip (2013). Esse instrumento consegue transmitir uma
orientagé@o nutricional de forma adequada, tendo sido utilizado, inclusive, como referéncia, na
segunda edicdo do Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira. (BRASIL, 2014).

Todavia, a Piramide Brasileira foi adaptada da Piramide Alimentar Norte-Americana,

apresentada em 1992 pelo USDA. Na Figura 11, confere-se o exemplo dessa piramide.

Figura 10 - Piramide Alimentar Norte-Americana
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Fonte: Departamento de Agricultura dos Estados Unidos (1992).

Tendo-se como referéncia a Piramide Alimentar Adaptada a Populacdo Brasileira
(Philippi, 1999), que se baseou no planejamento de trés dietas (1600 kcal, 2200 kcal e 2800
kcal), para o estabelecimento do numero de por¢des dos diferentes grupos alimentares, houve
a preocupacédo em se utilizar medidas usuais de consumo, assim como o respectivo peso em
grama de alimentos. Com a apresentacdo da Pirdmide Alimentar Americana (Dietary

Guidelines for Americans 2005), da legislacdo para rotulagem dos alimentos e do Guia
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Alimentar Brasileiro do Ministério da Salde, pensou-se na adaptacdo da Piramide Alimentar
como o planejamento de porg¢des para uma dieta de 2000 kcal.

Como narrado anteriormente, a Piramide Alimentar Norte-Americana tem por base sete
fatores principais, a saber: ingestdo de uma dieta variada em alimentos; manutencdo do “peso
ideal”; dieta pobre em gorduras, gorduras saturadas e colesterol; dieta rica em vegetais, frutas,
grdos e produtos derivados dos grdos; agucar com moderagdo; sal e s6dio com moderacédo e
bebidas alcotlicas com moderacéo.

Philippi (2013) esclarece que, no Brasil, a Piramide Alimentar Norte-Americana foi
adaptada a realidade da populagdo brasileira em 1999, com o objetivo de ser um instrumento
para facilitar a selecdo e o consumo de todos os grupos de alimentos, tendo acrescido alimentos
especificos da alimentacédo dos brasileiros como, por exemplo, o feijdo, juntamente com o arroz,

além da prética de exercicios fisicos e da ingestdo regular de agua ao longo de todo o dia.

Figura 11 - Piramide alimentar Adaptada por Philipp (2013)
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A partir da analise da Piramide Alimentar de Philippi (2013), é apresentada a
representacdo grafica das proporgdes das frequéncias de veiculagcdo de produtos alimenticios,
classificados com base nos quatro grupos de alimentos descritos na Piramide Alimentar
adaptada a populacéo brasileira.

Buscou-se desenvolver esse modelo, para observar-se que os dados encontrados na
pesquisa demonstram uma variante totalmente diferente do que é preconizado por Philippi

(2013), quanto a uma dieta rica em nutrientes.

Figura 12 - Representacdo grafica das proporcées das frequéncias de veiculagdo de produtos
alimenticios, classificados com base nos quatro grupos de alimentos

1-28,06%

4-3,74%

10- 34,60%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015). 1) Fast -food; 2) Refrigerantes e Bebidas Alcodlicas; 3) Milk shake; 4) Outros; 5) Comida Arabe; 6)
Mate e Sucos;7) Culinaria Regional; 8) Comida Italiana; 9) Comida Arabe; 10) Comida Oriental.

Nota-se um maior percentual nas postagens de alimentos de rapido preparo. Um possivel
reflexo do cotidiano acelerado das pessoas, com escolha de outras prioridades, faz com que o

consumidor se prive de uma alimentacdo saudavel. Prova disso é o crescente nimero da taxa
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de obesidade da populagéo, que tem merecido destaque, por ser 0 maior problema nutricional
em ascenséo no Brasil.

A publicidade de alimentos da culinaria ocidental também esta em destaque na piramide.
E possivel evidenciar em redes sociais, e até mesmo ao sair pelas ruas das grandes capitais
brasileiras, a disseminacdo e estabilizacdo dessa culinaria em nosso cenario.

As redes de Fast-food j& fazem parte, efetivamente, do consumo de grande parcela da
populacdo, estando presente publicitariamente, desde o imaginario infantil, a exemplo o Mc
Lanche Feliz, que distribui brindes aos pequenos consumidores, até grandes acontecimentos
como a Copa do Mundo, quando a mesma empresa foi uma das patrocinadoras oficiais do
evento.

Entretanto, a categoria Fast-food apresentou-se de forma surpreendente, pois foi menos
expressiva que a categoria Culinaria Oriental, em niveis de divulgacdo nacional e regional.
Quanto a Culinéria Italiana, demonstrou ter uma participacdo significativa, tendo mais
publicacdes do que a Culinéria Regional.

No topo da piramide, verifica-se a Bebidas Alcoodlicas e Refrigerantes. O Brasil
configura-se como um dos maiores consumidores desses dois produtos no mundo. Os maiores
consumidores de refrigerante sdo as criangas e o0s adolescentes; o consumo de bebidas
alcodlicas é realizado por jovens e adultos, sendo que, mesmo aqueles que sofrem da falta de
alimentos, ingerem esse tipo de bebida diariamente.

Philippi (1999) explica que os alimentos como Gleos, gorduras, agucares (principal
ingrediente do refrigerante) e doces devem ter seu consumo moderado, pois ja existem de forma
natural, de composicdo ou adi¢cdo, em varios alimentos e preparacGes. Verificou-se também
que, de forma contraria a situacdo dos refrigerantes, em que o consumo se encontra elevado,
este estudo constata que os sucos naturais ndo foram tdo trabalhados pelas postagens
publicitarias de alimentos no Facebook. De interesse de jovens e de criancas, 0S sucos naturais,
assim como as frutas, sdo aliados importantes para a saude. Verifica-se, entretanto, que o
consumo desse grupo de alimentos é, muitas vezes, bem menor do que o recomendado,
principalmente por causa do aumento do comércio de refrigerantes e outros produtos como 0s
milk-shakes, ricos em gordura, sal e aglcar e pobres em micronutrientes.

Os milk-shakes, bebidas a base de leite, presentes com sabores morango, chocolate, flocos
e Ovomaltine, assim como as bebidas alcoolicas, evidenciaram-se nas publicacbes de
publicidades. E pertinente ressaltar os dizeres de Philippi (1999), ao afirmar que o leite merece
atencdo especial, pelo fato de ser fonte de célcio, micronutriente importante em todas as fases

da vida. Faz-se necessario aumentar a divulgacdo do consumo de alimentos que sdo fontes de
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calcio para gestantes, nutrizes e adolescentes. Dessa forma busca-se estabelecer, por meio da
publicidade, novas maneiras de interagdes junto a publicos especificos, sem perder o foco no
produto ofertado.

Para Phillipi (2008), os sucos naturais, ao contrario dos refrigerantes e milk-shakes, sdo
boas fontes de fibras alimentares, principalmente se ndo forem coados ou peneirados. A
utilizacdo integral dos componentes das frutas pode garantir o acesso a minerais, vitaminas e
fibras, vitais ao desenvolvimento saudavel dos jovens e criancas. J& os sucos industrializados
sdo ricos em calorias e contém conservantes e corantes, que podem causar alergias, gastrite e
até conter substancias cancerigenas.

Em relacdo a representacdo grafica das proporcdes das frequéncias de veiculagdo de
produtos alimenticios, classificados com base nos quatro grupos de alimentos da Piramide
Alimentar Adaptada a Populacdo Brasileira, verifica-se que as proporc¢des das frequéncias de
veiculacdo de produtos alimenticios ndo atendem as normas impostas pelo Programa de
Alimentacdo do Trabalhador (PAT), instituido pela Lei n. 6.321, de 14 de abril de 1976 e
regulamentado pelo Decreto n. 5, de 14 de janeiro de 1991. O PAT foi criado com o objetivo
de melhorar as condi¢des nutricionais dos trabalhadores, com repercussdes positivas para a
qualidade de vida. Colares (2005) enumera os principais beneficios para o trabalhador: melhoria
de suas condi¢bes nutricionais e de qualidade de vida; aumento de sua capacidade fisica;
aumento de resisténcia a fadiga; aumento de resisténcia a doencas e reducdo de riscos de
acidentes de trabalho.

Os principais beneficios para as empresas na visdo de Colares (2005) sdo: aumento de
produtividade; maior integracdo entre trabalhador e empresa; reducdo do absenteismo (atrasos
e faltas); reducéo da rotatividade; isencdo de encargos sociais sobre o valor da alimentagéo
fornecida e incentivo fiscal (deducéo de até quatro por cento no imposto de renda devido).

Ja os principais beneficios para 0 Governo sdo: reducdo de despesas e investimentos na
area da saude; crescimento da atividade econdmica e bem-estar social. Vale lembrar que o PAT
é considerado uma das mais antigas e importantes politicas de alimentacéo e nutricdo do Brasil.

Quanto a categoria identificada como Culinaria Italiana, Philippi (1999) afirma que, ao
se utilizar como exemplo preparagdes culindrias do tipo “lasanha com molho quatro queijos”,
como no caso de estabelecimentos de culinaria italiana, pode ser contabilizada uma porc¢éo do
grupo de cereais (massa de lasanha) e uma do grupo do leite (molho com leite e queijos), pois
existe mais de um tipo de alimentos (ingredientes) presentes nestes exemplos. Em relacéo as

pizzas divulgadas, estas sdo formadas pelos grupos de leite, 6leos, gorduras e paes, que estavam
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presentes nos estabelecimentos, nos sabores tradicionais, como mussarela (queijo) e calabresa,
como também em sabores, como brigadeiro e Romeu e Julieta (creme de goiaba com queijo).

A categoria Fast-food apresentou-se menos expressiva gque a categoria Culinaria Oriental,
mas seu nivel de divulgacao nacional e regional foi elevado e também foi observado um alerta,
pois sdo alimentos caldricos, como batatas fritas, hambdrgueres e pastéis a base de gorduras.
Quanto a esse fato, Philippi (1999) atenta que sempre houve preferéncias por conta do habito
de consumo de sobremesas bem doces, bebidas com aculcar, além da recorréncia de 6leos e
gorduras para o preparo dos alimentos.

A categoria Outros foi criada devido a divulgacao de produtos ofertados e ao fato de que
muitos deles ndo se encaixavam nas demais categorias. As categorias Cafeterias, Mates e
Culinaria Arabe receberam pouca divulgacdo, seja de cunho nacional ou regional,
evidenciando-se um fato alarmante, porque, nessas categorias, era possivel encontrar alimentos
que, associados a Piramide Alimentar de Philippi (1999), possuem um alto teor calérico. Vale
lembrar que, conforme narrado por Philippi (2003) em 2002, a Piramide Alimentar Brasileira

evoluiu para a atual com 2000 kcal.

Tabela 3 - Valor energético e nimero de porcdes por grupo de alimentos da Piramide
Alimentar Adaptada do exemplo da dieta de 2000 kcal

Item Quantidade por porgio vo*

Infermagéo Nutricional
Porgdio de 50g (1/2 xicara)

Valor energético 200kcal 10
Carbeidratos 30g 10
Proteinas G20 8
Gorduras totais 200 4
Gorduras 0,50 2
saturadas

Gorduras trans 0g

Gorduras 0,60

monoinsaturadas

Gorduras poli- 0,Bg

insaturadas

Colesterol Omg

Fibra alimentar 5,09 20
Sodio Omg 0

(*)Valores diarios de referéncia com base em uma dieta de
2.000 calorias ou B.400K].
(**)5eus valores didrios podem ser maicres ou menores
dependendo de suas necessidades energética.(*) Valor
didrio ndo estabelecido.

Fonte: Philippi, 2013.
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Philippi (2003) explica que a adequacdo ocorreu em razdo da recomendacdo energética
meédia diaria para a populacdo brasileira estabelecida pela Anvisa em 2005, tendo por base o
conceito de seguranca alimentar e nutricional quanto as praticas alimentares saudaveis.
Verifica-se que, em relacdo aos alimentos oferecidos nos anuncios de publicidades de alimentos
no Facebook, a qualidade dos alimentos ofertados deixa muito a desejar em relagdo as
caracteristicas da qualidade do alimento que sdo aceitaveis para os consumidores. Mesmo
apresentando, na maioria das vezes, uma boa aparéncia (tamanho, forma, cor, brilho e
consisténcia), textura e sabor, os fatores internos dos alimentos referentes a quimica, fisica,
microbiana ndo sdo suficientes para cobrir o valor energético e nimero de porgdes por grupo
de alimentos da Piramide Alimentar, no exemplo da dieta de 2000 kcal.

Ressalte-se que, neste estudo, ndo se analisam as exigéncias referentes a qualidade dos
ingredientes impostos pelas instituicbes sanitarias, mas reconhece-se que é importante as
empresas assegurarem, em seus anuncios de publicidades oferecidos no Facebook, que o
ambiente de processamento de alimentos é limpo e que sdo produzidos da forma mais segura
possivel para o consumidor. Vale lembrar que a qualidade dos alimentos oferecidos nos
anuncios de publicidades no Facebook também deve lidar ndo s6 com a rastreabilidade do
produto, por exemplo, fornecedores de ingredientes e embalagens, como ainda com questdes
de rotulagem, para garantir que as informacdes nutricionais dos ingredientes sejam corretas,
fato que ndo acontece quanto aos alimentos oferecidos nos anuncios de publicidades no
Facebook.

Diante disso, os termos de seguranca e qualidade dos alimentos podem ser questionados,
ou por faltarem itens como rotulos, ou em razdo de os itens expostos serem confusos, o que se
reflete na seguranca alimentar e exp@e 0s alimentos a perigos e podem torna-los prejudiciais a
satde do consumidor.

A seguranca de alimentos, apresentados nos anuncios de publicidades no Facebook, ndo
pode ser negociavel, pois a qualidade de um alimento deve incluir todos os outros atributos que
influenciam o valor de um produto para o consumidor, incluindo atributos negativos, tais como
a deterioracdo, contaminacdo com sujeira, descoloracdo, odores indesejaveis e atributos
positivos, tais como a origem, cor, sabor, textura e método de processamento de alimentos.

Considerando esse aspecto, é valido recordar que a distingdo entre seguranca e qualidade
tem implicacgOes para as politicas publicas e influencia a natureza, bem como o contetdo do

sistema de controle de alimentos. O controle alimentar é definido como:



88

[...] uma atividade regulamentar obrigatdria da aplicacdo pelas autoridades nacionais
ou locais para fornecer protecdo aos consumidores e garantir que todos os alimentos
durante a producdo, a manipulacdo, armazenamento, processamento e distribuicéo
sejam seguros, saudaveis e aptos para o consumo do ser humano, em conformidade
com os requisitos de seguranca e qualidade, e sdo de forma honesta e precisamente
rotulados como previsto por lei. (ESCOTT-STUMP, 2011, p.71).

No caso especifico dos alimentos oferecidos nos andncios de publicidades de alimentos
no Facebook, a principal responsabilidade do controle alimentar deve ser o de fazer cumprir a
lei pertinente aos cuidados alimentares, assegurando a prote¢do do consumidor. A confianga na
segurancga e integridade da cadeia alimentar € um requisito importante para os consumidores,
pois surtos de doencas transmitidas por alimentos, envolvendo agentes como Escherichia coli,
Salmonella e contaminantes quimicos destacam os problemas com a seguranca alimentar e
aumentam a ansiedade do publico em relacdo aos sistemas agricolas modernos, ao
processamento de alimentos e ao marketing, por ndo oferecerem garantias suficientes a salde
publica.

Nesse sentido, fatores que contribuem para os potenciais perigos em alimentos incluem
préticas agricolas improprias, falta de higiene em todas as etapas da cadeia alimentar, falta de
controle preventivo em operaces de processamento e preparagdo de alimentos, desvio de
produtos quimicos, matérias-primas contaminadas, ingredientes, agua, armazenamento
inadequado ou impréprio, dentre outros.

As empresas dos alimentos oferecidos nos andncios de publicidades no Facebook devem
preocupar-se com 0s principais riscos alimentares: perigos microbioldgicos; residuos de
pesticidas; desvio de aditivos alimentares; contaminantes quimicos, incluindo as toxinas
bioldgicas, e adulteracdo. Um sistema de controle de alimentos deve ser utilizado por essas
empresas, a fim de descrever a integracdo de estratégias preventivas e educativas que protegem
toda a cadeia alimentar em sua publicidade. Assim, mostrardo aos seus consumidores que
possuem um sistema ideal de controle de alimentos que inclui a aplicacdo efetiva dos requisitos
obrigatdrios, juntamente com formacao, educacédo, programas de sensibilizacdo da comunidade
e promocdo de cumprimento voluntario.

Nas empresas de alimentos investigadas, verifica-se que o produto comercializado e
marca sdo palavras utilizadas como sindnimos, entretanto elas ndo tém o mesmo significado,
tornando-se preciso maior fiscalizagdo das instituicdes competentes e atencao redobrada dos
consumidores, para que a publicidade de alimentos possa oferecer muito mais do que uma

venda, agregando outros valores ao que esta sendo postado na rede social.
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3.3 ANALISE DA PUBLICIDADE DE ALIMENTOS POSTADOS NO FACEBOOK EM
RELACAO A ESTRUTURA BASICA DE UMA PECA PUBLICITARIA CLASSICA
PROPOSTA POR FIGUEIREDO (2014)

Desenvolveu-se a analise qualitativa das postagens de publicidade de alimentos realizadas
nas Fan Pages, mediante o critério de inclusdo baseado na estrutura classica de uma peca
publicitaria, proposto por Figueiredo (2014), com o formato: titulo, imagem, texto e assinatura
(marca).

Dessa forma, buscou-se identificar o contetdo da publicidade de alimentos veiculados. O
namero encontrado nesta pesquisa para o0 padrdo de peca publicitaria classica proposta por
Figueiredo (2014) foi menos de um por cento do total de imagens coletadas, que foram 1.100,
tendo sido encontradas apenas dez imagens com tal padrdo, imagens essas dispostas logo a

sequir.



90

Figura 13 - Pecas publicitarias com padrdo classico identificadas na pesquisa

AINDR MAIS IRRESISTIVEL! SUA BANANA A
Tods munds dove aeneditay am alge CARAMELADA VAI TER UM SABOR MAIS ESPECIAL PEDIOA
EU ACREDITO QUE YOU | . T i

ENCARAR ESSA DELICIA!

OVOMALTINE.

TODD ./

MUNDOD
QUER TIRAR

A

CASQUINHA
DELE.©

Meste Gt Ress s hars das vendas de mwase St e Mo nose serd
‘Apei ks Whares

Fonte: Autor, 2015.

Nessa peca, percebe-se claramente a separacdo do titulo, do texto, da imagem e da
assinatura. Esse tipo de disposicdo leva ao consumidor a organizacdo do conteudo a ser
transmitido, além de buscar um equilibro na disposicéo de cada item. (FIGUEIREDO, 2014).

Na Figura 14, que tem o titulo com a frase, “Dois milhdes de Mates”, o texto, “Nossa

Fan Page ja se igualou a terceira maior cidade da Australia”, a imagem alusiva a0 mapa da
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Austrélia e a assinatura sdo apresentadas com a marca da empresa. Constata-se, pois, que a peca
respeita dois principios de diagramagao abordados por Sant’anna (2011), o do equilibrio com o
qual a peca fica dividida: de um lado, o texto, e do outro, a imagem e a marca; além do principio

da direcdo visual, o qual conduz o receptor quanto as direcdes da esquerda para a direita.

Figura 14 - Outback

DOIS MILHOES

DE MATES!

NOSSA FAN PAGE
JASEIGUALOU
ATERCEIRA
MAIOR CIDADE
DA AUSTRALIA. GUTBACK

Fonte: https://www.Facebook.com/outbackbrasil/?fref=ts

Na internet é uma questdo de segundos para que 0 mesmo consumidor decida entre clicar
num banner, no play de um video ou curtir e compartilhar algo de que ele goste (PORTO,
2014). Logo, faz-se necessario que o processo de criacdo busque a comunicacao instantanea
junto ao consumidor que esteja on-line. Esse formato classico de estruturacdo de uma peca
publicitaria contribui para a organizacdo das informacdes dispostas na apresentacdo dos

elementos visuais, como pode ser notado na Figura 15, na campanha da marca Japa Food.
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Figura 15 - Japa Food

Parabéns para
quem deixa
NOSSOS Sorrisos
cada vez
mais bonitos.

25 de Qutubro
Dia do Dentista

Fonte: https://www.Facebook.com/japafood/?fref=ts

Nessa peca publicitaria, ha os elementos: titulo, 25 de outubro/Dia do dentista, localizado
na parte inferior esquerda; o texto de apoio, “Parabéns para quem deixa nossos sorrisos cada
vez mais bonitos”, na parte superior esquerda; a imagem, que ndo remete a um dentista, mas
sim a um sorriso; e a assinatura “Japa Food”, no canto inferior direito, buscando uma
publicidade institucional com um determinado publico, elucidando a data comemorativa de um
tipo especifico de profissdo. Outro exemplo foi utilizado pela mesma marca, para promover o
outubro rosa, més no qual o Governo Federal incentiva as mulheres a realizarem os exames de
prevencéo para o cancer de mama, conforme a Figura 16.

Buscando uma proximidade com seus consumidores, a marca Japa Food procura, nessa
peca publicitaria veiculada em sua Fan Page, promover uma campanha nacional do Governo

Federal, e apoiar sem fins lucrativos uma instituigdo que possui ligagcdo direta com a causa.
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Figura 16 - Japa Food, Outubro Rosa

\ JOUTUERO

Neste Outubro Rosa o lucro das vendas de nosso Smoothie de Morango sera
revertido para o Grupo de Apoio as Mulheres Mastectomizadas da Amazonia -
GAMMA em prol da conscientizagdo e prevengao do cincer de mama.

Fonte: https://www.Facebook.com/japafood/?fref=ts

Martino (2014, p. 100) cita que “nas redes, 0s pontos ou lagos podem ser qualquer coisa”.
Essa assertiva relaciona-se ao aspecto da organizacdo de uma rede, que, segundo Castells
(1999), pode ser organizada de maneira flexivel, em escala, ou sob o que ele classifica como
sobrevivéncia.

Quando ocorre a busca das relacbes humanas no ambiente digital, a sobrevivéncia é o
formato mais apropriado a esse tipo de anuncio, pois evidencia a configuracdo de uma rede.
Assim, os lacos podem ser fortalecidos, quando o impulso ¢é alinhado a questdes sociais que
demandam emogdes positivas por parte dos consumidores.

Outro formato que visa fortalecer a relacdo com o consumidor, sdo as publicidades
promocionais. A peca publicitaria da China In Box, que estabelece uma parceria com o Banco

Bradesco, tem esse proposito, conforme se constata na Figura 17.
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Figura 17 - China In Box e Bradesco

RINDA MAIS IRRESISTIVEL! SUA BANANA
CARAMELADA VAI TER UM SABOR MAIS ESPECIAL!

Pague com Cartao Bradesco nas compras acima de R$50,00
e ganhe 10% de desconto na préxima compra no valor
de RS50,00 ou mais.

Promogao vdlida até 31/12/2013

CHINA
p — '!?N BOX

Bradesco
Cartoes

Fonte: https://www.Facebook.com/chinainbox/?fref=ts

Nessas pecas publicitarias, o China In Box, em parceria com o Banco Bradesco, realiza
uma campanha promocional, que oferece desconto em uma préxima compra, ao utilizar o cartao
do banco. Sob esse modelo de abordagem, as empresas estabelecem um lago de parceria dentro
da rede, visando a uma ac¢do conjunta direcionada a um determinado publico, clientes do Banco
Bradesco. Esse tipo de acédo consolida-se, quando a China In Box langa mais de uma peca em

sua Fan Page, de acordo com o que se verifica na Figura 18.



95

Figura 18 - China in Box e Bradesco Il

DESCONTOS QUE VAD DEIXAR ESSA DUPLA AINDA MAIS
ESPECIAL! CARNE COM BATATA DO CHINA E A PEDIDA
PARA DEIXAR SUA REFEICAD UMA DELICIA!

Pague com Cartao Bradesco nas compras acima de R$50,00
e ganhe 10% de desconto na proxima compra no valor
de RS50,00 ou mais.

Promocao vdlida até

INJBOX

Bradesco
Cartoes

Fonte: https://www.Facebook.com/chinainbox/?fref=ts

Percebe-se, nessas estruturas classicas, que elas conseguem estabelecer lacos de conexdo
com os consumidores (CATELLS, 1999), tornando-os fortes suficientes, para que haja o
consumo e a propagacao da comunicagao feita no momento da postagem, ficando evidente que
uma estruturacdo da peca publicitaria ajuda na disposi¢do das informacdes que se pretende
oferecer ao consumidor.

Para Martino (2014, p. 100), “redes sdo estruturas abertas e em movimento. Sua forma
estd mudando o tempo todo, conforme suas caracteristicas especificas”. Essa afirmacéo explica
0 porqué de algumas pecas publicitarias veiculadas no Facebook terem maior engajamento com
0s seguidores da Fan Page de uma empresa do que outros. Porto (2014, p. 182) afirma que
“quando compartilhamos algo no Facebook, queremos que mais pessoas saibam sobre aquilo.

H& quem compartilhe contetido de qualidade porque quer que seus amigos também saibam
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sobre aquele tema”. Nessa narrativa, analisa-se que as pecas publicitarias que possuem uma
estrutura classica ttm um maior potencial frente as que sdo constituidas em outros formatos,
ressaltando-se, logicamente, que esse ndo é um padrdo Unico ou uma receita fixa e imutavel,
mas estabelece um padréo a ser explorado.

Anunciar no Facebook é uma forma de se comunicar com massas, a diferenca é que a
propria rede identifica esse publico, afirma Zimmerman (2014), isso se da em virtude do seu
alcance. Porto (2014, p. 221) diz que “a presenga de todas as faixas etarias no Facebook permite
que os mais variados segmentos de negocios aproveitem o0s recursos do Facebook para
conquistar objetivos”, logo as empresas encontraram nessa rede social uma forma ideal e pratica
de estabelecer conex&o com seus clientes e seus consumidores em potencial, muitos podem ser
0s objetivos das empresas ao anunciar no Facebook suas pecas publicitarias, bem como, “gerar
reputacgdo; trafego; divulgar novidades; promover jogos e gerar engajamento”. (PORTO, 2014,
p. 223).

Um objetivo bastante almejado pelas empresas é quando as pecas publicitarias
conseguem gerar engajamento. Castells (2003) denomina as marcas que sao fortes no ambiente
virtual das redes sociais como Empresas de Rede, pois ele observa que elas geram engajamento
e fidelizam o consumidor que faz uso da rede social para consumir suas marcas preferidas. Para
Porto (2014), quando esses consumidores ou fas compartilham, comentam ou curtem uma Fan
Page, dizem, indiretamente, que gostam daquela informacéo e querem que seus amigos também
tenham acesso a ela. Esse fato demonstra que se passa de um modelo centralizado de um
anuncio para um modelo descentralizado. (BARAUM, 1964).

O Bob’s utiliza, com frequéncia, a conversagdo com seus clientes em suas pecas

publicitérias, como se pode observar na Figura 19.
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Figura 19 - Bob’s

BIG CASCAD
OVOMALTINE.

TOIDO
MUNDD

QUER TIRAR

UMA

CASQUINHA

DELE.

Ndo da pra confrolar,

Imagens meramente ilustrativas. Os produtos acima CONTEM GLUTEN.

Fonte: https://www.Facebook.com/bobsbrasil/?fref=ts

Usar hipérboles textuais, como a que se pode encontrar no texto “todo mundo quer tirar
uma casquinha dele” é, consoante Carrascoza (2004), um formato muito utilizado pela
publicidade de alimentos e contribui no processo de decisdo do consumidor. Em seguida, 0s
outros elementos podem ser notados: o titulo, “Big Cascdo Ovomaltine”, que da nome ao
produto; a imagem, que apresenta 0 sorvete; e a assinatura, que segue abaixo do texto e do
titulo.
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Figura 20 - Bob’s II

ESTE E 0 MILK SHAKE DD BOB'S.

0 MILK SHAK :
CROC nnnau C1D!
UMA CONS »ﬂﬂ. :f :
INVEJA A MUITOS
LK SHAKES OUL 31
O CANUDD PAR|

SIMPLES SUCO DE SC

Fonte: https://www.Facebook.com/bobsbrasil/?fref=ts

Na peca publicitaria, representada pela Figura 20, o Bob’s tenta, num primeiro momento,
apresentar o milk shake, ao descrevé-lo: “O Milk Shake do Bob’s é crocante, delicioso e tem
uma consisténcia de dar inveja a outros Milk Shakes que passam pelo canudo parecendo um
simples suco de sorvete”, €, numa segunda parte, fortalece o que foi descrito anteriormente:
“Parabéns, Milk Shake do Bob’s. Vocé é um exemplo raro de sobremesa gostosa de verdade”.
Esse padrdo é chamado por Figueiredo (2014) de estrutura circular, em que o texto disposto na
peca principia e termina no mesmo tema, gerando a memorizagdo (SAN'TANNA, 2011).

Verifica-se que o titulo, por sua vez, faz a apresentacdao do produto: “Este é o Milk Shake do
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Bob’s”. O padréo, de acordo com a outra peca disposta na pesquisa, continua com a assinatura
logo abaixo do texto.

Outra forma de dispor titulo, texto, imagem e assinatura é buscar por um modelo bem
diagramado e que induz quem observa a peca, percorrendo o caminho disposto pela marca.
Percebe-se esse modelo na peca veiculada na Fan Page da empresa Casa do P&o de Queijo, na
Figura 21.

Figura 21 - Casa do Péo de Queijo
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Fonte: https://www.Facebook.com/casadopaodequeijo/?fref=ts
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Nessa pega, a marca busca sensibilizar o consumidor com um texto poético, “Meu coragdo
quando te vé fica igual a Recheio do Pao de Queijo: todo derretido”. Essa abordagem busca
incentivar o consumo de um produto especifico, que estd apresentado no titulo, idéntico ao visto
na peca do Bob’s, “pao de queijo recheado”. Mais uma vez a estratégia do texto gira em torno
da estrutura circular citada por Figueiredo (2014), e a assinatura com a marca da empresa, na
parte inferior e centralizada, respeita o principio da diagramacdo de alinhamento.
(SANT"ANNA, 2011).

Figura 22- Casa do Pao de Queijo Il

Fonte: https://www.Facebook.com/casadopaodequeijo/?fref=ts
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Na Figura 22, vé-se que a empresa Casa do Pao de Queijo usa a mesma estrutura, com 0s
elementos dispostos na diagramacdo de forma alinhada ao centro (SANT ANNA, 2011). O
titulo apresenta: “Lista de desejo para o amigo secreto”; ao centro, o texto relata uma lista com
nomes particulares e seus respectivos pedidos. O tltimo nome tem como pedido “Panettone da
Casa do Pdo de Queijo”. Logo abaixo, a imagem do panettone é centralizada na parte inferior,
e a assinatura com a marca da empresa é disposta, estabelecendo-se um padréo para essas pecas,
que facilita a assimilacdo realizada pelo consumidor. Outra caracteristica marcante das pecas
publicitarias postadas € o formato quadrado ou retangular anunciado. Isso se da pelo fato de,
nas redes sociais, com 0s anuncios veiculados na timeline, o formato quadrado ser o mais
atraente visualmente. (ZIMMERMAN, 2014).

Para esse autor, uma empresa que busca o engajamento de clientes ou de clientes
potenciais, enfrenta um duro desafio, ja que, mais da metade dos usuarios do Facebook esta
mais ou menos desaparecida como consumidores. Nessa rede social, é notorio que publicidades
que ndo possuem conteldo e geram pouquissimo engajamento ndo chamam a atencdo dos fas

da Fan Page.

Figura 23 - Subway

EU ACREDITO QUE YOU
ENCARAR ESSA DELICIA!

0 0 000 000 000 000000000000 000 P00 OGS OOIOOOGEOOEOSOOEOOETS TS

Frango Defumado com Cream Cheese
15cm

Imagens meramente ilustrativas.
©2013 Doctor's Associates Inc, SUBWAY ™ é uma marca de Doctor's Inc.

Fonte: https://www.Facebook.com/subwaybrasil/?fref=ts
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Contudo, considerando a Figura 23, nota-se mais uma peca publicitaria que prima pelo
modelo cléssico, com o titulo “Todo mundo deve acreditar em algo”, o texto “Eu acredito que
vou encarar essa delicia!”, a imagem com uma foto de um sanduiche, a legenda abaixo da foto
“Frango defumado com cream cheese”, e, a assinatura com a marca da empresa. Outra vez a
hipérbole textual e visual se faz presente, com o intuito de prender-se a atengdo do consumidor
e de gerar-se um laco de conexdo entre o que esta sendo vendido e a persuasao sobre 0 consumo
dos clientes.

Verifica-se que ha um uso demasiado do que se conhece como hipérbole visual na
publicidade. Pinheiro (2012, p. 11) afirma que a hipérbole tem um “fator de contribuigdo no
processo de persuasdo na comunicacdo publicitaria, reforcando a tese de que a publicidade é
impregnada de exagero na busca do convencimento de seus publicos”. Esse contexto é visivel
nos anuncios veiculados nas redes sociais, aparentando certa “preguica” no planejamento
publicitério por parte das empresas, e uma intensa busca de aproveitamento do éxodo.

De acordo com as observacgdes, pecas publicitarias contendo titulo, texto, imagem/figura
e assinatura foram raras. Esse modelo foi encontrado em cerca de um por cento do total de
postagens coletadas. Tal estrutura demanda conhecimento por parte da equipe de criacdo e
controle das informacBes a serem repassadas, devendo haver um equilibrio harmonioso na
disposicao e na diagramacéo dos itens, como explica Figueiredo (2014). A elaboracgdo dessa
estrutura também requer disponibilidade de tempo, um processo criativo e um rafe (rascunho
da peca publicitaria) para composicdo do layout, fundamental na estruturacdo de uma peca
publicitaria que se torna um anuncio veiculado nas redes sociais.

Conforme Sant”Anna (2011, p. 184), “o que realmente distingue uma publicacdo de outra
é o estilo de paginacdo, isto €, o seu layout. Em outras palavras, € 0 modo como se arranjam 0s
textos e as imagens nas paginas. Um bom layout é aquele que ajuda a transmitir as
informagdes”, deixando clara a necessidade de produzir contetido e ndo somente anincios. As
funcdes primarias do layout sdo: guiar a atencdo do leitor para o exato ponto de partida e, dai,
leva-lo pelo andncio, na sequéncia desejada. E essencial que o leitor comece a leitura do
anuncio pelo principio, e continue em uma sequéncia l6gica que Ihe permita captar o sentido da
mensagem. “Atrair a vista e dirigi-la de forma adequada &, pois, a funcéo primordial do layout .
(SANT ANNA, 2011, p. 185).

Encontra-se um modelo de peca publicitaria bem apropriada para o que Figueiredo (2014)
chama de “anlncio classico”. Essa estrutura refor¢a que “a distribuigdo dos componentes do

anuncio € essencial no sentido de atrair a atencao do leitor e facilitar a leitura”. (SANT ANNA,
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2011, p. 185). Para a rede social Facebook, as formas geométricas que melhor conseguem
dispor esses componentes sdo o formato quadrado e retangular, respectivamente.

E essencial haver flexibilidade na elaboracdo do planejamento publicitario, buscando
adaptar-se ao ambiente virtual, em especial as redes sociais, como o Facebook. Zimmerman
(2014, p. 339) ¢ categodrico ao afirmar que “o Facebook oferece um fluxo aparentemente
interminavel de técnicas para a publicidade”. Para Martino (2014, p. 100), “o modelo de rede é
particularmente bem-adaptado para as configurac¢6es do capitalismo contemporaneo. Redes sdo
uma forma de organizacao caracterizada exatamente pela flexibilidade de seus componentes”.

Ao visualizar-se 1.100 postagens de publicidade de alimentos nas 26 Fan Pages curtidas,
percebeu-se que as empresas nacionais possuem melhor planejamento de suas postagens.
Embora haja também empresas regionais preocupadas com esse detalhe, percebe-se certo
comodismo e uma busca pelas facilidades no momento da criacdo de suas pecas publicitarias,
esquecendo-se da producdo de conteudo e do principio publicitario enfatizado nesta pesquisa:
0 de persuadir o consumidor.

Martino (2014) sugere que é facil perceber que as pecas publicitarias criadas, a fim de
serem anunciadas, ndo possuem a forca necessaria para que os lacos se constituam a longo
prazo. Eles precisam ser fortes, para que haja um processo comunicacional duradouro. Do
contrario, ndo se consegue ter nds de conexdes que impulsionem informac&o substancial pela

rede. Logo, os vinculos com esses nds sdo momentaneos e baseados em interesses repentinos.
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4 CONSIDERACOES

As redes sociais fazem parte do dia a dia das pessoas, portanto empresas de redes do ramo
alimenticio devem optar pelo planejamento publicitéario, para que se tornem bem-sucedidas e
obtenham ndo apenas as chamadas curtidas, mas consumidores que adquiram seus produtos.
Vale ressaltar que esta pesquisa, desenvolvida no ambito da publicidade de alimentos na rede
social Facebook, estd sendo realizada pela primeira vez na Regido Norte do pais.

A publicidade de alimentos no Facebook coaduna com o0 conceito de ecossistema
comunicacional, na complexidade de uma rede social, em que uma informacao mal disposta se
torna efémera, uma publicidade mal elaborada pode tornar-se um caso negativo e gerar um
conflito na Internet, ou seja, hd uma relacdo entre todos os agentes pertencentes a rede, a
empresa que realiza a postagem, o consumidor que a visualiza e a prépria rede social que podera
manifestar-se de acordo com a receptividade do que foi publicado. As possibilidades dentro de
uma rede social como o Facebook séo inumeras, quando had um mau uso da comunicacao.

Nos ecossistemas comunicacionais, 0s sistemas dependem uns dos outros. Os lagos
precisam ser bem construidos, para que a relacdo passe do ambiente digital ao mundo real, e
para que a oferta proposta seja realmente consumida, sendo, no entanto, mais importante fazer
com que o consumidor tenha seguranca acerca daquilo que lhe é sugerido. Desta feita,
considerando que a Internet possui uma mistura de todos os outros meios de comunicacéao e
que o consumidor visualiza os mais variados contetdos, o processo de selecéo realizado pela
publicidade de alimentos deve ser capaz de impulsionar o publico-alvo, por meio de um
material convincente e digno do click decisivo.

Pdde-se observar a quantidade de postagens feitas nas 26 Fan Pages que compuseram a
coleta de dados durante a pesquisa. Ao todo, foram coletadas mais de 1.100 postagens durante
0 periodo de trés meses. Um numero bastante significativo, haja vista que optamos por
equilibrio entre a quantidade de empresas nacionais, quatorze, e regionais, doze, sem haver
grande disparidade quando somados 0s nimeros totais de postagens realizadas.

Ao analisar-se o conteudo nutricional do que estava sendo publicitado, ficou clara a falta
de informacao sobre os alimentos divulgados. Nenhuma publicacéo continha informagdes sobre
calorias, vitaminas, proteinas, gorduras, ou mesmo sobre doengas passiveis de serem adquiridas
por causa de uma ma alimentacdo, uma forma que poderia ser adotada muitas vezes, pois a
legislacdo brasileira permite e da liberdade as empresas, para que adotem esse procedimento
em sua mensagem publicitaria. Observou-se que a qualidade de um alimento inclui todos os

atributos que influenciam o valor de um produto para o consumidor, ou seja, atributos
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negativos, tais como a deterioragcdo, contaminagdo com sujeira, descoloragdo, odores
indesejaveis, e positivos, tais como a origem, cor, sabor, textura e método de processamento de
alimentos. Ndo foi analisada nenhuma peca publicitaria que abordasse tais implicacdes
positivas e negativas, ou mesmo que falasse de alguns fatores que contribuem para os potenciais
perigos de uma méa alimentacdo, que incluem possiveis praticas agricolas improprias, falta de
higiene, falta de controles preventivos em operacdes de processamento e preparacdo de
alimentos, uso de produtos quimicos, matérias-primas contaminadas, armazenamento
inadequado ou impréprio, dentre outras propriedades. Nao havendo, assim, um apelo a
publicidade institucional, o enfoque direcionou-se, exclusivamente, a publicidade promocional.

Diante do conhecimento relatado, consegue-se avaliar que alimentos oferecidos nas
publicidades de alimentos no Facebook atendem de forma parcial aos nutrientes estabelecidos.
Observou-se que, em relacdo a média de nutrientes ofertados pela Piramide Alimentar Adaptada
por Philippi (2013), os carboidratos e as fibras ficaram abaixo e as proteinas, os lipideos e o
sodio ficaram bem acima do padrdo recomendado. Apenas os valores energéticos ficaram
préximos a esse padrdo. Embora muitos estabelecimentos estejam optando por alimentacédo
aparentemente saudavel e rica em nutrientes, nao foi encontrado de forma substancial nas
postagens esse tipo de alimento.

Percebeu-se que os estabelecimentos que possuem Fan Pages na rede social Facebook
estdo utilizando-as para influenciar o comportamento de seus clientes. A publicidade de
alimentos tem feito o uso indiscriminado de hipérbole em seus textos e de imagens que buscam
ser reais, mesmo que em uma tela. Todavia, esta pesquisa apresentou um dado especial: de um
total de 1.110, apenas dez imagens, menos um por cento das pecas publicitarias coletadas,
detinham o padrao classico proposto por Figueiredo (2014).

Dentre muitas observaces e reflexdes que poderiam ser realizadas, reforca-se a de que
h& um aparente descaso ndo sé no planejamento e na criacdo de postagens com contetido, com
0 uso de técnicas e estratégias publicitarias efetivas, como também no relacionamento com os
clientes. Tal apontamento ficou expresso, ao analisarmos as Fan Pages de empresas regionais,
nas quais, por diversas vezes, foram encontradas fotos dos produtos sem legendas, sem titulos,
sem a marca dos produtos, ou mesmo dos estabelecimentos. Notou-se apenas uma incitagéo ao
consumo, com a finalidade de gerar impulsos de compra no cliente. As observagdes também
mostraram que a publicidade de alimentos regionais tem muito a evoluir. A nacional poderia
fazer mais pelos seus consumidores, ocupando-se menos da publicidade promocional.

Considerando o novo modelo paradigmatico de comunicacdo, os individuos presenciam

a invencao constante de mecanismos de tecnologia que facilitam essa interacdo. Todos os dias,
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as redes sociais digitais sdo utilizadas e, mesmo podendo adotar a conduta de informar sobre a
pratica da alimentacéo saudavel e de estabelecer novas oportunidades de conversagdo com seus
consumidores, as indudstrias de alimentos tém-se apoderado dessas redes sociais, apenas para,
por intermédio de acBes publicitarias, motivarem praticas de consumo.

Finalmente, concluido o estudo, espera-se ter contribuido para um aprofundamento do
tema pesquisado, uma vez que o presente trabalho abre novos questionamentos e reflexdes que

necessitam ser entendidos, quando se trata da publicidade de alimentos.
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