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Parte muito relevante das questes

que afligem o sujeito contemporaneo
movimenta-se em torno do corpo, do
consumo e da subjetividade. Esses trés
universos ndo se isolam, ao contrério,
articulam-se de diferentes maneiras e sdo
impulsionados por espacos sociotécnicos
como as redes sociais digitais.

0 corpo malhado, magro, operado ou
ndo, submetido a dietas, drogas e regimes
do momento, a fome ou ao excesso de
alimentos, deixa entrever o complexo
processo de subjetivacdo da norma social.

0 campo da Alimentagdo € atravessado por
esses fendmenos e expressa importantes
mutagGes sociais. O olhar sobre as regras
externas e a introjecdo da norma pelo
sujeito complexifica a reflexdo sobre as
comensalidades, a fome, as narrativas
sobre a alimentagdo e a Subjetividade na
contemporaneidade. Ao comer, 0 sujeito ndo
satisfaz apenas uma necessidade premente,
ele também manifesta cultura, produz
simbolismo, reforca marcas e identidades,
lugares sociais. Assim, ao consumir, ingere
alimento, produz narrativas, comunica
cultura.
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APRESENTACAO

COMENSALIDADES, NARRATIVAS E
SUBJETIVIDADE: SENTIDOS EM JOGO

Francisco Romao Ferreira
Denise da Costa Oliveira Siqueira
Luis Ernesto Blacha
Shirley Donizete Prado

Parte muito relevante das questdes que afligem o sujeito contemporaneo
movimentam-se em torno do corpo, do consumo e da subjetividade. Esses
trés universos nao se isolam, ao contrario, articulam-se de diferentes manei-
ras e sdo impulsionados por espacos sociotécnicos como as redes sociais di-
gitais. O corpo malhado, magro, operado ou nao, submetido a dietas, drogas
e regimes do momento, a fome ou ao excesso de alimentos deixa entrever
o complexo processo de subjetivacdo da norma social. Como assinala David
Le Breton (2005),' aimplosao das referéncias morais e identitarias situadas no
exterior do sujeito reforca o retorno do sujeito sobre si préprio. As fronteiras
do corpo, claro, corpo inventado pela modernidade, passam a ser importan-
tes referéncias a acdo. Em poucas palavras, as normas sociais subjetivam-se,
fazendo do sujeito o principal responsdavel por seu destino.

1 LE BRETON, D. Anthropologie du corps et modernité. 4. ed. Paris: PUF, 2005.
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O campo da alimentacao é atravessado por esses fendmenos e expressa
importantes mutacdes sociais. O olhar sobre as regras externas e a introje-
cao da norma pelo sujeito complexifica a reflexao sobre as comensalidades,
a fome, as narrativas sobre a alimentacao e a subjetividade na contempora-
neidade. Ao comer, o sujeito nao satisfaz apenas uma necessidade premente,
ele também manifesta cultura, produz simbolismo, reforca marcas e identida-
des, lugares sociais. Assim, ao consumir, ingere alimento, produz narrativas,
comunica cultura.

Uma das marcas daquilo que Bauman denominou metaforicamente de
Modernidade liquida (2001)? foi o consumo massivo de bens e servigos associa-
do aintensificacao da producao em larga escala e dos simbolismos atribuidos
as mercadorias. Na contemporaneidade, o consumo de produtos variados,
incluindo os alimentos, investe-se de narrativas, de falas, imagens para cons-
truir e pautar os mais diversos temas nas diferentes midias.

Fendmeno social total, nos moldes maussianos (1974),> a comensalidade
nao poderia escapar as narrativas sobre o que e como comer. Nesse cenario,
as narrativas midiaticas fazem-se presentes de modo destacado, orientando
formacoes subjetivas diante dos objetos e dos sujeitos. As midias nao di-
tam mais o que cada um deve fazer, comer ou beber, antes, elas sugerem. A
prescricao é substituida pela sugestao, assinala Georges Vigarello (2007) em
Histoire de la béauté.*

Diferenciando-se de contextos mais estaveis ou de uma possivel mo-
dernidade sélida (BAUMAN, 2006),° da preponderancia da razdo, da ideia do
homem como animal racional, as relagdes sociais contemporaneas estariam
mais dirigidas pelos cédigos sociais, pelos significados que experiéncias sen-
siveis podem conferir. Nesse mundo de fragmentacées, instabilidades, inse-
gurancas, de viver cada momento em sua brevidade, de consumos velozes,

BAUMAN, Z. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001.

MAUSS, M. Ensaio sobre a dadiva: forma e razdo da troca nas sociedades arcaicas. In: MAUSS,
M. Sociologia e antropologia. Séo Paulo: Edusp, 1974.v. 2. p.37-184

4 VIGARELLO, G. Histoire de la beauté: le corps et I'art d’embellir de la renaissance a nos jours.
Paris: Seuil, 2007.

5 BAUMAN, Z. Vida liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2006.
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de sentidos descartaveis, o que é sélido vai se desfazendo (BERMAN, 1986)°
e, como agua, nao fixa formas e escorre entre os dedos. Assim, as normas ou
ainda as orientagdes morais sdo subjetivas, mas ndo deixam de ser o resulta-
do da forma como os sujeitos negociam a realidade social.

Nesse quadro, o olhar sobre a pesquisa e o fazer cientifico também se mo-
dificam. A uma ciéncia da razado, controlada, tida como objetiva e orientada,
a busca de respostas rapidas aos problemas imediatos apontam-se afetos,
interacdes subjetivas, complexidades sociais que nao se colocam, necessa-
riamente, ao alcance das perspectivas instrumentais e normativas. Atentas
a dinamica das subjetividades fluidas, das afetividades que nos movem, dos
tempos mais compassados necessarios a compreensao das vivéncias interio-
res, dos pensamentos acerca da existéncia humana em suas singularidades,
novas abordagens sao demandadas.

No que concerne a reflexdo acerca da alimentacao, da comensalidade,
esse horizonte complexo implica esfor¢o de conjugacao de perspectivas aca-
démicas distintas de modo que esteja no centro das aten¢des a compreensao
daquilo que nos afeta nas relagdes sociais, sem que necessariamente sejam
descartadas outras construcdes do conhecimento. Nao se trata de movimen-
to simples. Tais (des)encontros entre razbes e paixbes sao, frequentemente,
carregados de tensdes, de estranhamentos, sao marcados por valores e jul-
gamentos morais (LE BRETON, 2001),” tudo isso envolto nas nuvens que ga-
nham feicdes de exercicios de hegemonia, seja no ambito da producao de
saberes, da formacéo de pesquisadores e de docentes, seja no plano da for-
macao voltada as praticas nas diversas formacdes profissionais em Salde e
nas Humanidades.

Esse é o caso do campo nomeadamente reconhecido no Brasil na lida co-
tidiana como “Nutricao”. Desde seu surgimento no pais, nele estao presentes
marcas dos fundamentos da Biomedicina ao tomar nutrientes para atendi-
mento de necessidades bioldgicas do corpo sadio ou em adoecimento como
eixo central de suas atividades concretas e de seus pensares. Firmam-se nesse
solo os estudos dirigidos a Fisiologia, a Bioquimica, entre outros que fluem

6 BERMAN, M. Tudo que é sélido desmancha no ar: a aventura da modernidade. Sdo Paulo:
Companhia de Letras, 1986.

7 LEBRETON, D. Les passions ordinaires: anthropologie des émotions. Paris: Armand Colin, 2001.
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no leito da Biologia Humana associados a Patologia, a Clinica ou a uma certa
Teoria das Doencas. E aqui que se encontram algumas condicoes favorece-
doras a constituicdo de ideias contemporaneas sobre as dietas, bem como
os ideais de cura, de saude perfeita, de corpo jovem, magro e esbelto, nutri-
cionalmente saudavel e desejavel. Tais orientacdes tém expressao bastante
marcante, dominando largamente o campo da Nutricao no Brasil, embora
novas abordagens se estabelecam, entre as quais, aquelas que valorizam as
relagdes entre alimentacao e cultura.

Em suas origens, o campo da Nutricdo no Brasil também operou des-
locamentos da Clinica, do foco intracorpéreo e individualizado para even-
tos situados no plano do ordenamento da sociedade, fincando seus pés no
Estado e tomando a formulacédo e a gestdo das politicas publicas como /oci
de construcao de respostas ao perfil nutricional em associacao aos agravos a
sauide da populacao. Desde Josué de Castro (1908-1973), entre outros médicos
e estudiosos, o olhar para a populacao e seu estado de pobreza e insuficién-
cias alimentares em periodo de industrializacdo do pais desempenhou papel
relevante na orientacdo de acdes de governo que resultaram na instituicdo
de medidas de alcance populacional: o desenho de uma cesta basica de ali-
mentos como referéncia para trabalhadores que passaram a contar com a
Consolidacao das Leis do Trabalho (CLT), com o estabelecimento de um sa-
l[ario-minimo, entre outras medidas.

Tais preocupacodes se situam no plano populacional e perduram até os
dias atuais no desenvolvimento de estudos epidemiolégicos que, juntamen-
te com os resultados de pesquisas clinicas e da ciéncia bioldgica basica, vém
fornecendo informac6es tomadas em vdérios cenarios para a construcao de
politicas publicas de alimentacao e nutricao. Historicamente matizadas por
tons assistencialistas, priorizando a distribuicao de alimentos aos mais neces-
sitados, as politicas publicas de alimentacdo e nutricao passaram mais recen-
temente a associar-se a iniciativas voltadas para a garantia de renda minima
para familias economicamente situadas abaixo da linha da pobreza e que
também colocam em pauta questionamentos acerca da qualidade sanitaria
dos alimentos produzidos em larga escala e suas repercussdes sobre a sau-
de dos individuos. Destacam-se, nesse contexto, o uso crescente de agrotoé-
xicos na agricultura nacional e o consumo em forte incremento de produtos
com elevados niveis de processamento oriundos da industria de alimentos.
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O complexo formado pelo agronegdcio e pela industria de alimentos de al-
cance global vem se tornando alvo de estudos criticos no campo alimentar-
-nutricional, ampliando seus horizontes analiticos nos planos da Economia
Politica e da Sociologia.

A articulagcdo em Clinica, Biologia, Medicina e formulacao/gestao de poli-
ticas publicas voltadas, centralmente, para a educacao alimentar e nutricional
da populacdo vem dominando o cendrio académico no campo da Ciéncia
Nutricional. Sob a égide da objetividade numérica, da razao calculada, da
precisdo quantitativa, de uma racionalidade nutricional (VIANA et al., 2017),®
tal abordagem vem gerando conhecimentos, produtos, pesquisadores, do-
centes e profissionais com énfase na utilidade instrumental e seguindo os
imperativos da pesquisa“aplicada” em producao cada vez mais rapida, agil e
constantemente monitorada. Fica desenhado, assim, um cenario que remete
aos (des)encontros entre a razao sélida do modelo quantitativo e tido como
objetivo de desenvolvimento e de apresentacao dos estudos e a liquidez da
sociedade fundada no consumo e nas subjetividades que mobiliza e que de-
mandam, mais que nunca, abordagens qualitativas orientadas para analises
em profundidade.

Nesse contexto, pesquisas voltadas para a alimentacdo no ambito da cul-
tura vém se colocando no interior do dominio da Nutricao.

Uma parcela desses estudos expressa movimentos no sentido de co-
lonizacao pela Biomedicina da cultura e das reflexdes sobre a existéncia
humana ao condicionar o foco dos esforcos ao atendimento dos objetivos
instrumentais balizados pela evitacdo, tratamento ou controle das doencas.
Nesse processo, mobilizam as mesmas abordagens fundadas em anélises
estatisticas e alguns espacos restritos sdo até reservados para pesquisas
qualitativas, subsumindo-as, contudo, aos objetivos das politicas de ali-
mentacao e nutri¢cao da hora.

Outros olhares para as pesquisas qualitativas buscam, distintamente, a
ampliacao e o aprofundamento da compreenséo de relagdes sociais media-
das pelos cédigos sociais que os alimentos carreiam. Investem, portanto, na

8 VIANA, M. R; NEVES, A. S.; CAMARGO JUNIOR, K. R. et al. A racionalidade nutricional e sua
influéncia na medicalizacao da comida no Brasil. Ciéncia & Satde Coletiva, Rio de Janeiro,
V.22, p. 447-456, 2017.
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investigacdo de sentidos e significados das comensalidades, em iniciativas
de producao de saberes envolvendo subjetividades, emocodes e valores dos
sujeitos em face do outro e da comida. Alargam-se por essa via os limites da
“Nutricdo” para uma nova denominacao: “Alimentacao e Nutricao”. (PRADO;
MARTINS; CARVALHO, 2018)° Bons para comer, melhor ainda para pensar, os
alimentos integram redes de significados com repercussdes importantes so-
bre a subjetividade dos sujeitos sociais.

A Alimentacgdo traz a marcas da inquietude diante da existéncia humana.
E campo onde firmam-se pesquisas na linha de pensar as narrativas midiaticas
e - retomando a metéfora baumaniana — de refletir sobre as comensalidades
liquidas como destacados participes na vida para o consumo. Investigacdes
que, nesse correr pronunciado e fugidio dos registros midiaticos contempo-
raneos, mantém seus focos nos diversos sentidos presentes no jogo social
quando momentos de comensalidades sdo tomados para reflexdo nas ativi-
dades académicas. Um universo complexo a demandar sua compreensao a
partir de olhares multiplos, para além do dominio da saude e buscando na
Comunicacao uma interlocucao criativa e potencialmente iluminadora.

Nessa perspectiva, observa-se que, no mundo do consumo, conformam-se
referéncias ou parametros fundantes da beleza fisica que nao apenas pode
ser construida a partir daquilo que se come — uma alimentacao saudavel, en-
tre outras medidas, evidentemente —, mas que “deve” ser alcancada, sob as
penas dos julgamentos morais vinculados aos processos sociais. A titulo de
exemplo, algumas frases bastante correntes no cotidiano ilustram tal pers-
pectiva: “Com forca de vontade, vocé vai perder peso!”; “No pain, no gain!”;
“Essa dieta é para o seu bem!”; “N&o é pela estética, é pela saude!”; “Se vocé
nao se cuidar, a doenca vai te pegar!”; ou “Vocé ainda vai morrer disso..... Por
meio da simplificagao expressa nas ideias de “dietinha facil e rdpida” e de
“dicas para perder peso”, a culpa é imputada e introjetada, persistindo o pe-
sar sobre individuos que tém obrigacdo com seu autocuidado. Afinal, é nos
comportamentos que se encontrariam as possibilidades modificaveis: estaria
ao alcance do individuo fazer a dieta, manter atividade fisica regular, ingerir

9 PRADQ, S.D.; MARTINS, M. L. R.; CARVALHO, M. C. V. S. A pesquisa no campo da Alimentagéo e
Nutri¢do no Brasil: pluralidade epistémica e produtividade cientifica. Rio de Janeiro: Ed. UERJ;
GRAMMA, 2018.
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medicamentos e/ou suplementos nutricionais, aprender truques, pensar po-
sitivamente, esforcar-se para atingir objetivos.

Se na vida contemporanea o consumo se destaca na producao de sub-
jetividades, estabelecendo-se como um pilar de sustentacdo a ordem global
vigente, é imperioso investir na pesquisa e na busca dos sentidos da existéncia
nos codigos sociais em transito. Assim, pareceu-nos pertinente, oportuno e
necessario apresentar um convite ao pensamento analitico em face das comen-
salidades presentes na midia. Cabe reiterar que a Nutricao, em geral, ignora
a complexidade do fendmeno da alimentacao e raramente conversa com o
campo da Comunicacao, restringindo os estudos sobre consumo a ingestao
de alimentos, como se o consumo alimentar fosse da ordem de um sujeito
fora da cultura e das relacdes sociais. Ou como se a cultura correspondesse a
regionalismos ou a concep¢des mais proximas do senso comum.

O livro Comensalidades em narrativa: estudos de midia e subjetividade esta
inscrito nesse cendrio, no qual as dindmicas das estruturas e das contingéncias
ordenam o chdo em que a fome retorna com forga a assombrar o cotidiano
de inumeras familias brasileiras, ao mesmo tempo em que é normatizada e
espetacularizada em realities shows e em programas de TV de todo tipo. A
fome desvela embates sociais que, expostos por meio de elementos banais
do dia a dia — como o miojo ou cachorro-quente de carrocinha de rua ou o
café da manha presentes em narrativas filmicas humoristicas ou em fotos que
circulam nas redes sociais —, estao a nos dizer de desigualdades, de distingdes
sociais, de concorréncias no mercado e do hiperconsumo.

A coletanea também destaca praticas alimentares através das quais emer-
gem multiplos imaginarios e consumos e que traduzem a diversidade de
olhares, identidades e pertencimentos a vida urbanizada. Na agitacao entre
visdes de mundo, pequenos indicios, frases comuns, programas de TV, fotos
postadas nas redes sociais trazem em si expressdes desse jogo social cuja
andlise propicia ver além das relacées econdmicas que movem a sociedade
do consumo em sua liquidez e revelar exercicios de poderes capilarizados
nos intersticios das narrativas midiaticas. O livro traz ainda analises de feno-
menos comunicativos e suas representacdes a partir de miradas criticas em
torno de temas diversos e suas multiplas interfaces buscando trazer a luz con-
vergéncias, mas também, tensodes, disputas e resisténcias sociais envolvendo
diferentes saberes acerca da comida, da comensalidade e das subjetividades.

APRESENTACAO
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Construida a partir de chamada aberta de textos que recebeu 45 pro-
postas, a obra foi finalizada com a selecdo de 15 capitulos que trazem as re-
flexdes de pesquisadores de instituicdes do Brasil, da Argentina, do Uruguai
e de Portugal. Trata-se de coletanea que compde a série Sabor Metropole,
colecao que vem desde 2013 aproximando alimentag¢do e comunicacao.
Comensalidades em narrativa corresponde ainda ao sétimo livro publicado
através da Rede Naus, que, juntamente com seus parceiros, tem investido na
valorizacdo de conexdes inovadoras entre tematicas diferenciadas e, muitas
vezes, percebidas como alheias ao campo da Nutricdo. Assim, valorizamos a
construcao de novos objetos com vistas a agregar olhares inquietos sobre
as comensalidades.

Aliniciativa interdisciplinar e internacional dessa obra envolve o Instituto de
Estudios sobre la Ciencia y la Tecnologia," da Universidad Nacional de Quilmes,
na Argentina; o Laboratério de Pesquisa em Comunicacao, Interacao e Cultura
(Lampe)™ e o Nucleo de Estudos sobre Cultura e Alimentacao (Nectar),” da
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), no Brasil. A proposta ali-
nha-se a estratégia da Rede Naus de incorporacao de diferentes olhares so-
bre a alimentacdo e o corpo como caminho para ampliacdo e intercambio de
ideias que possibilitem uma abordagem mais abrangente sobre esses temas.

10 Ver: www.redenaus.com.

11 Ver: http://www.iesct.ung.edu.ar/.

12 Ver: https://lampeppgcom.wordpress.com/.
13 Ver: www.nectar.rio.br.
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CONSUMO, EMOCOES E NARRATIVAS SOBRE 0
MADRILENO DA CONFEITARIA MANON!

Euler David de Siqueira
Denise da Costa Oliveira Siqueira

INTRODUCAO

Em meio a vida acelerada do Rio de Janeiro, ha lugares em que o tempo pa-
rece ter parado. Pelo menos assim pensam algumas pessoas que postam nar-
rativas do eu sobre suas experiéncias de consumo em visitas as confeitarias

1 Capitulo derivado dos projetos de pesquisa em andamento“Bom para comer, melhor ainda
para pensar: patrimonio cultural, gastronomia, pensamento magico e totemismo hoje”,
de Euler David de Siqueira; e do projeto de pés-doutorado na Université de Strasbourg,
“Narrativas do eu, sentimento de si: regimes de afetos, corpo e producdo de sentidos no
acontecimento midiatico”, de Denise da Costa Oliveira Siqueira, financiado pelo Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPQ).
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do Centro da cidade, notadamente a confeitaria Manon, da Rua do Ouvidor,
objeto de nossa atencao.

As confeitarias do Centro do Rio atraem um publico variado devido a sua
histéria, arquitetura, decoracao e gastronomia, tidas como singulares. Doces
e salgados “feitos como antigamente” seduzem e remetem ao passado; des-
pertam a nostalgia e estimulam o imaginario sobre o “Rio Antigo”.

A visita a confeitaria tombada pelo patriménio histérico e o consumo de
alimentos em seu interior, principalmente seus doces, rendem expressées
nostalgicas como:“viagem ao passado”;“maquina do tempo para o passado”;
“tunel do tempo”;“retorno a infancia”; “vivendo um passado nao conhecido”;
“uma nostalgia do passado”;“o Centro da cidade de antigamente”; “a simpli-
cidade do passado”. Postadas no Instagram e também no site Tripadvisor por
turistas e cariocas em suas visitas a confeitaria Manon, essas expressoes as-
sinalam uma demanda por autenticidade (AMIROU, 2000; CSERGO, 1995) em
um quadro em que o consumo, notadamente do Madrilefio - pequeno pao
doce que aciona uma forte carga afetivo-sentimental junto a seus clientes —
aparece como chave para a producao de sentidos. Como veremos, o doce é
parte da cultura material que substancia categorias que constituem o mundo
em que nos situamos e onde tudo ganha sentido. (DOUGLAS, ISHERWOOD,
2004; FREYRE, 2007; MCCRACKEN, 2003)

A valorizacao do passado, assim como do tradicional e do auténtico nas
midias sociais, revela aspectos importantes da construcao da memoria afe-
tiva, da subjetividade e colabora para a fabricacao do imagindrio sobre o
patrimoénio cultural de uma regiao e de sua época. (AMIROU, 2000; SANTOS,
2010) Assim, quando o passado, a memoria e a tradicao sdo exaltados em nar-
rativas do eu postadas nas midias sociais, estamos diante de um fenémeno
social complexo que impulsiona e reforca o imagindrio sobre a permanéncia
e a continuidade do auténtico e do singular em oposicdo ao ritmo acelerado,
efémero, artificial e superficial da modernidade. (DURAND, 1996)

Amirou (2000) mostrou que a busca da autenticidade se inscreve no seio
da sociedade moderna, considerada massificada, fatil, artificial, desprovida
de sentido, acelerada. Aspectos como antiguidade ou pureza, por exemplo,
sao valorizados em funcdo de seu distanciamento da modernidade. A au-
tenticidade se traduziria, entdo, por formas de vida ou culturas auténticas
distantes das sociedades atuais, assim como “geragdes ou séculos passados”.
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(AMIROU, 2000, p. 30) Em nosso estudo, tanto a confeitaria Manon quanto o
Madrilefio cumprem o papel de evocar uma época na qual ambos sao tidos
como auténticos, simples, verdadeiros, originais. Amirou (2000, p. 31) enfa-
tiza que “[...] a pregnancia desse imagindrio da autenticidade, dito de outra
maneira, a ressurgéncia atual do‘valor da antiguidade’é um dos fatores que
explicam nossa relacao atual com o patrimonio”.

No centro do fenébmeno que estudamos, o consumo do Madrilefio se
mostra fundamental para a compreensao da producao do passado, da auten-
ticidade, da nostalgia, mas também da subjetividade. Nao se trata do simples
consumo de alimentos do dia a dia, mas, sim, de doces e salgados investidos
de forte carga moral e afetiva, algo tido como excepcional para que a cone-
xdo com o passado produza seus efeitos sobre a subjetividade e as crencas
do sujeito. (MILLER, 2007) Como aponta Gongcalves (2009), o patrimonio se
mostra fundamental no processo de construcao da pessoa e da subjetividade.

Como categoria de pensamento ou entendimento, o consumo operado
no interior da confeitaria Manon articula materialidades e significados, pas-
sado e presente, vivos e mortos, comida e afetos. Assim como as pessoas, 0s
objetos que integram a confeitaria Manon somente sdo percebidos a partir
dos sistemas de categorias. Sentar-se no salao cuja arquitetura e decoracdo
Art déco remetem ao Rio dos anos 1940 ou simplesmente a um “Rio Antigo”
inventado ou imaginado, conecta o consumidor com experiéncias temporais
e afetivas dificeis de traduzir, mas que sdo substanciadas nos objetos decora-
tivos e gastrondémicos que compdem um patrimoénio do tipo “total”. (MAUSS,
1974) A visualizacdo ou a ingestao do Madrilefio evocam lembrancas nostalgi-
cas, principalmente aquelas que marcaram a infancia de alguns clientes. Ao
mesmo tempo, o doce conecta a pessoa com seus familiares, notadamente
amae, mas também avos e tias, responsaveis em grande parte por introduzir
a crianca no universo de sociabilidade do Centro da cidade e das confeitarias
em meados do século XX.

Este capitulo tem como objetivo investigar a construcdo e a valorizagao
do passado, do auténtico e da subjetividade a partir de experiéncias de con-
sumo do doce Madrilefo, da Confeitaria Manon, partilhadas nas plataformas
Instagram e Tripadvisor. O problema de pesquisa parte do questionamento
acerca da forma como as midias sociais impulsionam o processo de valorizacao
do passado e da tradicao a partir do consumo de um prato em um ambiente
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afetivo. O objeto de estudo constitui-se: das narrativas postadas pela Manon
em seu perfil no Instagram; das postagens dos consumidores; da forma como
sdo expressas no site Tripadvisor e no Instagram.

Metodologicamente, procedemos a adogao de critérios para selecio-
nar as postagens que representassem os aspectos discutidos e que fossem
suficientes para nossa analise. Em termos temporais, as postagens sobre a
confeitaria compreendem um periodo de sete anos (de 2014 a 2021). Criada
em 13 de agosto de 2014, a conta da Manon no Instagram contava com 1.683
publica¢des e possuia mais de 10 mil seguidores. Ja no site Tripadvisor havia
um total de 232 postagens de usuarios com comentarios sobre seu consumo
na confeitaria.? Diante desses dados, procedemos a selecdo de uma amostra
intencional e ndo probabilistica de postagens da conta da confeitaria Manon
Ouvidor no Instagram e no site Tripadvisor. Para realizar a selecdo das pos-
tagens nas duas plataformas, adotamos a seguinte estratégia: consultamos
todas as postagens no periodo entre 2014 e 2021 que mencionassem temas
como passado, infancia, saudade, arquitetura, decoracao e, principalmente,
o consumo do Madrilefio. Apds termos selecionado as 20 postagens mais
representativas com esses critérios e realizado uma leitura extensiva desse
material, reduzimos nossa amostra a cinco postagens de cada plataforma
para efetuar uma leitura em profundidade e nos adequarmos ao formato
deste capitulo. Finalmente, interpretamos o material a luzde um conjunto de
elementos tedricos que incluem os conceitos de narrativas, consumo, imagi-
nario, alimentacao e cultura.

De um ponto de vista mais geral, discutimos a fabricacdo do que podemos
chamar de imaginario do patrimonio cultural gastronémico da metrépole ca-
rioca, dando continuidade a trabalhos anteriormente desenvolvidos por nés
sobre o consumo da feijoada, da cachaca, da cerveja artesanal e mesmo da
esfirra e dos salgadinhos arabes — devidamente apropriados por uma certa
“cultura carioca” (SIQUEIRA; SIQUEIRA, 2017; SIQUEIRA, 2019) Refletimos sobre
como se constitui o imaginario do patriménio cultural a partir da forma como
0s agentes sociais utilizam a narrativa para destacar e valorizar aspectos do
passado ou da tradicdo. Buscamos ainda investigar aspectos relacionados ao
conceito de patrimonio presente nas tensdes entre o material e o imaterial

2 Informacoes referentes a 28 de fevereiro de 2021.
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e seu potencial heuristico. (AMIROU, 2000) Finalmente, refletimos sobre os
sentidos insuflados na materialidade sob a forma de significados socialmente
construidos. (BOURDIEU, 2002; DOUGLAS, ISHERWOOD, 2004; GONCALVES,
2005; MCCRACKEN, 2003; MILLER, 2007; SANTOS, 2010)

CONSUMO, CIDADE E ALIMENTACAO

O Centro do Rio de Janeiro preserva parte de sua memoria em meio as pro-
fundas mutacdes sociais, econdmicas e urbanisticas pelas quais passou desde
1565, quando a cidade foi fundada por colonizadores portugueses. Parte dessa
memoria encontra-se objetivada sob a forma de prédios e edificios de dife-
rentes épocas, naturezas e usos que compdem um vasto acervo patrimonial.

Um desses patrimbnios arquitetonicos é a Confeitaria Manon, situada a
Rua do Ouvidor, nimeros 187 e 189. Fundada por portugueses em 1942 e ad-
quirida por espanhdis em 1965, a casa foi tombada pelo Decreto municipal
n° 11.969, em 17 de marco de 1993, na gestdo do entédo prefeito César Maia.
Testemunha de parte da histoéria da cidade, a loja viu passar por seus saldes
intelectuais, musicos, artistas e politicos, mas também a“gente comum” que
animava o movimentado Centro do Rio.

O Centro da capital fluminense foi célebre por reunir um nimero signi-
ficativo de confeitarias, afinal, além de lugar do poder politico® do pais até
a transferéncia da capital para Brasilia, constituiu um dos primeiros ntcleos
urbanos da cidade. Ha ali um campo social em que as confeitarias lutam para
acumular capital simbélico. (BOURDIEU, 2009) Nesse quadro, a Manon Ouvidor
talvez ndo goze da mesma fama que outras duas confeitarias mais antigas e
conhecidas, Cavé e Colombo, fundadas na segunda metade do século XIX.
No entanto, se destaca das demais confeitarias devido a uma iguaria, diga-
mos, dotada de propriedades “mdgicas” no sentido antropolégico do termo.
(BOURDIEU, 2009; DESJEUX, 2011) A confeitaria é conhecida por fabricar um
pequeno pao doce chamado de Madrilefio. Paes doces nao constituem novi-
dade em uma cidade colonizada pelos portugueses, célebres por sua doceria.
O interesse que nosso olhar porta sobre o consumo do Madrilefio se deve ao

3 A Camara dos Deputados e o Senado Federal ficavam no Centro do Rio.
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fato de ele ser a expressédo disso que podemos chamar da valorizacao e gla-
mourizacdo do passado e da tradicao ao redor dos quais ideias de tipicidade,
autenticidade e originalidade articulam-se para fabricar diferentes sentidos.
(AMIROU, 2000; MILLER, 2007; SANTOS, 2010)

Embora o nome do doce faca referéncia a capital espanhola, o Madrilefio
recorre a ingredientes basicos da confeitaria em sua prepara¢do como fari-
nha de trigo, acucar de confeiteiro, creme de padtisserie e um pequeno peda-
co de goiabada - doce feito da fruta tropical nativa do Brasil. Estamos diante
daquilo que Rolande Bonnain (1995) chamaria de invencéo de terroir e que
pode servir de signo identitario de uma regiao, grupo, povo ou, no caso que
estudamos, de uma época. Também a historiadora francesa Julia Csergo nota,
em Nostalgies du terroir, que o temor da uniformizacdo dos gostos engendra
um movimento de monumentalizacao dos terroirs gastrondmicos. Conforme
nota a autora, esse processo tem como efeito “uma nostalgia da tradicao, da
qualidade e da autenticidade” (CSERGO, 1995, p. 156)

O Madrilefio conecta o consumidor com outra época sem que neces-
sariamente se tenha a clareza do periodo histérico preciso em que o doce
surgiu. O doce constitui, nesse sentido, uma materialidade imaginaria situa-
da em um passado difuso e, supostamente, permanece inalterado quanto a
maneira de ser fabricado.

Nas redes sociais e em sites dedicados a promocéo de destinos turisti-
cos, como o Instagram e o Tripadvisor, encontramos uma ampla gama de
narrativas sobre a confeitaria Manon e o Madrilefio. Nesses relatos pessoais
e afetivos, confeitaria e doce sao alcados a signos de uma época de glamour,
tranquilidade e simplicidade. Ambos sao investidos de significados afetivos
que remetem ao campo da autenticidade, da tradicdo e da singularidade.
Em outras palavras, constituem parte de uma narrativa que situa no passado
um quadro de valores tidos como mais verdadeiros, auténticos e originais.
(AMIROU, 2000; GONCALVES, 2005; SANTOS, 2010)

A evocacao do passado e das lembrancas de infancia para alguns usua-
rios coloca em cena aquilo que McCracken (2003) chama de significado des-
locado. O Madrilefo permite que seus consumidores situem no passado um
tempo de ouro dotado de propriedades que ndo existem mais no presente:
simplicidade, calma, tranquilidade e inocéncia. Outros doces exibidos nos
balcées da Manon, como o Martha Rocha, uma referéncia a primeira Miss
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Brasil, eleita em 1954, poderiam ocupar o lugar dessa comida que evoca belas
lembrancas da infancia, principalmente quando alguns clientes acompanha-
vam parentes queridos. Atributos materiais e imateriais presentes no doce
possuem propriedades que permitem o seu uso como evocador do passado
mais do que qualquer outro. Sua textura, macia e cremosa e seu sabor doce
cumprem, simbolicamente, a dificil tarefa de oferecer aos consumidores uma
ponte para o passado e suas experiéncias.

O Madrilefio também lida com desafios importantes que precisam ser
respeitados para que a conexao com o passado seja operada. Como todo
alimento, estd sujeito a acao do tempo, dos microorganismos e das normas
sanitarias. Aspectos como frescor sdo importantes para que mantenha sua
reputacao. Confrontados com um doce que ndo encontre eco em suas re-
presentac¢des, os consumidores poderiam decepcionar-se e isso € ainda mais
evidente quando diante do significado deslocado. (MCCRACKEN, 2003)

Conforme a narrativa da Manon, o Madrilefio é o produto mais vendido
de toda a confeitaria. Ndo se trata de uma comida de luxo. Seu preco é rela-
tivamente acessivel a uma vasta gama de consumidores. Ele também nao é
um produto cuja fabricacéo se revista de maiores complexidades. Como todo
alimento, seu consumo pressupde sua ingestado. Antes mesmo de seringerido,
o doce comeca sua mdgica pelos sentidos: exibido nas vitrines da entrada da
confeitaria, desperta a atencao, pelo contato visual, daqueles que entram no
estabelecimento ou que passam pelas calcadas.

CONSUMO, EMOCOES E PATRIMONIO CULINARIO

Uma das razdes apontadas por Durand (1996) para situar a cidade como en-
droit ou lieu por exceléncia do ressurgimento do mito ou da inflagdo imagé-
tica seria a elevada concentracao dos meios de comunicacédo e informacao
em seu ambito. O contraste com a cidade pequena ou o campo atestaria a
metrépole como espaco privilegiado para a constituicao de poderosos imagi-
narios. Poderiamos ainda acrescentar o turismo como fenédmeno social total
que potencializa os efeitos da cidade grande sobre o imaginario e mesmo
sobre o processo de individualizacdo ao enfatizar a importancia das expe-
riéncias de deslocamento.
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Devemos a Simmel (2007) a ideia de que na cidade o individuo é o princi-
pal artifice de sua subjetividade. Ao contrério das leituras estruturalistas que
situam o individuo autocentrado como um sintoma patolégico da socieda-
de capitalista sustentada em interesses egoistas universais, Simmel mostra
que o individuo é uma das formas elementares da vida social e ndo o efeito
da desagregacao do social. Dito de outra maneira, o individuo é forma so-
cial. Os diferentes grupos e circulos sociais seriam o efeito das interacdes do
sujeito na cidade. O individuo seria a prépria condicao para os processos de
sociacao e dissociacao.

Na contemporaneidade, as discussdes sobre alimentacdo se veem as voltas
com temas importantes como a mudanca de habitos alimentares, a crescente
industrializacao de alimentos hiperprocessados e a epidemia de obesidade
experimentada principalmente nos paises em desenvolvimento, as ameacas
eriscos as identidades locais regionais e aos patriménios culturais traduzidos
geralmente pelo desaparecimento de tradi¢des culindrias e seus respectivos
savoir-faire. (AMIROU, 2000; BONNAIN, 1995; CSERGO, 1995)

Em Sociologia da alimentacéo, o sociélogo francés Jean-Pierre Poulain
(2002) mostra que apesar da mundializacao, os particularismos alimentares
regionais e nacionais ndo desaparecem, ao contrdrio, passam a ser valoriza-
dos e reivindicados como sinais de identidade e autenticidade. A suposta
ameaca de homogeneizacdo do gosto e dos habitos alimentares provocada
pela globalizacao corresponde a um surpreendente aumento da valorizagcdao
de alimentos e de tradi¢des alimentares sob a forma de sua patrimonializa-
cao. As formas tradicionais de cozinhar e de comer sdo fortemente investidas
por sujeitos e grupos preocupados com a perda de um significativo capital
culinario e gastrondmico expresso nas cozinhas e nos alimentos tradicionais.
Como nota Poulain (2002), as grandes empresas transnacionais do setor de
alimentacdo adequam-se as especificidades de gostos locais e regionais para
a melhor aceitacdo de sua oferta gastronémica.

Um dos sinais mais claros das ameacas que rondam o universo das tra-
dicdes culinarias é a patrimonializacao crescente de formas de preparo dos
alimentos. No Brasil, o oficio tradicional de preparar o acarajé foi alvo nos
anos 2000 de forte mobilizacao por parte de grupos preocupados com a su-
posta ameaca a forma tradicional de preparacdo dessa iguaria que articula
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0s universos religioso, econdmico, gastrondmico, imaginario, étnico-racial,
patrimonial, memorialistico, corporal, técnico, sensorial e afetivo.

A multiplicacao de bens patrimonializados atende a diversas razoes e in-
teresses. Como mostra Amirou (2000), frequentemente a patrimonializacao
de espécies vegetais ou animais se vé confrontada com a preocupacdo em
proteger as tradicdes do desaparecimento, mas também com a valorizacao
econdmica decorrente de sua labelizagcdo. Francgoise Vergés (2015) assinala
que o patrimdnio encontra sua origem na Europa em um contexto de forte
valorizacao da nacdo. A nocao de patrimonio permitiu que grupos sociais e
culturais frequentemente vitimas do colonialismo, do Imperialismo e do ca-
pitalismo, pudessem (re)valorizar suas identidades.

O curioso acerca do debate sobre a explosao da patrimonializacao das
cozinhas, das tradicdes alimentares, pratos e de espécies vegetais e animais
é, mostra Poulain (2002), sua relacdao com a crise das identidades vivencia-
da nos anos 1960. Segundo o autor, a crise alimentar marcharia junto com
a crise identitdria. A cozinha, assinala, torna-se o lugar emblematico onde
se materializam crises de diversas naturezas. O alimento torna-se signo dos
desafios identitarios. Nesse sentido, Poulain (2002, p. 24) sublinha o fato de
que as “tradicdes alimentares, em sua funcao emblematica, tornam-se lugar
de resisténcia cultural”. Contudo, adverte, nada mais enganoso do que o dis-
curso das tradicdes culinarias tidas como auténticas em oposicao aos modos
de comer artificiais.

Na realidade, nao ha formas e expressdes culturais do campo alimentar
auténticas, isto é, que nao tenham experimentado mudancas e transforma-
¢oes ao longo do tempo. O receio de perda ou do desaparecimento de ma-
neiras de comer, beber, de produzir alimentos e de conserva-los responde a
demandas préprias do campo cultural e identitario mais amplo.

Em “Um emblema disputado’, Rolande Bonnain (1995) reflete sobre as
disputas de um patriménio gastronémico encontrado em diferentes regides
da Franca e mesmo da Europa. De acordo com a autora, diferentes regides
na Franca reivindicam a origem da receita de um bolo tido como importante
patrimonio culindrio: o bolo de espeto (gdteau a la broche). Motivo de orgulho
para os habitantes da regidao de Hautes-Pyrénées, no sul do pais, o bolo de
espeto é considerado uma das joias do patrimonio culinario da localidade.
Entretanto, a mesma receita de bolo pode ser encontrada em outras regides
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(Haut-Languedoc, Auvergne, Rouergue, Quercy, Cantal) que também rei-
vindicam a suposta origem da iguaria. Na verdade, mais importante do que
langar-se a uma busca sobre a origem da receita desse patriménio culinario,
Bonnain (1995, p. 163) busca refletir sobre “o sentido e os usos da patrimo-
nializacdo de certos elementos do campo culinério”. O desafio da patrimo-
nializacao se reflete nas ameacas de desaparecimento das testemunhas do
passado. Enquanto o desafio no século XIX dizia respeito principalmente ao
pertencimento a nacao, assinala a autora, nos dias atuais os desafios dizem
respeito ao pertencimento as localidades, quando “todos os objetos podem
ser patrimonializados”. (BONNAIN, 1995, p. 167)

0 MADRILENO E A FABRICACAO DO RIO ANTIGO NO INSTAGRAM

O Madrilefio é um importante operador simbdlico que media as experiéncias
de vida de seus consumidores com o passado ou suas lembrancas da infan-
cia. Frequentemente é alvo de comentérios de consumidores acerca de suas
experiéncias na Manon. Para que evoque lembrancas e se constitua em um
objeto de memodria, basta a mencao de seu nome ou de sua imagem. Nesse
sentido, o pao doce é um signo evocativo: possui a capacidade de trazer a
lembranca fatos, vivéncias e experiéncias.

As narrativas do eu de clientes sobre suas visitas ao Centro e seu consumo
na Confeitaria Manon organizam e estabilizam experiéncias espaciais, tempo-
rais, afetivas e sociais. Interessa-nos nessas narrativas pessoais a forma como
os habitués ou frequentadores destacam aspectos do passado e da tradicao
como fundamentais para a constru¢ao do imaginario patrimonial do estabe-
lecimento e de seu produto principal.

Partimos da ideia de que o consumo do Madrilefio é “bom para lembrar”
e que, como meio ndo verbal, permite a construcao e a manutencao de sig-
nificados. (DOUGLAS, ISHERWOOD, 2004; LEVI-STRAUSS, 1976) O consumo é
uma atividade criativa fundamental para a constituicdo da realidade social,
afinal, permite que as relagdes sociais se articulem produzindo sentido.

A conta da Confeitaria Manon Ouvidor no Instagram foi criada no dia 13 de
agosto de 2014, possuia, em maio de 2021, 1.791 publica¢des, 10.955 seguidores
e seguia 2.116 outras contas. Em sua tela de abertura, a confeitaria informa
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que funciona desde 1942 e é “uma das pérolas do Centro histérico do Rio e
conhecida pelo inconfundivel Madrilefio e outras delicias”*

A primeira postagem no Instagram que analisamos é a de uma campa-
nha promovida pela confeitaria cujo titulo é“Madrilenhe-se: Nosso paozinho
doce ndo é s6 uma iguaria da gastronomia. Ele é um estilo de vida, uma ma-
neira doce de passar o seu dia, adoca o seu coracao e conforta a vida”> Nessa
postagem, feita em 10 de janeiro de 2021 e curtida por 117 seguidores, a con-
feitaria assinala que o Madrilefio ndo se resume a uma iguaria gastronémi-
ca. Categorias como estilo de vida, passar o seu dia bem, adocar o coracao e
confortar a vida, apontam para aspectos do cotidiano que afligem o morador
da cidade, como a vida tensa e agitada. A postagem assinala que cada um, a
sua maneira, recria a realidade sem que um padréo Ihe seja imposto. Como
parte de um estilo de vida “doce”, o pao doce distancia-se de significados
como amargura e conflitos.

Na segunda postagem do Instagram que analisamos, o perfil @Comidinhas_
pelo_mundo explicita a relagao afetiva com o doce: “O Madrilefio da @con-
feitaria_manon é um dos melhores exemplos de comida afetiva para mim.
Minha bisa e minha avé levavam minha mae e meus tios ainda criangas para
comer e depois eu e minha irma também fomos apresentadas a esse paozi-
nho doce delicioso!"* Nessa postagem, curtida por 38 pessoas, inclusive pela
conta da Manon, o quitute aparece associado com as vivéncias da infancia da
usudria do Instagram ao mesmo tempo em que aparece como um elemento
de mediacao intergeracional. A ida a confeitaria com maes, tias ou avos, pra-
ticas de sociabilidade de insercao no espaco publico, se dd em um contexto
de ritual de passagem a vida adulta, uma vez que a rua é um ambiente hostil
e potencialmente perigoso. (DAMATTA, 1979) Importante destacar a trans-
missao do aprendizado dessa pratica de sociabilidade que articula o doce, a
familia, a memoria e os afetos.

A terceira mensagem que selecionamos da conta da Manon do Instagram
foi postada em 3 de janeiro de 2021 e curtida por 291 pessoas: “Que a primeira
semana de 2021 traga muito Amor, dogura, paz e esperanca em dias repletos

4 Conta da Confeitaria Manon no Instagram.
5 Ver: https://www.instagram.com/p/CJ3UajUFx9s/.
6 Ver: https://www.instagram.com/p/CH_ux-TnywX/.
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de felicidades”” Em um comentario, uma das seguidoras da Manon assinala
um aspecto importante da demanda de autenticidade: sua capacidade de
permanecer idéntico a si mesmo. Na narrativa da sequidora, o Madrilefio
mantém o mesmo sabor por mais de 50 anos: “O melhor, mesmo sabor ha
mais de cinquenta anos!”.

Postada no dia 2 de outubro de 2020, a quarta mensagem que seleciona-
mos apresenta uma narrativa que articula lembranca, afetos e familia. Nessa
postagem, que foi curtida por 155 pessoas, a Manon convida seus clientes a
se “madrilenhar”. Em resposta ao convite da Manon, uma das seguidoras co-
menta que sua mae sempre a levava a confeitaria para comer Madrilefios: “Ah,
a confeitaria Manon! Meu amor e tantas lembrancas maravilhosas. Lembro da
infancia, quando mamae ia a cidade sempre me levava p comer os madrile-
nhos. Lembro da antiga loja que tinha um balcao no meio, que vendia salga-
dos. Décadas depois ele deixou de existir na reforma mas os meus madrilenhos
queridos continuam 13”8 O tempo passou, a Manon passou por reformas, mas
os Madrilefios continuam 13, servindo de testemunha da infancia. Hoje, quan-
do vai a confeitaria, a consumidora come dois doces, bebe guarana e confessa
que chora quando lembra de sua méae e suas visitas a confeitaria: “Uma con-
fidéncia: sempre que vou a Manon, compro dois para comer com guarand na
hora e alguns p viagem. E fico ali relembrando da minha méae e choro sem
que ninguém perceba. E uma mistura de nostalgia e gratiddo por essa épo-
ca tao linda da minha vida existir, apesar de mamae nao estar mais aqui. Mas
sinto como se ela estivesse perto de mim. Gragas a Deus tive amor de mae
que hoje passo para minha filha e a levo tb para saborear..”. Ainda de acordo
com a cliente, hd um misto de sensa¢des, como nostalgia e gratidao, por ter
vivido uma época em que foi feliz. Ela ainda narra que teve o amor de mae e
que também o transmite para sua filha, levando-a para comer Madrilefos. Por
fim, agradece a confeitaria por ainda existir e proporcionar momentos como
esse. A essa postagem, a Manon respondeu dizendo que se sente muito feliz
com a possibilidade de trazer a seus clientes parte de sua memoéria afetiva.

No dia 10 de outubro de 2020, em plena pandemia do coronavirus, perio-
do tenso, de noticias ruins, restricbes, em suma, um presente negativo, uma

7 Ver: https://www.instagram.com/p/CJIY8GlIr_v/.
8 Ver: https://www.instagram.com/p/CF28YNiFgQu.

EULER DAVID DE SIQUEIRA « DENISE DA COSTA OLIVEIRA SIQUEIRA



usuaria responde a uma postagem da Manon curtida por 205 pessoas. Em sua
resposta, naquele momento dificil, ela assinala lembrancas do passado feliz, de
sua infancia, quando sua mae também a levava para comer Madrilefios: “Olha
o meu amado madrilenho ai! Que delicial O melhor pao doce que ja comiem
toda minha vida! Minha méae me levava ainda pequena e vou a Manon até hj
sé p comer essa delicia e o risole de camarao!”® Nostalgia de um tempo em
que a ameaca de um virus letal ndo pairava sobre as pessoas.

MADRILENO NO TRIPADVISOR

No site Tripadvisor, as postagens ganham formas distintas daquelas observa-
das no Instagram. A comecar pelo fato de que se trata de postagens que ndo
envolvem o mecanismo de uma resposta a outra postagem ou de conversa-
¢ao, como é o caso no perfil da Manon no Instagram. Em funcéo disso, obser-
vamos além de elogios, criticas de diversas ordens a confeitaria. Contudo, as
postagens no Tripadvisor ganham em significado em funcdo de seu carater
de guia e recomendacao. Os usudrios do site sdo pessoas que estiveram na
Manon por diversas razdes, como passeios turisticos ou compras no Centro,
e que querem orientar outras pessoas ou deixar sua visita registrada.

Um lugar de encontros onde tudo é delicioso e que faz parte da histéria
da familia. Assim a consumidora que postou sua narrativa no dia 23 de no-
vembro de 2017 expressa sua relacdo com a loja. Nao se trata de mais uma
confeitaria, mas de um lugar especial que conecta pelo menos trés geragoes,
pois a internauta assinala que foi levada por sua mae a Manon que, por sua
vez, havia sido levada por sua avo: “Para mim a Manon é mais do que uma
simples confeitaria, onde minha avé frequentava e levava os filhos. Minha
mae prosseguiu com esta tradicdo me levando e eu levei minhas filhas. E um
lugar maravilhoso de muitos encontros””® Nessa narrativa, a visita a confeita-
ria é parte de uma tradicao, porém, em muitos aspectos, também um ritual
que articula aprendizado, comunicacao e eficacia. (MAUSS, 1974) A fala reitera

9 \Ver: https://www.instagram.com/p/CGKKu8sFkid/.

10 Ver: https://www.tripadvisor.com.br/Restaurant_Review-g303506-d3506159-Reviews-or40-
-Confeitaria_Manon_Ouvidor-Rio_de_Janeiro_State_of _Rio_de_Janeiro.html .
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aspectos das narrativas do eu encontradas no Instagram e reforca a maneira
como essas experiéncias repercutem subjetivamente.

A segunda postagem que lemos foi publicada por uma cliente em 22 de
janeiro de 2015. Nessa narrativa, destacamos a relacdo da cliente com a infancia
e o passado. Sua vida encontra-se marcada pela Manon em suas experiéncias,
0 que nao a impede de imaginar um passado mais distante. Trata-se de um
passado ndo vivido, mas que é imaginado, o que responde bem a no¢édo de
significado deslocado. (MCCRACKEN, 2003) Ainda de acordo com a internauta,
visitar a confeitaria evoca um sentimento de nostalgia do passado. O café e o
Madrilefio aparecem como complementares as praticas de passeio da clien-
te. Sem eles, o passeio nao esta completo: “Vou na confeitaria Manon desde
pequeninha. Sempre adorei o Centro da cidade e, principalmente, o que me
remetia a um passado, que eu nao vivi. Sento naquele lugar e imagino, gran-
des pensadores sentados ali, as mulheres do século passado. E engracado,
uma nostalgia do passado”! Assim, a cliente se lembra, no presente, de um
passado que vivenciou, pois vai a confeitaria “desde pequeninha’, mas tam-
bém imagina um passado mais longinquo, que ndo experimentou. O lugar, o
consumo do café e do doce, atuam para mobilizar esse imaginario. O consumo
de doces também assinala um sentimento de culpa que é relativizado com o
fato de que se é para pecar, que se peque com o doce Martha Rocha, um dos
doces que concorrem com o Madrilefo pela sua gourmandise. A comparacao
da Manon com o céu é expressa na frase em que a cliente afirma que, se Deus
existe, ele mora na Manon, o que reforca a ideia de culto ao patriménio para
a qual aponta Amirou (2000).

O cha da tarde como heranca transmitida por uma tia. Assim assinala,
no dia 4 de setembro de 2014, uma consumidora na terceira postagem que
analisamos. Frequentar a Manon é algo que a cliente faz desde crianca, uma
“mania herdada” de sua tia:“Manon é um lugar que frequento desde crianca,
mania herdade de minha Tia quando iamos ao médico no Centro do Rio! O
tempo passou e a mania de tomar um cha da tarde neste lugar permanece”.”

11 Ver: https://www.tripadvisor.com.br/Restaurant_Review-g303506-d3506159-Reviews-or150-
-Confeitaria_Manon_Ouvidor-Rio_de_Janeiro_State_of_Rio_de_Janeiro.html.

12 Ver: https://www.tripadvisor.com.br/Restaurant_Review-g303506-d3506159-Reviews-or70-
-Confeitaria_Manon_Ouvidor-Rio_de_Janeiro_State_of_Rio_de_Janeiro.html.
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Passado o tempo, a cliente continua indo a Manon como parte de uma so-
ciabilidade transmitida e mantida viva. A referéncia ao Madrilefio faz uma
comparacao com outros paes doces que o imitam ao mesmo tempo em que
reforca o sentido de singularidade e autenticidade do doce.

O gosto da infancia durante as férias. Assim se refere o cliente em rela-
¢ao ao Madrileno, doce imperdivel que seu avo trazia da confeitaria para a
familia saborear durante as férias no Rio de Janeiro. Nessa postagem, o doce
evoca as lembrancas das férias e do av6, que chegava da rua com a iguaria
para ser compartilhada por todos:“Se tem algum doce de infancia guardado
na minha meméria é o madrilefio que meu avé trazia da confeitaria Manon
e largava na mesa para toda a familia paulista que passava férias no Rio"* O
Madrilefio aparece aqui como algo que nao se pode esquecer, por isso, a ideia
de imperdivel presente na narrativa.

A impaciéncia em relagdo ao tempo e aos passeios tao aguardados para
comer Madrilefios. E assim que, na quinta e Gltima postagem que analisa-
mos do site Tripadvisor, o internauta narra sua experiéncia com o doce e a
confeitaria. Postada em 15 de outubro de 2015 e curtida por 416 seguidores, a
narrativa assinala o carater tradicional da Manon:“Uma das confeitarias mais
tradicionais do Centro do Rio de Janeiro (desde 1942). Passei minha infancia
contando os dias para passear no Centro, passar na Manon e comer 0s mara-
vilhosos MADRILENHOS.."™ Além de destacar o carater histérico da confeitaria
e asingularidade de seu carro-chefe, o cliente ainda orienta os leitores do site
com dicas, como comprar duas caixas para “nao se arrepender”.

CONSIDERAGOES FINAIS

Cultura e gastronomia estabelecem fortes lacos, conforme nota Csergo (1995).
Os imagindrios e consumos na cidade do Rio de Janeiro sao multiplos e tra-
duzem a diversidade de olhares, identidades e pertencimentos daqueles que
nela vivem e interagem. E na cidade que o patriménio cultural ganha maior

13 Ver: https://www.tripadvisor.com.br/Restaurant_Review-g303506-d3506159-Reviews-or70-
-Confeitaria_Manon_Ouvidor-Rio_de_Janeiro_State_of_Rio_de_Janeiro.html .

14 Ver: https://www.tripadvisor.com.br/Restaurant_Review-g303506-d3506159-Reviews-or160-
-Confeitaria_Manon_Ouvidor-Rio_de_Janeiro_State_of _Rio_de_Janeiro.html.
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relevancia e visibilidade, tornando-se alvo de disputas entre diferentes agen-
tes sociais, publicos ou privados.

Como nos ensinou o antropologo francés Gilbert Durand (1996), a cidade
expressa poderosas estruturas do inconsciente que nao se dao a ver facilmen-
te. Entre o inconsciente e a cidade, ha uma dialética imagindria que permite
conhecer um através do outro. Ao fazer-se cultura, isto é, [6gica simbdlica ou
ainda sistema de classificacdo que opera sob a forma de categorias de enten-
dimento, o inconsciente se materializa na cidade, fazendo-se presente em sua
arquitetura e seus espacos, em suas passagens, interdicdes, locais de lazer, de
consumo, moradia e trabalho. (DURAND, 1996) A valorizacdo da confeitaria
Manon e o destaque dado ao Madrilefio e ao Centro do Rio de Janeiro sdo
expressoes da alta inflacdo imagética assinalada por Durand.

Na leitura das mensagens publicadas no Instagram e no Tripadvisor, a
confeitaria Manon néo é alvo de demandas de patrimonializacao por parte de
seus frequentadores. Observamos comentarios de consumidores sobre refor-
mas e mudancas na disposicao dos balcdes da entrada e do salao principal, no
entanto ndo se trata de uma mobilizacdo por seu tombamento. Sem necessa-
riamente ter intencao de valorizar o patrimonio cultural ou ainda demandar
autenticidade, clientes participam ativamente do processo de fabricacao de
um territério imagindrio da autenticidade e da tradicao via preservacao do
sabor e dos afetos em torno de um péo doce famoso.

E nesse sentido que entendemos o consumo como uma atividade criado-
ra e fundamental para a producao de sentido para os sujeitos sociais com o
recurso a materialidade. (HEILBRUNN, 2005; MCCRACKEN, 2003; MILLER, 2007)
Miller sublinha o fato de que consumir é tanto uma prética do sujeito sobre
0 mundo quanto a reflexdo sobre si mesmo. Sdo dois movimentos comple-
mentares fundamentais para a producao da subjetividade e do mundo. Nao
se trata de enxergar o consumo como atividade destrutiva ou maligna, mas
tao pouco positiva, como assinala Miller (2007) e que frequentemente é alvo
de discursos moralistas ou hedonistas, como enfatiza Rocha (2005).

Colaboram nesse processo o consumo do alimento e as redes sociais. O
consumo do Madrilefio se inscreve em um processo de construcao de si a
partir de narrativas fortemente afetivas. As redes sociais destacam e impul-
sionam a expressao das emoc¢des em narrativas do eu que situam a boa vida
no passado. Trata-se de um passado construido com o auxilio daquilo que
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McCracken (2003) chamou de significado deslocado. A arquitetura da Manon
e seus doces e salgados constituem o contexto que possibilita a realizacao de
substancializacao desse passado. O Madrilefo, particularmente, responde a
sensibilidade dos consumidores: ele é macio, cremoso e doce, propriedades
sensiveis que se articulam com as propriedades simbdlicas e afetivas — o doce
de infancia, o passeio com a avoé ou tias, a nostalgia, o amor de mae, a saudade.
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HUMOR, CONSUMISMO E
COMENSALIDADE EM VIDEOS DO
“PORTA DOS FUNDOS™

Julia Horta Nasser
Francisco Romao Ferreira
Shirley Donizete Prado

INTRODUCAO

Este estudo busca compreender aspectos da producado social de sentidos em
diferentes discursos sobre comida e comensalidade na sociedade brasileira
atual. De modo mais especifico, dirigimos nosso olhar para o consumismo na
comida e os simbolismos que reforcam jogos identitarios e distin¢des sociais
a mesa. Para tanto, tomamos o humor e a ironia como fios condutores nas

1 Este texto deriva da tese de doutorado de Julia Horta Nasser defendida no Programa de
Pés-Graduacdo em Alimentacao, Nutricao e Saude da Universidade do Estado do Rio de
Janeiro (UERJ). Recebeu financiamento da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado do
Rio de Janeiro (Faperj).
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narrativas presentes em dois videos disponibilizados no canal do YouTube da
produtora “Porta dos Fundos”: Miojeria gourmet? e Branding.?

Entendemos a comida, como mediadora das relagdes sociais (WEBER,
1977), como alimento simbolizado que carrega valores nos movimentos de
producéo social de sentidos em determinada cultura. Quando comemos, in-
corporamos os aspectos culturais daquilo que ingerimos. Comer, muito mais
que um ato de sobrevivéncia, corresponde a um vasto conjunto de praticas
simbdlicas, de narrativas culturais. (CONTRERAS; GRACIA, 2011; DAMATTA,
1086; 1987; LEVY-STRAUSS, 2004)

Em espacos privados ou publicos, locais fechados ou ao ar livre, sempre
decidimos comer ou nao, isto ou aquilo, juntos ou na solidédo. A comensalida-
de, para além dos modos de compartilhar a mesa, inclui as formas como os
sujeitos se alimentam, independentemente da sua filiagcdo cultural, abrindo
seu leque ao mundo das relagdes sociais, disponibilizando-se como contex-
to de comunicacao, exibindo distin¢des, expressando acolhimentos, explici-
tando, disfarcando ou encobrindo jogos identitarios, colocando-se como um
tribunal destinado ao julgamento de valores, oferecendo-se ao exercicio dos
poderes. (OLIVEIRA et al., 2019; VARGAS et al., 2017, 2019; WOLLZ; PRADQ, 2016)

Assim, a comensalidade possibilita contemplar toda e qualquer conduta
frente a comida, uma vez que a acdo humana é dotada de significado subje-
tivo, produzido por quem a executa e a orienta. (WEBER, 1977) Quem da sen-
tido as acdes sao os atores sociais no compartilhamento dos cédigos de sua
cultura. A interpretacao de ironias ou de formas caricatas de humor diante
da comida, nos momentos de comensalidade, coloca-nos caminhos para a
compreensao da a¢ao social e suas conexdes de sentidos. Nos dois videos da
“Porta dos Fundos’, o que aparece como exagerado, afetado, ridiculo, ou que
provoca o riso, pode ser visto também como algumas das diversas expressoes
da vida em sociedade. Pessoas, fatos e relacdes que aparecem de maneira
cOmica nessas narrativas midiaticas podem, portanto, ser tomadas como
uma sintese da realidade, uma representacao artificiosa das relagées sociais.

Ao escolher um prato, um restaurante ou um estilo de comida, o sujei-
to dialoga com os cédigos da cultura ao seu redor e atualiza seus gostos,

2 Ver: https://www.youtube.com/watch?v=Rt-QivzoYRA&t=5s.
3 Ver: https://www.youtube.com/watch?v=2HfRKHAnkUQ.
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preferéncias, preconceitos, apresentando - mesmo que nem sempre o saiba
- os valores, critérios e emogdes num processo de construcao da sua identi-
dade ou imagem social. Assim, no processo de compreensdo de uma acao,
seguimos capturando a rede de significados e, por meio de narrativas, as mais
variadas, aproximamo-nos das légicas do funcionamento social. As relagdes
que as pessoas estabelecem no consumo definem papéis sociais, lugares na
hierarquia social, cédigos valorizados ou néo, sentidos atribuidos as acdes e
aos objetos, construcdes identitarias ou formas de existir. Assim, o humor e
a ironia acentuam os codigos culturais, a face ritualistica dos jogos sociais,
as classificacoes atribuidas pelos sujeitos em cenarios de consumo de co-
mida e de comensalidade. Tal como nos pensamentos de Jean Baudrillard
(1981, p. 66), o comer envolve trocas, linguagens, moralidades, ideologias.

Como processo de significacdo e comunicacdo, baseado
em um cédigo em que as praticas de consumo vém
inserir-se e assumir o respectivo sentido. O consumo
revela-se aqui como um sistema de permuta e equivalente
de uma linguagem. [...] Como processo de classificacdo
e de diferenciacéo social, em que os objetos/signos
se ordenam, ndo sé como diferencas significativas no
interior de um cédigo, mas como valores estatutarios
no seio de uma hierarquia.

Conforme Zigmunt Bauman (2005), a sociedade de consumo é marca fun-
dante da cultura atual, na qual é possivel perceber algumas ldgicas sociais
a habitar os processos subjetivos que regem a comida e a comensalidade,
entre os quais destacamos a gourmetizagdo dos produtos alimenticios e a
busca por especificas experiéncias sensiveis, sensoriais ou afetivas diante de
pratos, lugares e outros humanos.

Inserido na cultura do consumo, o comer assume sentidos e significados
daracionalidade neoliberal. (BAUMAN, 2008) Nessa senda, a comida faz parte
do universo do consumo de bens que produzem valores, que dao sentido ao
individuo, objetivando-o na medida em que se faz presente no jogo simbélico,
Nnos seus processos intersubjetivos, seja no restaurante, seja na carrocinha de
cachorro quente — como nos videos Miojeria gourmet e Branding.
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Consideramos esses videos como narrativas midiaticas que traduzem os
sentidos que circulam, reproduzem e transformam na sociedade. Apresentando
arelacdo com a comida e entre os comensais de forma cémica ou caricata, es-
sas obras comunicam multiplas ideias, apresentam espacos e tempos, trazem
aluzemocoes e diversos valores compartilhados nos processos de producao
de subjetividades, justificando assim sua escolha neste estudo.

Michel Foucault (1979, p. 244) considera dispositivo “[...] como um conjunto
decididamente heterogéneo que engloba, discursos, instituicdes, organiza-
¢cOes arquitetdnicas, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas,
enunciados cientificos, proposicoes filosoficas, morais e filantrépicas”. Em
outras palavras, correspondem a rede de relagdes, aos vinculos que podem
existir entre esses elementos heterogéneos, sejam eles discursos e sentidos,
discursos e instituicoes, leis e decisdes regulamentares, por exemplo.

Dialogando com Foucault, Gilles Deleuze (1996) compara os dispositivos
a novelos compostos por linhas emaranhadas em constante movimento e
que seguem diferentes direcdes ou as maquinas que nos fazem ver e falar as
diversas linhas e forcas atuantes no campo que pretendemos estudar. O dis-
positivo nao é o objeto de pesquisa em si e, sim, aquilo que nos ajuda a aces-
sar o campo de pesquisa. Neste estudo, tomar os videos como dispositivos
ajuda-nos a compreender aspectos da producao social de sentidos em dife-
rentes discursos sobre comida e comensalidade na sociedade brasileira atual.

O discurso, entendido como “[...] conjunto de enunciados que se apoia
em um mesmo sistema de formacao” (FOUCAULT, 2008, p. 122), corresponde
a uma pratica que constroi seus sentidos nas relacées e enunciados em fun-
cionamento, a um fragmento daquele contexto histérico e seu surgimento e
que, portanto, ndo se da de forma abrupta e descontextualizada. Desse modo,
a pratica discursiva é um*“[...] conjunto de regras anénimas, histéricas, sempre
determinadas no tempo e no espaco, que definiram, em uma dada época e
para uma determinada area social, econémica, geografica ou linguistica, as
condicdes de exercicio da funcao enunciativa”. (FOUCAULT, 2008, p. 133) Para
exemplificar as relagdes sociais que articulam os discursos que estao presen-
tes em novas expressdes da comensalidade contemporanea com o consu-
mismo supérfluo ou supostamente prestigioso da comida - entendida aqui
como bem simbdlico —, vamos destacar a ironia e os aspectos caricaturais dos
videos citados anteriormente.
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O canal do YouTube“Porta dos Fundos” é considerado hoje como uma das
mais importantes expressodes de videos de humor para a internet no Brasil,
tendo, segundo informagdes divulgadas em sua pagina nesse espaco virtual,4
mais de 5 bilhdes de visualizacdes e de 16 milhdes de inscritos. Criado em 2012
por um grupo de atores e roteiristas,5 produz videos criticos curtos, durando
em média dois a trés minutos, sobre eventos da vida cotidiana. A internet vem
se firmando como uma importante ferramenta para pesquisas em Ciéncias
Sociais e Humanas, haja vista a riqueza de informacées e registros sobre a
vida social disponibilizada on-line. Nesse espaco virtual, valores vigentes e
correspondentes julgamentos morais vao tomando lugar por meio de leitu-
ras as mais diversas, sendo a perspectiva da ironia e do humor um caminho
para problematizacao de praticas alimentares e corporais.

Para o pensador romantico Friedrich Schlegel (1991), a ironia é uma boa
forma de enfrentar o que ha de cruel na realidade. Se o pensamento nao tem
condicdes de abarcar o real, a ironia pode vir como uma atitude espirituo-
sa, bem-humorada, que tende a superar essa impossibilidade e empurrar o
sujeito para ir além dos seus limites. Nesse sentido, o pensamento ironiza a
si mesmo ao reconhecer sua impoténcia e a ironia pode ser vista como uma
forma de brincar com a ansiedade da existéncia, na medida em que expde a
nossa inadequacao e insignificancia diante do mundo. Nessa linha, ao invés
de sofrer com o indesejado, com os limites impostos pela existéncia, o pensa-
mento dd risada de si mesmo, aprende a trocar de si mesmo, permitindo que
o sujeito crie alguma saida em face da fronteira que o constrange.

Henri Bergson (1980, p. 100) considera que rir do outro é uma forma de rir
de simesmo, ao mesmo tempo em que ser cruel com o outro é, também, uma
forma de castigar-se a si mesmo. Diante do medo de engordar, por exemplo,
a estratégia é rir da gordura alheia como modo de autopunicao: ao zombar
do outro, o sujeito é cruel comigo mesmo. Nesse caso, o riso

[...] é antes de tudo, um castigo. Feito para humilhar,

deve causar a vitima dele uma impressao penosa. A
sociedade vinga-se através do riso das liberdades que

4 Ver: https://www.youtube.com/c/PortadosFundos/about.

5 AntonioTabet, Fabio Porchat, Gregorio Duvivier, Jodo Vicente de Castro e lan SBF.
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se tomaram com ela. Ele ndo atingiria o seu objetivo
se carregasse a marca da bondade e da solidariedade.
[..] oriso é simplesmente um mecanismo montado em
nds pela natureza, ou, 0 que vem a ser quase a mesma
coisa, por um prolongado habito da vida social. [..] O
riso castiga certos defeitos quase como a doenca castiga
certos excessos. [...] Nesse sentido, o riso ndo pode ser
absolutamente justo. Reiteremos que ele ndo pode
ser bom. Ele tem por func¢ao intimidar humilhando.

Expressam-se a ironia e o riso também nas construcdes de neologismos
associados as légicas da sociedade de consumo. Regidos pelo mundo do capital
em sua face neoliberal, elementos que compdem a alimentacao sao capturados
por meio da apropriacao de determinadas expressées como forma de qualificacao
daquilo que se come. Esse é o caso da ideia a que corresponde o termo gourmet,
presente em praticas discursivas que conformam cenas de comensalidade em
que aironia e o humor no entorno da comida ajudam na compreensao dos jogos
sociais e distingdes a mesa.

CONSUMO, CONSUMISMO DE EXPERIENCIAS

Na vida para o consumo, as pessoas sao aliciadas, estimuladas ou forcadas a
promover uma mercadoria atraente e desejavel. Para tanto, fazem o maximo
possivel e usam os melhores recursos que tém a disposicdo para aumentar o
valor de mercado do produto que estao vendendo. E, em ultima instancia, os
produtos que sdo encorajadas a colocar no mercado, a promover e a vender
nada mais sao do que elas mesmas. (BAUMAN, 2008) As pessoas sao, ao mes-
mo tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem.
Sao, simultaneamente, o produto e seus agentes de marketing, os bens e seus
vendedores. O mais importante nao é o sabor da comida e, sim, a quantidade
de likes e curtidas que gerou a imagem do jantar postada nas redes sociais.
Nessa perspectiva, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar
objeto/mercadoria. Ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades es-
peradas e exigidas de uma mercadoria vendavel. Ndo ha fronteiras claras
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entre as coisas a serem escolhidas e consumidas e os seres humanos que as
escolhem e consomem. Ha um “embagamento’, uma eliminacao das frontei-
ras entre seres e coisas. Dessa forma, o ato de consumir uma comida em um
determinado restaurante — de preferéncia compartilhando nas redes sociais
- coloca o comensal no lugar de mercadoria a ser exposta, valorizada e situa-
da em um ponto especifico da hierarquia social. Ao comer, e postar o jantar,
o sujeito se transforma em uma das op¢des do carddpio social. A construcdo
daidentidade, em um ato banal de comensalidade, transforma-se na expres-
sdo publica do self, constituindo-se como um simulacro, uma representacao,
um personagem de um papel social revelado nas escolhas do consumidor.

A sociedade de consumo &, assim, regida por uma cultura na qual seus
membros se utilizam da estratégia consumista como estilo de vida. A partir
dai, o consumismo é definido como um arranjo social resultante da reciclagem
de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim
dizer, neutros quanto regime, transformando-os na principal forca propulsora
e operativa da sociedade; uma forca que coordena a reproducao sistémica, a
integracgao e a estratificacdo sociais, além da formacdao de individuos humanos,
desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos processos de
autoidentificacdo individual e de grupo, assim como, na selecao e execucao
de politicas de vida individuais. O consumismo chega quando o consumo
assume o papel-chave que na sociedade de produtores era exercido pelo
trabalho. (BAUMAN, 2008)

A comida aparece como um dos objetos magicos do mundo do consu-
mo. Carrega diferentes sentidos: quantidade de energia e nutrientes neces-
sarios para a manutencao do corpo biolégico, objeto de prazer e degustacao
sensorial, produto do mercado de bens, funcao de trocas simbélicas e de so-
ciabilidade, imagem a ser compartilhada e ressignificada no jogo social etc.
Dessa maneira, um jantar alcanca multiplas expressdes na vida em sociedade.

Ao comer em um restaurante considerado refinado, ao vivenciar a expe-
riéncia de saborear um hamburger ou cerveja artesanal, o sujeito nao passa
apenas por uma experiéncia gustativa; ele se posiciona na hierarquia social
e, atento ao espaco, ao tempo e aos afetos que o rodeiam, constroi sua pro-
priaimagem e a do mundo, constrdi-se a si mesmo e a vida social em que se
insere. Nessa sociedade de consumidores — em que consumidores se confun-
dem com os proprios produtos que consomem —, ndo basta comer; é preciso
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postar, publicar o que se come, com quem se come, onde se come e com que
frequéncia se come. Estar em ambiente requintado comporta, ao mesmo tempo,
tanto uma linguagem social com cédigos distintivos préprios de cada cultura,
quanto uma estratégia de construcédo identitaria ao transformara comidaea
comensalidade em produtos que, por sua vez, transformam o comensal em
mercadoria. Ao mesmo tempo, é produzida a sensacao de que o sujeito vive
uma experiéncia Unica, individual e que, aparentemente, nao esta atrelada a
necessidade de visibilidade social. Na perspectiva de Gilles Lipovetsky (2007,
p. 45), este ato banal de consumo vai além da posse de um bem material ou
de um produto da moda; agora, o consumidor compra emog¢des, sensacdes
e experiéncias afetivas. Trata-se de um

[...] consumo emocional: a ideia vai de vento em popa
entre os tedricos e atores do marketing que louvam os
méritos dos processos que permitem fazer com que os
consumidores vivam experiéncias afetivas, imaginarias,
sensoriais. Esse posicionamento tem hoje o nome de
marketing sensorial ou experiencial.

Para o autor, “a sociedade de hiperconsumo coincide com um estado da
economia marcado pela centralidade do consumidor” (LIPOVETSKY, 2007, p.
13), fazendo com que suas experiéncias sejam hipervalorizadas, mercantili-
zando suas sensagoes, emocodes, afetos e desejos, transformando as expecta-
tivas dos consumidores com relacao aos objetos de consumo em algo que vai
além da posse ou exibicdo visando a ostentagdo. A questdo agora é seduzir
e fidelizar o possivel cliente a partir de uma argumentagao existencial, uma
estética da existéncia que tem no consumo de sensacdes e modos diferen-
ciados de viver a vida o seu lugar central. O imperativo do consumo agora
nao é mais o “possuir’, e sim o “sentir”, o “viver”, saborear, experienciar uma
nova forma de existéncia.

Sao diferentes camadas simbdlicas e perspectivas de um mesmo ato, de
uma mesma narrativa. O comer carne vermelha, por exemplo, pode colocar o
sujeito envolto em uma trama de sentidos, hierarquias e valores que trazem
consigo sensacdes de repulsa, tristeza, dor, desprezo, indignagao, pureza, su-
perioridade, alegria, realizacdo, leveza, superacao, indiferenca, desdém, entre
tantas outras que, no limite, associam-se a sua inclusao ou exclusao de algum
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grupo social. O simples ato de comer um bife deixa de ser uma necessidade
do ambito da natureza e se transforma em uma linguagem codificada, hie-
rarquizada e mobilizadora de emog¢des no ambito da cultura.

A moralizacao do ato de comer carne, por exemplo, pode transformar o
comensal em pessoa inferior, ligada a animalidade e ao descaso com a sus-
tentabilidade ou com a preservacao do planeta. Por outro lado, o sujeito que
recusa esse produto sente-se mais elevado espiritualmente, superior existen-
cialmente e mais consciente em termos sociais e ambientais. Enquanto isso,
os adeptos do churrasco gourmet com carnes nobres — em restaurantes so-
fisticados ou em viagens a paises com tradicao das “boas carnes” — ignoram
tais preceitos e produzem outros valores e cédigos de distingdo social, outras
experiéncias gustativas e existenciais. Por outro lado, sequndo o Guia alimen-
tar para a populagdo brasileira,® a carne vermelha é um produto comumente
consumido, ela faz parte da cultura nacional, mas a crise e o desemprego di-
minuiram o consumo de carne no pais. Segundo matéria da BBC News Brasil,” o
consumo de proteina bovina pelos brasileiros caiu no ano passado ao menor
nivel em mais de duas décadas. A carne foi excluida da mesa dos mais pobres.

Comer ou nao comer carne vermelha expde entao uma série de sentidos
e valores que extrapolam a discussdo nutricional do alimento e envereda por
um jogo simbdlico de valorizacdo e desvalorizacdo que transforma a expe-
riéncia do comensal em uma moeda social.

O consumo remete a um componente afetivo relacio-
nal, produz e modifica afetos, trabalha e tece redes na
constituicao de corpos, comunidades e subjetividades
coletivas, na producao de sociabilidade e da sociedade
em si mesma. Nossos corpos constroem processos e
relacdes, geram subjetividades produtivas, produ-

6 Segundo o Guia alimentar para a populagéo brasileira,“carnes de gado e de porco, assim como
outras carnes vermelhas, sdo muito apreciadas no Brasil e sdo consumidas com muita frequ-
éncia em todas as regides do Pais. Alguns cortes sdo consumidos grelhados e temperados
apenas com sal. Ha os que sao consumidos ensopados ou assados com batatas, mandioca
e legumes e varios temperos e outros podem ser moidos para a prepara¢ao de molhos ou
recheios”. Ver: Guia alimentar para a populagdo brasileira (saude.gov.br).

7 BBC News Brasil. Thais Carranca. Por que o consumo de carne bovina no Brasil deve voltar
em 2021 ao patamar de décadas atras.
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zem mercadorias consumiveis, assim como, prazeres
visuais, linguagens, conhecimentos. (GIUSTI; NEVES;
DOMENECH, 2008, p. 122)

DISTINCAO SOCIAL E EXPERIENCIA SENSORIAL: O HIPERCONSUMO
ENTRANDO PELA “PORTA DOS FUNDOS”

Associada a um ideal cultural nas artes culinarias, a palavra estrangeira gour-
met, que tem como significado “aquele que tem bom gosto’, apareceu pelas
primeiras vezes nos livros Almanach de Gourmands, de Grimod de la Reyniére,
publicado entre 1803 e 1812, que classificava alguns restaurantes da Franca
no inicio do século XIX, e A fisiologia do gosto, do gastrénomo francés Brillat
Savarin, em 1825. Com a ajuda da publicidade e de fortes estratégias merca-
dolégicas, o substantivo vem se transformando, cada vez mais, em um adje-
tivo que qualifica mercadorias, sejam elas o produto ou o consumidor. Nessa
linha, a gourmetizagéo instala-se como uma tendéncia de mercado, repagi-
nando e ressignificando comidas, comensais e espacos de comensalidade.
(RODRIGUES, 2016)

Por essa via, o picolé basico, simples e barato é elevado a categoria de
paleta mexicana ao receber algum recheio, cobertura ou nova embalagem
e passa a ser comercializado nao mais em lugares comuns como bares, pa-
darias, sorveterias ou carrinhos de rua, mas nas paleterias e seu ambiente
especialmente desenhado para essa finalidade, um lugar de encontro como
uma absoluta novidade. Movido a pecas de marketing, espacos, decoragao,
uniformes e produtos sao transformados, atraindo filas enormes de pessoas
que desejam aquela “experiéncia”. Tudo por certo periodo, até a que a moda
passe, tao fugazmente quanto qualquer outra novidade assim remodelada.?
Brigadeiros, hamburgueres, cervejas, pizzas, entre inUmeros outros produtos,
uma vez tendo passado pelas influéncias do irbnico raio gourmetizador, tanto

8 Ver a matéria intitulada “Paleterias ndo sobrevivem nem mesmo a um inverno quente’,
na qual se avalia que “a moda passou, a temperatura caiu, o dinheiro minguou. O que era
um negdcio promissor no ano passado virou mico em 2015. As paleterias, lojas de picolé
gourmet que antes atraiam filas, hoje brigam para atender a meia duzia de clientes por dia.
Ha unidades fazendo saldédo de picolés: de 12 reais por 2,50" Ver: https://veja.abril.com.br/
economia/paleterias-nao-sobrevivem-nem-mesmo-a-um-inverno-quente/.
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sdo transformados, quanto transformam as pessoas que os consomem, num
movimento simbdlico de ascensao que distingue socialmente e que também
confere a aura a experiéncia sensorial subjetiva Unica, realizada ao entrar em
contato com a comida tao especial, em face de comensais impares nesse lu-
gar tao particular, mobilizando emocdes e afetos individuais e coletivos. No
rastro desse modismo, podemos encontrar também novas galeterias, coxi-
nharias, kiberias, panquequerias, hamburguerias, brigaderias, pamonharias,
acaiterias etc.

O video Miojeria Gourmet retrata bem essa dinamica de goumertizagdo
da comida. Tudo tem inicio com um casal chegando a um restaurante e com
o rapaz sorridente, entusiasmado, quase euférico, dizendo para a moga que
ela vai pirar ali, que esse é point mais badalado de Sao Paulo e que ele é uma
espécie de embaixador da casa. A moga, que diz gostar de um “rolezinho
gourmet’, pergunta sobre o que é vendido ali. Com ares de grande intimida-
de com o restaurante e buscando demonstrar conhecimento dos pratos, ele
conta toda a mirabolante histéria que envolve o preparo da massa servida,
enfatizando a originalidade, a excentricidade do pedido: 0 “completao’, nome
que da ao que serd servido. Explica que se trata de uma receita asiatica secre-
ta, super original e saborosissima. A massa é servida em tigelas e ele segue
em seu entusiasmo dizendo que a comida é um tesao. Ja ela, deita sobre a
massa um olhar desconfiado e, com certo ar de desdém e um meio sorriso
irénico diz:“E miojo”.

Ele ndo entende o que a moca estd expressando, afirma ndo conhecer esses
nomes estranhos da Asia... E segue, em sua vibrante animacéo, dizendo que
a massa é denominada “Nissin Lamen Gourmet” e que ao receber um pozi-
nho magico de especiarias vindas, especialmente, da Asia, traz uma exploséo
de sabores ao ser experimentado. A moca, dizendo-se chocada, coloca que
nao ha nada de original ali servido, que esse é um produto banal, corriquei-
ro que estd no mercado brasileiro ha 50 anos. Ele desconhece por completo
os argumentos da moca e segue em sua linha apresentado mais e mais ob-
viedades travestidas em histoérias fantasticas e surpreendentes associadas a
sua producéo singularissima, absolutamente exoética. O banal é transformado
em excepcional, sensorial, original e sensacional, mesmo que seja apenas o
tradicional, o mais que conhecido, o banal miojo.
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Esse trecho do video leva ao limite do caricatural o processo de criacdo de
sucessivos simulacros (BAUDRILLARD, 1978): coloca sob os holofotes o processo
de substituicdo da massa oriental milenar (o Idmen) pelo produto industriali-
zado corriqueiro produzido em larga escala conhecido popularmente como
“miojo’, este que na peca humoristica é tornado em “miojo gourmetizado”
mesmo que seu preparo nao tenha passado modificacdo alguma no restau-
rante. O desenxabido miojo é apresentado como se fora seu correspondente
original por meio de narrativas que valorizam o exotismo, a extravagancia e
aoriginalidade, tanto do prato, quanto do personagem, evidenciando a pré-
pria simulacao da comida e do ser humano que a consome, que a promove e
que se promove ao consumi-la. Processo irénico que também coloca aquele
que valoriza a experiéncia e as emo¢des do consumo do simulacro como o
palhaco que faz rir, ridicularizando-o como simulacro do homem: o “ser hu-
mano gourmetizado”.

Nesse cenario que envolve o espaco, a decoracao, os clientes alegres, o
servico agil e com ares de refinamento, tudo se passa numa certa condicao
em que ambos, o produto e quem o consome, tivessem um poder magico de
transformarem-se mutuamente - tal como o pozinho magico de pirlimpim-
pim (nada mais que o tempero pronto industrializado) que podera conferirao
vulgar miojo ali servido uma explosdo de sensacdes, como que embriagando
0 personagem e tornando-o a prépria expressao da felicidade construida no
consumo e idealizada em sua“experiéncia”gastrondmica. Nao se trata apenas
de comer um prato, trata-se de viajar, sair de si, experimentar coisas novas,
sair do lugar comum e viver algo “original’, a que sé os comensais daquele
prato ou os frequentadores daquele restaurante tém acesso. A distincdo se
dd pela experiéncia com a ambiéncia, o exotismo ou a“originalidade”; a mer-
cantilizacdo da experiéncia sensorial, dos modos de vida e do desejo sdo as
marcas dessa comensalidade que se pretende diferente e nao padronizada.
Para Gilles Lipovetsky (2007, p. 48),

[...] 0 esnobismo, o gosto de brilhar, de classificar-se
e diferenciar-se nao desapareceram de modo algum,
[...] os prazeres elitistas ndo evaporaram, foram reestru-
turados pela légica subjetiva do neo-individualismo,
criando satisfacdes mais para si do que com vistas a
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admiracao e a estima de outrem. O que importa ndo
é mais ‘impressionar’ os outros, mas confirmar o seu
valor aos seus proprios olhos.

Outro video do mesmo grupo intitulado Branding apresenta uma his-
toria que se passa na rua, junto a uma carrocinha de cachorro-quente. No
Rio de Janeiro, esse tipo de barraquinha é conhecido popularmente como
“podrao”. O filme tem inicio com uma cliente usual do servico pedindo um
cachorro-quente ao Jorge, dono do negocio.® Jorge, entao, informa que eles
passaram por uma consultoria de branding e “reposicionamento de marca”;
agora, ha um menu diversificado e a barraquinha ndo se chama mais“Podrao
do Jorge”. E segue explicando que ele herdou a receita de seu avé italiano
(Giuseppe Del Podrone), juntou-a com uma outra receita de seu avé nor-
destino (Severino do Dogdo) e que foi a partir dessa fusao de culturas que
nasceu a “Hotdogueria do Jacks" Ao final do video, surpreendida, a cliente
questiona o aumento substancial no valor do cachorro-quente completo de
sempre, ao que Jorge — que agora é Jacks: porque Jorge, a pessoa, também
passou por um “reposicionamento de marketing” - responde que nao vende
mais “cachorro-quente’, e sim uma“experiéncia”. Sendo que o Jorge, o hot dog
e a barraquinha continuam os mesmos, a “esséncia” continua para legitimar
a“nova experiéncia”.

Sem perder de vista o consumo que opera a distin¢ao social e 0 jogo simbo-
lico da relacdo com outros comensais, a consumidora compra na Hotdogueria
do Jacks muito mais que um produto comestivel qualquer ou mesmo um
produto renovado, repaginado, gourmetizado: agora ela compra uma “expe-
riéncia”. Para Lipovetsky (2007, p. 68), no universo subjetivo do consumo atual,
“[...] excitacao e sensacdes é que sao vendidas, e é experiéncia de vida que se
compra, assemelhando-se todo consumidor, mais ou menos, a um ‘colecio-
nador de experiéncias, desejoso de que se passe alguma coisa aqui e agora”
Comer um hot dog na “Hotdogueria do Jacks” é muito diferente de comer o
cachorro-quente do Podrdo do Jorge; o apelo as novas sensacgoes, percepgoes
e experiéncias também reposicionam o consumidor, este que, por sua vez, é

9 Cenacominicioem 00:15.
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promovido a condi¢do de um consumidor gourmet, mais sofisticado. Afinal,
ele também precisa se reposicionar com uma marca no mercado simbélico.

Esse hot dog — muito mais que um carreador de nutrientes escolhido para
ingestao a partir de uma decisao racional, objetiva e bem-informada acerca
da sua saudabilidade — aparece como promotor de experiéncias emocionais
que mais se aproximam de uma busca sensorial e hedonista do que uma de-
cisao baseada em critérios sanitarios ou em conhecimentos biomédicos. Para
o antigo dono do Podrao e, agora, proprietario da Hotdogueria,

[...] j& ndo se trata mais apenas de vender servicos, é
preciso oferecer experiéncia vivida, o inesperado e
o extraordinario capazes de causar emocao, ligacéo,
afetos, sensacoes. [...] a civilizacdo do objeto foi substi-
tuida por uma‘economia da experiéncia; a dos lazeres,
do espetaculo, do jogo, do turismo e da distracdo. E
nesse contexto que o hiperconsumidor busca menos a
posse das coisas por simesmas que a multiplicacao das
experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia,
a embriaguez das sensacdes e das emocdes novas: a
felicidade das’pequenas aventuras’ previamente esti-
puladas, sem risco nem inconvenientes. (LIPOVETSKY,
2007, p. 63)

Nessa perspectiva, ndo se trata apenas da ascensao social pela comida
como forma de reafirmagao de determinados codigos ou sistemas de classi-
ficacdo que distinguem classes, tendo a comida como forma de identificacao
desses simbolos.

Passamos para uma industria da experiéncia que se
concretiza numa orgia de simulagoes, de artificios hiper
espetaculares, de estimulagdes sensoriais destinadas
a fazer os individuos sentir sensa¢ées mais ou menos
extraordindrias, a fazé-los viver momentos emocionais
sob controle em ambientes hiper-realistas, estereoti-
pados e climatizados. (LIPOVETSKY, 2007, p. 64)
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Ainda que essa ldgica seja identificada nos dispositivos ora em exame, o
consumo de comida e as estratégias do consumismo assumem outros papéis
que se sobrepdem a distingao e aos cddigos de reconhecimento e hierarqui-
zacao social. O papel-chave para a reproducéo, integracao e estratificacao
social, nesse novo cenario, reorganiza os cédigos e suas redes de relacdo
com os objetos de consumo. A experiéncia gustativa ou gastronémica agora
muda de fase e incorpora a légica do hiperconsumo. Mais importante que os
locais, os horarios e os cardapios sao os fatores que conduzem a experiéncia
individual. Nesse sentido,

Todas as esferas do consumo registram frontalmente
esse formidavel impulso de individualizacdo. Sob esse
aspecto, a evolucao dos comportamentos alimentares
é particularmente exemplar. Enquanto a oferta é mais
variada e mais exoticas, os cardapios, os horarios, os
lugares da refeicdo dependem de escolhas mais pessoais
que de regras coletivas: eis-nos a hora da desestabi-
lizacdo dos sistemas das refeicdes e da alimentacao
desestruturada. (LIPOVETSKY, 2007, p. 105)

Um simples prato de miojo pode revelar elementos do narcisismo, hedo-
nismo, consumismo e individualismo, ao propor uma experiéncia singular de
consumo. Um prato que é fruto de pesquisa em viagens por paises exdticos
e sabores inusitados. Uma experiéncia acima do lugar comum dos almocgos
e jantares dos simples mortais, que vivem suas vidas reguladas por horarios,
normas e conveng¢des. Uma vivéncia original para uma vida singular.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Ambos os videos aqui trazidos sdo amostras da vida em sociedade. O cinema,
como imagens em movimento, é criagao humana que traduz o humano como
seu proprio criador. (FERREIRA et al., 2016; VARGAS et al., 2017, 2019) Como pecas
humoristicas, esses dois videos exploram certas praticas cotidianas em tom
de critica aos costumes através das quais evidenciam-se elementos potentes
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para a compreensao de sentidos, valores e hierarquias sociais, bem como de
estados emocionais de individuos na sociedade de consumo.

O espago mais“badalado”recebe o (des)encontro das duas interpretagdes
que se constroem diante do prato de comida: o miojo. Naquele restaurante de
decoracao especialmente elaborada, de gente bem-vestida e bem-pagante,
evidencia-se a distin¢ao social de quem o frequenta. Paga-se mais pela em-
balagem - uma peca rara como a tigela em que miojo gourmet é servido - do
que pela mercadoria; mais ainda pela impressao que causa, pela experiéncia
vivenciada através do consumo de prato elaborado a partir de trajetéria tdo
singular das receitas e seus ingredientes. Esses produtos ganham uma nova
roupa —logo, embalagem - e, principalmente, uma nova histéria, como forma
de capturar o interesse do consumidor; esse mesmo consumidor que se faz
em mercadoria ao apresentar-se como conhecedor dos gostos, “aquele que
tem bom gosto’, como um gourmet a ser apreciado (ou depreciado) por al-
guém. Aironia coloca o consumidor daquele produto gourmetizado no lugar
do ser que leva a plateia ao riso, esta que, por sua vez, pode rir de si mesma
ao se dar conta dos simulacros ao redor.

As cenas de comensalidade trazem a tona, de um lado, o entusiasmo do
rapaz completamente enebriado ao apresentar pratos excepcionais e, de
outro, a expressao estupefata da moca diante desses simulacros de comida
e de comensal. Olhares divergentes, emogdes que se chocam no centro da
mesa e da dinamica coletiva produzida no consumo, afinal, o restaurante
esta cheio de clientes. Todos em busca de novas experiéncias sensoriais e
emocionais, de um reposicionamento social que o objeto pode oferecer;
mas, agora, ja nao basta apenas a posse do objeto, o que vale é a experién-
cia existencial. Nao se trata mais de se adquirir um produto, mas de per-
tencer aum mundo no qual o hedonismo, o narcisismo e o consumismo se
confundem. A distincdo social ndo se da apenas pela posse, mas pela pos-
sibilidade de viver sensac¢des “originais”. Nesse sentido, uma postagem nas
redes sociais estando em um restaurante caro e sofisticado pode ser vista
como algo démode, coisa de nouveau riche, mas a postagem num restau-
rante desconhecido, que vende um produto asiatico exotico e que produz
experiéncias inusitadas pode render mais curtidas, mesmo que sejam ape-
nas imagens de um miojo lamen.
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Do mesmo modo, o podrao torna-se hotdogueria, assim como Jorge fica
no passado para dar lugar a Jacks. Comidas e seres humanos exorbitam em
valor ao receberem o raio gourmetizador do branding. Desse modo, a comida
gourmetizada realiza-se tanto como distin¢ao, quanto como extravasamento
de desejos no consumo heddnico de experiéncias. Nao é apenas o hot dog, o
vendedor ou a barraca que passam pelo processo de gourmetizacéo; o pré-
prio consumidor também se ressignifica como aquele que pode ter novas
experiéncias gastronémicas.

Especializados e personalizados, os espacos de consumo investem em
novas versdes de seus mesmos produtos, mobilizando cédigos e sentidos
associados a valores morais, hierarquias e distincdo social. Atualizam-se nos
moldes do capital na sociedade de consumo hipermoderna quando tomam
as singularidades nas pessoas e suas emog¢des como via de producédo de
subjetividades e como movimentos de apropriacao do mundo. E o discurso
do mundo gourmet captura desejos, sonhos e sensibilidades, transformando
o consumidor em simulacro de si mesmo. Vivendo uma nova vida fazendo
as mesmas coisas, consumindo novos produtos que agora sao metamor-
foseados, transubstanciados em uma nova forma de elevacao espiritual e
existencial. “Através do ato do consumo, é a rejeicdo de uma certa rotina e
da coisificacdo do eu que se exprime. O hiperconsumo é a mobilizacdo da
banalidade mercantil, com vista a intensidade vivida e a vibracdo emocional”.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 69)

Se no passado cristdo a hostia aproximava de Deus ou comer em um
restaurante caro aparentemente encurtava as distancias sociais e mostrava
a sociedade um lugar de pertencimento, agora um hot dog ou um miojo po-
dem aproximar o sujeito de uma vida plena de satisfacdes, cheia de novas
emocoes, plena de felicidades e existencialmente rica. Ele sai do lugar comum
e do mundo vulgar: agora, ele é outro, mais evoluido e valioso. A distincdo
social também passa por um reposicionamento de si.

Essas narrativas mididticas, pecas humoristicas que abordam aspectos do
consumismo, trazem o miojo ou o cachorro-quente transubstanciados em
objetos de fetiche, estes que agora sdo produtos especializados de miojerias,
hotdoguerias e ndo mais lugares comuns, populares, com experiéncias banais.
Agora, eles sao locais imaginarios que produzem vidas singulares, comensa-
lidades impares, experiéncias originais e pessoas especiais.
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MIDIA, REPRESENTACAO
E CIRCULARIDADE

A POTENCIA DE VAI QUE COLA FRENTE AOS
SENTIDOS SOBRE ALIMENTACAO SAUDAVEL'

Raissa Vieira Ribeiro Ramos
Wilson Couto Borges

INTRODUCAO

No cendrio contemporaneo, a alimentagao saudavel esta imersa num conjun-
to de referéncias, dentre as quais a dindmica do consumo se apresenta como
um dos principais fatores para a conquista da saude e bem-estar plenos, a

1 Este trabalho estd inserido, simultaneamente, em duas pesquisas. A primeira é a de titulo
“Alimentacao saudavel em tempos de covid-19: circularidade e sentidos em um contexto de
pandemia’, desenvolvida por Raissa Ramos no ambito do curso de mestrado e que contou
com auxilio da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes); a
segunda, de titulo “O SUS como politica publica positivada: subjetividade, midiatizacdo e
poder”, vem sendo desenvolvida por Wilson Borges no Programa de Pés-Graduacdo em
Informacdo e Comunicacdo em Saude, da Fundagao Oswaldo Cruz (Fiocruz).
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qual Ihe sdo atribuidos inumeros sentidos, postos em circulacao a partir de
especialistas em saude e de leigos, sem que sejam considerados os aspectos
subjetivos e culturais em torno do comer. E exatamente nesse universo que
as narrativas midiaticas assumem um protagonismo, especialmente no que
toca a subjetividade dos sujeitos interpelados por tais construcdes, promoven-
do tensdes e discussdées em torno das formas “corretas” de comportamento,
reduzindo, por vezes, o debate a dimensao do normal/anormal, gordo/ma-
gro, corpos perfeitos/imperfeitos. Nessa ambiéncia, proliferam-se narrativas
que questionam a validade da ciéncia e valorizam experiéncias individuais.

Num sé movimento, singularizam-se experiéncias e transferem-se as res-
ponsabilidades a cada um pelo governo de sua vida. Alimento e comida ad-
quirem, entdo, significados distintos e sao naturalizados através de narrativas
em torno do que seria uma alimentacdo enquadrada como saudavel. Nessa
perspectiva, se torna, por um lado, fundamental problematizar o que tem sido
considerado saudavel e como tem sido apropriado pela sociedade, especial-
mente a brasileira, marcada por grandes desigualdades sociais e, por outro,
compreender como o0s processos comunicativos e as representacoes, por eles
produzidas ou reforcadas, convocam leitores, ouvintes, telespectadores, inter-
nautas a assumirem para si esse constructo social que é posto em circulagéo.

Central para a forma como a sociedade compreende os fenémenos a
sua volta, a midia tem sido uma das principais responsaveis pela construcéo
e percepcao daquilo que, em nosso tempo, é considerado ser ou estar com
saude. E nesse quadro geral que o debate em torno da nocao de alimentacao
saudavel, bem como dos sentidos a ela atribuidos, mobiliza tanto profissionais
quanto experts na busca por tentar definir o que seria um ideal de alimenta-
cdo. Entretanto, parece ser negligencidvel que as desigualdades sociais im-
pdem, a cada fracao de nosso pais, formas diferentes de compreender o que
é afinal ser saudavel, que varia desde perspectivas estritamente bioldgicas
aquelas relacionadas a sobrevivéncia, passando pelo prazer em comer, até
marcos culturais de distincao de classes.

Foi com essa mirada que optamos por trabalhar analiticamente a obra:
Vai que cola - o filme.? O principal objetivo deste trabalho foi o de identificar,

2 Enquanto produziamos este trabalho, ocorreu no dia 4 de maio de 2021 a morte do ator
Paulo Gustavo, um dos protagonistas tanto do sitcom, entre os anos de 2013-2017, quanto
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analisar, compreender e apresentar como tem sido veiculada certa ideia de
alimentacdo saudavel entre diferentes classes sociais, por meio da observa-
¢ao de momentos de comensalidade. Nossa opc¢do pela andlise da pelicula
busca apontar como esse tipo de narrativa mididtica se mostra um potente
método de compreensao da realidade, por ser tratar tanto da cristalizacao de
determinados tipos de representacdes sociais, que atravessam varias classes
sociais, quanto de um didlogo com um imagindrio social que informa aos
espectadores formas de estar no mundo, que revelam apropriacbes e sdo
capazes de produzir sentidos.

Quando nos propomos a investigar e apontar como as construcoes dis-
cursivas da midia interferem decisivamente na maneira como os sujeitos
sociais dialogam e se apropriam de formas de alimentar-se, que ora estdo
aquém, ora além das orientacdes técnicas contidas em manuais, guias, arti-
gos cientificos, compreendemos o ato de comer como uma pratica social. Ao
nos debrucarmos sobre o filme Vai que cola, o tomamos como um produto
midiatico que dialoga com uma série de outras construcdes enunciativas, seja
dentro de um mesmo grupo empresarial voltado para producao de tal tipo
de conteudo seja de grupos concorrentes. Nos vemos, portanto, diante de
um rico objeto de investigacdo, na medida em que ele serve de microcosmo
das relagdes que sao estabelecidas. Nesse caso, a escolha por uma obra do
cinema nao acontece apenas por ser de um tipo particular de arte, mas por
ser uma cuja capilaridade no tecido social tem forca para cristalizar um ideal
de saude, estabelecendo uma cultura midiatica sobre salde que a associa a
dimensao da felicidade. No limite, sugerimos que seja possivel compreen-
der como sao produzidos e como circulam os sentidos sobre alimentacdo
saudavel de uma sociedade, bem como inferir como estes sao apropriados.

Metodologicamente, a investigacdo ocorreu em quatro etapas, e elas
aparecem ordenadas nos titulos das secdes subsequentes. Na primeira, es-
colhemos o filme Vai que cola, porém nao se tratou de uma opcao aleatéria.
Partindo do sitcom?® Vai que cola, disponivel regularmente em canal de te-

do filme, em 2015. Com isso, queremos deixar registrado nosso pesar pelo ator e pelas quase
415 mil brasileiras e brasileiros mortos pela covid-19, até entao.

3 Sitcom é uma abreviatura da expressdo inglesa situation comedy (comédia de situa¢do), sendo
usada para designar séries de televisdo com personagens comuns, repleto de histérias de
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levisao (TV) privado, seu eixo narrativo se estabelece na contradicdo entre
praticas e costumes de dois bairros da cidade do Rio de Janeiro: o Méier, na
zona norte; e o Leblon, na zona sul, o que, de saida, permite o didlogo com
publicos distintos. Na sequéncia, assistimos a pelicula observando as passa-
gens em que a comida e a dimensao do comer estavam presentes, associan-
do um conjunto de praticas de comensalidade a regido a que pertenciam os
personagens. Em terceiro lugar, organizamos as passagens em eixos narra-
tivos, como por exemplo, a dor, o riso, o entusiasmo e o medo, de forma a
verificarmos a partir de que estrutura narrativa o autor associa determinadas
construcdes a determinados sentimentos. Por fim, a partir do conceito de in-
consciente politico do autor, verificamos a que tipo de ideologia os trechos
categorizados estavam vinculados.

No que toca aos nossos achados de pesquisa, podemos listar dois universos
de construcoes apresentados ao longo do filme. O primeiro deles diz respeito
a uma divisdo social e simbdlica da alimentacéo, a partir da regido de onde
se consome um produto, especialmente pela alusao feita, pelo personagem
central da obra, de que uma padaria no Leblon serve produtos melhores e
de qualidade superior aos vendidos pelas padarias no Méier, chegando a di-
zer que o evento na zona sul seria mais notdavel. O segundo deles coloca em
cena uma das questodes centrais do nosso trabalho: o poder de circulacado e
de capilarizagao das narrativas midiaticas. Na mesma cena, o mesmo persona-
gem defende que estar numa padaria no Méier nao lhe traria nenhum status
nas redes sociais, pelo contrario, afetaria sua reputacao. Em contrapartida, no
Leblon, Ihe renderia muitas curtidas, elevando seu status social. Note-se que,
ainda que sutilmente, se estabelece uma relagdo da obra com as redes sociais
digitais. Ou seja, a relacdo do espectador com a obra nao se encerra ao final
de um filme, podendo se estender de modo imensuravel quanto ao tempo e
espaco. Nesse caso, e ainda que nao seja objeto direto de nossa analise, pode-
mos perceber que nao se trata apenas de consumir alguma coisa cujo valor
de mercado é maior na zona sul. Antes, é preciso fazé-lo compartilhando em
perfis de sites como Facebook, Instagram e Twitter.

humor em ambientes como familia, grupo de amigos, local de trabalho. Geralmente sao
gravados diante de uma plateia ao vivo.
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Embora nosso ponto de observacao tenha sido o filme, o fato de que Vai
que cola se trata também de um sitcom, que comecou a ser exibido semanal-
mente no canal de TV fechado Multishow em 2013, permite uma antecipacéo,
de certa forma, da maneira como a audiéncia se apropriaria do filme e, por-
tanto, de um imagindrio sobre o filme. Ademais, além de um saber prévio ao
cinema, mais recentemente, as temporadas antigas passaram a ser exibidas
no canal de TV aberta: a TV Globo. O que, finalmente, nos mostra o como e
0 quanto a narrativa midiatica acessa os lares de brasileiras e brasileiros de-
finindo modos de se portar socialmente, incluindo do que, quando e como
alimentar-se saudavelmente.

Nesse contexto, ndo se pode negar, e nem é o que se pretende neste tra-
balho, aimportancia da existéncia de um documento como o Guia alimentar
para a populacdo brasileira. Diante de tantas possibilidades de ressignifica-
¢do e circulacao dos sentidos sobre alimentacao saudavel, somos impelidos
a nos interrogar sobre o quanto o guia é capaz de potencializar, ou ndo, os
discursos representados na obra analisada, que naturalizam e prescrevem
uma “receita universal de bolo”, independente daqueles que ndo retinem
condicoes materiais para prepara-lo. Ademais, incita a reflexdo de como tem
sido posicionados, na arena miditica, as constru¢des narrativas que consi-
deram aspectos subjetivos, socioecondmicos e culturais na pratica de comer,
incentivados pelo guia e abordados no filme, ainda que de maneira breve,
como a diferenca entre realizar um café da manha luxuoso, rapido e solita-
rio, e um café da manha compartilhado em uma mesa simples, porém com
afeto, café e biscoitos.

DIFERENTES SENTIDOS PARA A ALIMENTACAO E SAUDE

Em nosso tempo, tem sido constante e veloz as formas com que mudam as
afirmagdes sobre os alimentos ditos“milagrosos”. Ainda que elas acompanhem
a evolucdo da ciéncia, ou seja, ocorram concomitantemente a producao cien-
tifica em sua constante busca de respostas, é possivel observar que, a cada
ano, é eleito um alimento capaz de curar doencas ou conduzir a um rapido
emagrecimento. Nesse contexto, a popularizacdo das chamadas Tecnologias
de Informacao e Comunicacao (TICs) e sua capacidade de reconfigurar as re-
lacdes sociais permitiram que diferentes sentidos sobre satide e alimentacéo,
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partindo de distintas fontes e vozes, recebessem tamanha circulacéo, a ponto
de promover ressignificacdes sobre o que é ou o que pode ser considerado
saudavel. Contudo, a determinacao de que sé possa ser atingida boa saude
pelo consumo de alimentos especificos, ndo condiz, em sua maioria, com as
distintas realidades socioecondmicas brasileiras e demais atravessamentos
que construiram a cultura alimentar do pais.

A imposicao de um sentido valorativo a determinado tipo de alimenta-
cao, ao determinar que o oposto seria entdo algo ruim, maléfico, se mostra
claramente uma forma de tentativa de controle e organizacdo da vida em
sociedade. (FOUCAULT, 2003; REVEL, 2005) Assim, recorrentemente, obser-
vam-se discursos que enquadram um ideal de saude relacionado a imagem
de pessoas felizes e realizadas por seus corpos magros e tonificados, como
se a Unica forma de felicidade fosse a partir da adesao a essas caracteristicas,
associadas ao estilo de vida saudavel. O que nao se pode negar, mais do que
isso, negligenciar, é o fato de que esse universo de narrativas parte tanto de
instancias e profissionais de saude quanto da chamada midia tradicional -
imprensa, televisao, radio, revistas —, chegando até as midias alternativas e
redes de relacionamento on-line.

Segundo Foucault (2003), nessa conformacédo de sociedade em que foi
naturalizado o dever individual de prevenir os riscos a saude, quase como
um valor moral, o corpo é concebido como uma realidade biopolitica, de
modo a reforcar que a nocédo de risco deva nortear as demais acées em sau-
de, conduzindo os sujeitos quanto aos modos de pensar e agir considerados
adequados para a sociedade. Nesse percurso, também é oportuno destacar
0 quanto, a partir de narrativas que pasteurizam realidades muito distintas,
a moralizacdo e o risco se apresentam como duas faces da moeda. Ou seja,
se o sujeito ndo se (con)forma, o risco por suas “desventuras” sao todos dele,
individuais, e ndo de um Estado que deveria cuidar da saude da coletividade.

Em relagdo a Ciéncia da Nutricao, diversos autores expdem que ha uma forte
tendéncia histérico-social a racionalizacdo da ideia de alimentacao saudavel,
assim como os demais saberes biomédicos ocidentais contemporaneos, em
que a terapéutica nutricional é resumida as quantidades de alimentos e nu-
trientes para uma vida com menores riscos de adoecimento. Logo, observa-se
uma valorizacdo hegemédnica da chamada“medicina baseada em evidéncias’,
em que fatores intrinsecos do objeto“alimento-comida”sdo desqualificados,

RAISSA VIEIRA RIBEIRO RAMOS - WILSON COUTO BORGES



havendo a exclusdo de aspectos psicoldgicos e socioculturais. (CARVALHO;
LUZ; PRADO, 2011; KRAEMER et al., 2014; LUZ, 1997) Paralelamente, na exata
medida em que a evidéncia, o dado, emerge, se solapam as subjetividades,
como se essas fossem efeito de uma incapacidade - novamente individual
- de se adaptar a norma.

Tal normatividade baseada na epidemiologia, sequndo Castiel, Sanz-
Valero e Vasconcellos-Silva (2011, p. 78), é que regeria as a¢des disciplinares
para as populacdes, por meio dos discursos de promocao da satde focados no
comportamento saudavel, “baseados nos padrées ditados expertise técnica
vigente” Assim, a l6gica epidemioldgica e seus mecanismos de controle dos
riscos passam a integrar assuntos debatidos fora da comunidade cientifica
para circular nos meios de comunicagao e nas rodas de conversa cotidianas.
(LUPTON, 1999) Nesse sentido, se opera um duplo movimento sobre o qual,
embora falemos um pouco mais adiante, antecipamos agora: a circulacao e
a circularidade.

Essa veiculacdo contribui para a construcao de um processo de vigilancia
e punicao, em que desvios implicariam fracasso e julgamento. Os habitos que
possibilitam viver de tal modo assumem entao posicao de objeto sagrado,
tornando-se cada vez mais incorporados a cultura, especialmente na cultura
midiatica, ja que a alimentacao sauddvel representa uma mercadoria de gran-
de valor no plano econémico mundial. Portanto, é nesse movimento que se
torna fundamental problematizar o préprio conceito de “saudavel’, uma vez
que se constitui como construcdo histérica e ndo cabe em nenhum consenso
cientifico. (AZEVEDO, 2008)

Assim, observa-se um espacamento entre o nutrir-se e o comer, o qual o
segundo se trataria de uma escolha subjetiva, altamente discutivel e inserida
em um ambito cultural, ja que parte da construcéo histérica de cada grupo
social, revelando aspectos simbdlicos, sensoriais, afetivos, religiosos e politi-
cos. Trata-se, entao, de duas dimensdes em torno da alimentacao, natureza e
cultura, opostas e complementares (MONTANARI, 2008; WOLLZ; PRADO, 2016),
mas que, por vezes, aparecem amalgamadas, através das narrativas midiaticas.

O ato de comer algo coloca o sujeito em contato com
uma cadeia de producéo, distribuicdo e consumo de
alimentos, inter-relacionando cédigos sociais, normas
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nutricionais, padrdes alimentares e interesses do
mercado global. Os gostos também sao classificados,
estratificados e julgados, porque na sociedade atual
0s papéis sociais sdo hibridos, podem assumir vérias
configuragdes, mas ndo sao totalmente livres de regras,
isentos de valores e totalmente descolados do mundo
real. (WOLLZ; PRADO, 2016, p. 9)

Nessa perspectiva,“a linguagem alimentar representa identidades, posi-
¢des sociais, géneros, significados religiosos e, por isso, ela é ostentatéria e
cenografica”(MONTANARI, 2008, p. 12), em que a comida seria o alimento que
carrega simbolos e, sendo signo, seria também linguagem e uma sintese se-
mioldgica. Logo, a refeicdo a mesa seria capaz de apresentar as (inter)relagcdes
sociais existentes, ja que ela representa “um espaco de permuta de estima
social e, deste modo, podemos pensar que esta mesa, através da comensali-
dade, articula e cria momentos de sociabilidade entre distintas identidades”.
(CAMPOS et al., 2019, p. 12) Ademais, quando representada no ambito da Arte
- essa entendida no seu mais amplo espectro —, torna-se possivel observar
sensivelmente as formas de comportamento, estratificacdo, habitos, prazeres
amesa ou disturbios, pois, quando analisamos uma representacao social, po-
demos nos aproximar daquelas pertencentes a determinados grupos sociais
e analisar os discursos e sentidos do que foi apropriado e esta sendo posto
em circulacdo. (CAMPOS et al., 2015)

REPRESENTACOES DO COTIDIANO PELO CINEMA: VAI QUE COLA?!

A Arte, nesse contexto, nos permite ampliar a visdo do alimento para além
do bioldgico, ao evidenciar contextos, temporalidades e culturas do autor
de uma obra, pois este incorpora signos capazes de comunicar significados
culturais e/ou temporais. Estaria, portanto, a Arte definindo um tipo de va-
lor ligado ao trabalho do autor, sendo essencial para produc¢ao de conceitos
e proposi¢coes que ampliem a percepgao do alimento como pertencente a
uma organizacdo simbolica que coloca em didlogo a cultura, o contexto, os
interditos religiosos, os interesses econdmicos, as memdrias, os afetos e o
paladar. (PRADO et al., 2019)
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Foi com Fredric Jameson (1992), que nos aproximamos da proposta teo-
rica, que compreendemos que o “inconsciente politico do autor” era capaz
de interferir na obra de arte. Embora Jameson tome o romance como objeto
de investigacdo, a questdo central para ele é que se trata de um género atra-
vessado pelas questdes de entao, acentuando a importancia da circularidade
cultural na construcao da obra. Isso porque, para que haja compreensao, ou
seja, para que a arte seja compartilhada com os leitores — no caso do roman-
ce, por exemplo -, é fundamental que isso ocorra dentro de um universo mi-
nimamente compartilhado. Para ele, “[o romance] ndo se limita a solicitar do
leitor que reconstrua essa casa e paisagem por meio de um olhar interior, mas
que as reinvente como uma ideia e como desejo do seu coracao”. (JAMESON,
1992, p. 159, grifo nosso)

Uma das possibilidades apresentadas no trabalho de Jameson é que, a
partir da formacdo de um inconsciente politico, é possivel aos produtores
das obras forjarem um discurso mais ou menos semelhante sobre a dinamica
social. Assim, ao universalizar elementos que sao, em alguma medida, parti-
culares aos produtores culturais, os leitores, ouvintes, telespectadores, inter-
nautas emprestam sentido a algo que é particular, mas que recebe o carater
de universal, a exemplo do que ocorre com a alimentacao saudavel. Para nés,
Vai que cola se inscreve nesse universo. Se o intelectual estadunidense estiver
correto em apontar que o poeta — mas também o escritor, o ator, o diretor, o
roteirista — reproduz seus anseios, seus desejos, a partir da formacao de um
inconsciente politico, Vai gue Cola é mais que um filme ou um sitcom, ele
compode nao sé o corolario que fornece elementos para a producao textual,
mas também é aquele que é responsdvel por uma atribuicdo de sentidos de
forma mais ou menos parecida, por meio de um universo de espectadores
bastante heterogéneo, a partir da formagdo de um imaginario social.*

Se lembrarmos que Vai que cola tem Paulo Gustavo como um de seus
protagonistas, e que esse mesmo ator saiu da cidade de Niteréi — considera-
da por parte dos cariocas, sobretudo da elite carioca, um suburbio do Rio de
Janeiro —, talvez ganhe cores diferentes aquilo que acontece com seu per-
sonagem, Valdomiro Lacerda Pinto, que, frente ao revés, sai do Leblon (zona

4 Aqui, trabalhamos com o conceito de “imaginério social” por entender que, em si, ele com-
preende tanto o aspecto racional quanto o emocional dos atores sociais.
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sul do Rio de Janeiro) e “se esconde” no Méier (zona norte, suburbio da mes-
ma cidade), acumulando, do ponto de vista da circularidade cultural, tanto o
comportamento da elite quanto das classes populares. Ainda que parte da
construcdo, que por ora expomos possa parecer pouco plausivel, talvez ndo
seja inoportuno destacar que Jodo Fonseca — um dos diretores do filme -
também dirigiu Minha mdée é uma peca,® outro filme que traz Paulo Gustavo
como protagonista e roteirista. Mais adiante, voltaremos ao Valdomiro, o
Valdo, como passa a ser chamado no Méier.

Nessa perspectiva, destacamos que o cinema poderia ser uma boa forma
de caracterizar a comensalidade contemporanea a partir de diversos pontos
de vista, bem como analisar como sentidos sobre alimentagao tém sido pos-
tos em circulacdo na sociedade brasileira atual. Através do filme, podemos
tomar a ambiéncia do Rio de Janeiro como um microcosmo do Brasil. Por
meio da comensalidade representada no cinema, torna-se possivel refletir
sobre diferentes relacées sociais sem que se va diretamente ao campo, es-
pecialmente quando se trata de obras com grande circulagcdo ou, nesse caso,
filmes com grande nimero de bilheteria. Além disso, Campos e demais au-
tores (2015) afirmam que o cinema faz uso de simbolos para suas narrativas,
simbolos estes que os sujeitos precisam para compreenderem sua realidade
e reconhecer-se para sua identidade.

Usar um filme para falar de ciéncia e saide apresenta-
-se como um caminho moderno e leve, ja que estamos
num momento onde cada dia mais a midia faz parte
do cotidiano da populagao brasileira. Além disso, esse
movimento permite divulgar e informar umaimportante
funcdo que Arte e Ciéncia podem representar na vida
em sociedade. Sdo linguagens distintas que retratam
a mesma realidade, sdo formas de compreensao
da realidade que se complementam, sem qualquer

5 Embora nédo tenha sido objeto exaustivo de anélise, Minha mae é um pega estreou no cinema
em 2013 (mas, desde 2006, era apresentado no teatro por Paulo Gustavo). Uma vez que Vai
que cola - o filme, estrelou em 2015, e que Joao Fonseca dirigiu ambos, podemos inferir que,
em pelo menos dois anos, houve uma intensa troca cultural entre ambos.
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necessidade de estabelecimento de hierarquia entre
elas. (CAMPOS et al., 2015, p. 4)

A proposta de discutir as possibilidades da ideia de alimentacao saudavel
a partir de filmes pode, portanto, aproximar as discussdes académicas dos sa-
beres subjetivos das praticas alimentares, especialmente a partir da obra esco-
Ihida para este trabalho, que retrata a cultura e valores do cotidiano brasileiro.
Nesses termos, Vai que cola - o filme pode ser analisado observando-se como
os sentidos sociais sao produzidos através de relacdes mediadas pela comida.

Por se tratar de um filme em que o género comédia, atravessado de iro-
nias, da o tom, Vai que cola - o filme emerge como uma producao brasileira
que, embora langcada em 2015, atualiza pelo riso um saber acumulado, espe-
cialmente por quem ja assistia o sitcom, de mesmo nome, de um canal por
assinatura. Tendo recebido grande publico, ao atingir o 3° lugar de maior bi-
Iheteria do cinema nacional no ano de lancamento (AGENCIA NACIONAL DO
CINEMA, 2020), a narrativa se passa no cenario carioca e é protagonizada por
Valdomiro que, declaradamente aficionado por sua rotina luxuosa, se envol-
ve descuidadamente em um esquema criminoso na empresa em que traba-
Iha, forcando-o a se refugiar da Policia Federal em uma pensédo no suburbio
da cidade do Rio de Janeiro. Enquanto tenta resolver sua histéria e acertar a
confusdo em que se envolveu, Valdo, ja no Méier, ndo se adapta a rotina dos
moradores da pensao, bem como a viver em uma classe mais pobre.

Esteredtipos, preconceitos e distingdes sociais ficam evidentes no seio
da sociedade carioca representada, as quais, por meio do género cinemato-
gréfico escolhido, sdo apresentados em cenas leves, risiveis, mas possiveis.
Segundo Campos e demais autores (2019), o cinema é capaz de ocultar a ra-
cionalidade e faz parecer possivel que conflitos tdo pesados — do préprio ator?
Do préprio autor? — possam ser divertidos, pois a ironia usada como recurso
na comédia evoca a permissividade em falar sobre o que nao pode ser dito,
0 que incomoda, esta subentendido, censurado, em que o sujeito se torna
capaz de verbalizar aquilo que nao seria dito em outro contexto.

Além disso, o riso pode se mostrar como tentativa de superioridade, pois
aquele que ri compara seus defeitos com os outros, involuntariamente, demons-
trando uma imperfeicao individual e coletiva exterior a ele, que requer correcao
imediata. (BERGSON, 1980) E é nesse cenario que, sutilmente, sdo encenadas
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as diferencas entre o belo-feio, elegante-brega, rico-pobre, saudavel-doente,
gordo-magro, os quais, ao nos debrucarmos sobre as cenas que representam
a comensalidade em espacos de distin¢do de classes sociais, podemos fazer
emergir um mapa (MARTIN-BARBERO, 2006), no qual consigamos apontar e
aprofundar a producao do conhecimento sobre como circulam os sentidos
sobre a ideia de alimentacao saudavel em um recorte da sociedade brasileira.

Para este trabalho, estamos dando destaque para trés mesas, sendo duas
simbdlicas. A primeira remete a uma comparacao entre os minutos iniciais
do filme, em que Valdomiro ainda desfruta de sua vida em um apartamento
luxuoso no Leblon, com a cena de transicao para sua vida no bairro Méier,em
que o préprio narra como é morar e viver naquele bairro. No caso da segun-
da mesa, essa mais figurativa, mas com forte componente simbdlico, trata-
-se do preparo do que seria uma mesa de café da manha, na qual Valdomiro
faz uma breve comparacao sobre como seria ir a uma padaria no Leblon e
Méier. Ja na terceira mesa, estao presentes a maioria dos residentes da pensao
suburbana, porém se trata de um jantar no Leblon, oferecido a um possivel
comprador do apartamento.

COMENSALIDADE EM ESPACOS DE DISTINCAO DE CLASSES

Como uma forma de delimitar os recortes de analise, chamamos de primeira
mesa duas cenas complementares, que revelam uma comparagao construida,
pelo autor da obra, sobre as diferencas entre a rotina matutina de trabalho
entre o que seria um empresario de classe alta e um trabalhador informal de
classe baixa. A primeira cena® mostra Valdomiro acordando em sua confortavel
cama luxuosa e, enquanto se arruma para ir trabalhar, sua cafeteira moderna
prepara uma xicara de café, que serd tomada por ele sem companhia de ou-
trem e sem que esteja sentado a uma mesa. Posteriormente, o personagem
ja estad chegando ao trabalho para iniciar uma reunido.

Ja na outra cena destacada,” Valdomiro acorda em um simples quar-
to da pensao e, ao se encaminhar para fazer seu desjejum, se depara com

6 Cena 00:03:30.
7 Cena 00:07:07.
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baldes para aparar goteiras do teto, bem como gera conflitos com outros
moradores da casa. Em seguida, ao se direcionar para a mesa da cozinha,
0 personagem ainda cruza com duas moradoras que acabaram de chegar
famintas de uma festa, as quais pegam diversos itens sobre a mesa: quei-
jo, presunto, paes e uma garrafa térmica. Seguido de mais um conflito
com ambas, Valdomiro senta-se a mesa e é servido por Dona Jo, a dona da
penséo, a qual coloca café em sua xicara e lhe d4 um beijo de bom dia no
rosto. Nesse momento, podemos observar também na mesa a presenca de
um acgucareiro e rosquinhas. Em seguida, Dona J6 aparece com o conjunto
de marmitas que Valdomiro deverd entregar naquele dia, ja que essa é sua
nova forma de sustento.

Nesse contexto, observamos que o que esta atrelado ao profissional exe-
cutivo de sucesso, homem, seria a ideia de nao serimportante a realizacao de
refei¢des compartilhadas, nem mesmo uma dedicacdo ao que comer antes
deiraotrabalho. Para o personagem, nessa cena, o prazer estaria atrelado ao
usufruto do conforto e status cotidianos. Ndo ha mencao a importancia do
alimentar-se. Ja ao conviver na classe baixa, ainda que o personagem narre
como é ruim morar na pensao e lidar com os demais moradores, Valdomiro
esboca satisfacdo ao sentar-se a mesa e ser recebido carinhosamente por Dona
J6. Ou seja, ainda que esteja insatisfeito com aquela situacdo, ndo mantém
seu habito de fazer o desjejum sozinho e, rapidamente, se adapta a rotina do
compartilhar o momento, ainda que os outros nao estejam necessariamente
sentados a mesa com ele.

Dessa forma, independente da qualidade nutricional dos alimentos
a mesa, é possivel observar uma diferenca de comportamento inerente
a comensalidade ou sua auséncia em ambos os casos, revelando que o
comer em conjunto a outros possa ser algo benéfico, sauddvel, para além
dos demais aspectos contextuais existentes. Esse elemento reforca o que
orienta o préprio Guia alimentar para a populacdo brasileira (BRASIL, 2014),
quando assevera sobre o fato de que deve ser priorizada a realizacao de re-
feicdes compartilhadas sempre que possivel, como uma forma de compor
uma alimentacédo saudavel. Nesses termos, a obra de ficcao dialoga com e
incorpora em sua construcdo o elemento técnico-cientifico na construcédo
do alimentar-se saudavelmente.
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Enquanto isso, o que chamamos de segunda mesa,® apresenta-se de for-
ma onde o simbdlico é o elemento central, quando retrata o preparo para
um café da manha. Valdomiro faz uma breve comparacao sobre como seria
ir a uma padaria no bairro Leblon, zona sul da cidade do Rio de Janeiro, que
concentra populagao de classe alta, e uma padaria no bairro Méier, zona nor-
te da mesma cidade, povoada majoritariamente por classe média a baixa. O
personagem afirma que ir a uma padaria no bairro da zona sul seria um even-
to tdo notavel que merecia ser compartilhado nas redes sociais, resultando
em muitas curtidas e elevando o status social. Ja frequentar uma padaria no
Méier, ndo haveria status algum, pelo contrario, afetaria sua reputacao virtual.

Observamos, aqui, que pouco importa a qualidade do alimento a ser
oferecido, importando mais onde ele é adquirido, ou seja, aimpressao de ser
associado a algo de valor, de um valor social, que ndo seria qualquer pessoa
a consumir esse tipo de alimento. Em consonancia ao que tem sido tratado
por alguns autores, a ideia de alimentacao saudavel também vem sendo
permeada pela necessidade da exposicdo, em que, mais importante do que
sentir o prazer em comer, é expor o que e/ou onde se come, COMo uma nova
forma de comensalidade com outros, virtuais e assincronos. Nesse particular,
circulacdo e circularidade se encontram. Além disso, evidencia-se também
uma associacao em que se alimentar bem significaria o poder de adquirir
alimentos de elevado valor mercadoldgico.

Nas sociedades ocidentais ditas civilizadas as restricoes
e interdicdes também acontecem, mas sao mascaradas
pelo poder de consumo e pelo habitus de classe. Nao
é qualquer um que pode comer, em qualquer lugar ou
de qualquer forma.[...] O preco da comida, os cédigos
sociais de conduta, o habitus de classe do comensal
que denuncia a sua origem podem servir de barreira,
quase como um sistema de castas que escolhe a clien-
tela de acordo com a classe social. Da mesma maneira,
a identidade criada virtualmente segue as regras do
jogo social e valoriza ou desvaloriza os sujeitos de

8 (Cena00:32:10.
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acordo com seu padrao de consumo, comportamento
ou hébitos cotidianos. (WOLLZ; PRADO, 2016, p. 9)

Enfim, no caso da terceira mesa,’ ainda que nao conte com a presenca de
Valdomiro, estao presentes trés moradores da pensao suburbana — Dona J6,
Therezinha e Ferdinando -, bem como o sindico do prédio onde Valdomiro
morava, no Leblon, e Quaresma, o possivel comprador do apartamento. Se
tratando de um jantar para negociar e conversar sobre a futura venda, ob-
servamos uma mudanca de comportamento dos suburbanos, que, além de
vestidos mais formalmente, comunicam-se em tom mais ameno, além de
compartilharem bebidas elaboradas e um cardapio refinado: codornas as-
sadas. Contudo, Terezinha, ndo habituada a esse tipo de alimento, questio-
na se a codorna seria filha da galinha, enquanto Dona Jo descreve que seria
“parente” das galinhas.

Em seguida, Terezinha pega uma porcao de codorna com as maos en-
quanto Quaresma, morador do Leblon, a particiona com garfo e faca deli-
cadamente. Ela, entdo, diz para ele ficar a vontade e pegar com a mao mes-
mo, algo que se mostra desconfortavel para o possivel comprador, mas ndo
demonstra reprovagao imediata aos modos dela a mesa. Inclusive, é notada
a enfocada diferenciacdo entre a comensalidade elitizada e a popular, por
meio de enquadramentos da cdmera nos modos de comer de Terezinha e
Quaresma. Mas a pensao revela-se um espaco de circularidade por excelén-
cia, ao evidenciar como as trocas culturais sdo promovidas, incorporadas,
negadas e, enfim, negociadas.

De modo a construir uma cena caricata, a comensalidade a mesa nao
diretamente reflete sentidos de uma alimentacdo saudavel, mas diferentes
realidades do comer a mesa que podem emergir em diferentes contextos,
bem como o conhecimento e/ou acesso a variedade de alimentos, importan-
te ponto considerado também no Guia alimentar para a populacao brasileira.
(BRASIL, 2014) Se considerarmos que muitas das recomendacodes para obten-
¢do de uma alimentacdo considerada adequada sdo veiculadas em diversos
suportes midiaticos, observamos como opera um estranhamento de um ali-
mento ndo comum aos habitos alimentares de quem recebe a recomendacao.

9 Cenainiciada em 00:54:50.

MIDIA, REPRESENTACAO E CIRCULARIDADE

73



74

A caricatura, nesse exemplo, exerce uma dupla funcdo. Por um lado, atenua as
contradi¢des entre as formas de comer, de alimentar-se das diversas classes,
dos diversos segmentos que compdem a sociedade; por outro, esconde, po-
rém, deixando-se precipitar como as intensas trocas dessas mesmas classes,
desses mesmos segmentos que se operam.

Recorramos ao exemplo do consumo de tapioca, ou beiju. Antes centrado
nas regides Norte e Nordeste, mas, sob a aura de que “o saudavel seria 0 sem
gluten’, se torna recorrente sua mencao nas dicas de alimenta¢do saudavel
nos demais discursos, desde nutricionistas a leigos nas redes sociais, em um
reforco da medicalizacdo do que antes era culturalmente consumido sem o
apelo do saudavel. Ou, o caso de o consumo regular de castanhas ser consi-
derado obrigatério para uma alimentacao saudavel em muitos discursos, sem
que seja considerada a presenca desse alimento na cultura alimentar regional,
causando estranhamentos e/ou as disparidades de poder aquisitivo brasileiras.

Para além dos recortes selecionados para a presente discussao, o filme
ainda traz para a comicidade irbnica outras tematicas que merecem aten-
¢ao, como os constantes comentdrios negativos a aparéncia de Terezinha e
Ferdinando, que sao descritos como acima do peso e “fora de forma”, eviden-
ciando que o padrao aceitdvel de corpo seria aquele dos demais personagens
que aparentam eutrofia, nos termos do campo da Nutricdo. Ademais, falas
racistas e homofébicas também evidenciam formas de tratamento mesmo
em espacgos em torno da comensalidade, como a chegada de suburbanos no
prédio do Leblon, que irdo montar um churrasco e tocar pagode na festa
organizada, e sdao recebidos com o questionamento se aquilo se tratava de
um assalto. Contudo, tais aspectos merecem uma analise mais aprofundada
e em outro trabalho.

RISOS, NARRATIVAS, CIRCULACAO E CIRCULARIDADE

Como temos apontado, a alimentacao saudavel tem sido tratada por diferentes
vieses contemporaneos, que partem majoritariamente de uma perspectiva
biomédica da acdo de nutrientes, repleta de transitoriedades cientificas, com

10 Cenainiciada em 01:15:36.
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novos achados e afirmacdes sobre o que seria adequado, as quais sao veicula-
das sem que haja devida contextualizacdo em torno dos efeitos e apagamen-
tos possiveis. Uma das faces desse processo de efeitos e apagamentos pode
ser localizada justamente no riso, na comicidade. A comicidade, assim como
a emoticidade, o excesso, a identificacao/projecdo (catarse), a dramatizacao,
além de outras caracteristicas do melodrama, vai estar na base das narrativas
que colocam “o povo em cena’, como nos explica Martin-Barbero (2006). Em
linhas gerais, elas apareceriam refletidas na estrutura destacada pelo autor a
partir de quatro eixos: “o dos sentimentos (medo, entusiasmo, dor e riso), o
das situacdes/sensacoes (terriveis, excitantes, ternas, burlescas), o dos perso-
nagens (o traidor, o justiceiro, a vitima e o bobo) e o dos géneros (romance de
acao, epopéia, tragédia, comédia)”. (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 174)

A questdo central que se coloca é que tal matriz estaria na base daquilo
que o autor qualifica como melodrama candnico, cujo romance romantico,
0 romance gético, o “romance negro”/noir; a literatura fantastica (de terror e
de horror), a literatura policial e a literatura erética e pornogréfica, funcionam
como estrutura de narrativas como a da imprensa, da telenovela, da publi-
cidade, sendo amplamente responsavel pelo processo de massificacdo, por
exemplo, dos jornais. Um dos efeitos mais significativos desse processo, pelo
menos pela perspectiva aqui abordada, é a possibilidade de construcao de
uma memoéria, de um imagindrio, cuja origem “nos remete a uma forte co-
dificacdo que as figuras e os gestos corporais tém na cultura popular, e da
qual os personagens da commedia dell’arte, os arlequins e polichinelos, sdo
a expressao”. (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 173)

Todo esse processo de circulagao que o melodrama fomentou ganha forte
aceleracao diante da rapida circulacdo de informacdes, em decorréncia dos
avancos das TICs. A velocidade e a intensidade das trocas — com a circulari-
dade das ideias simultaneamente em diferentes estratos — fazem com que as
narrativas, em especial as narrativas midiaticas, passem a habitar conversas
cada mais nucleares na sociedade ocidental, com muitos atravessamentos
decorrentes da cultura dos sujeitos, bem como interesses que sao, inclusive,
mercadoldgicos. Assim, regras sobre como se portar e o que consumir sdao
normalizadas e repercutidas sem devido estranhamento, especialmente em
obras artisticas que sao, igualmente, midiaticas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como resultado de nossas analises, destacamos que, embora o discurso da
ciéncia e a perspectiva biomédica estejam presentes nos enunciados produzi-
dos pela midia, a presenca das chamadas TICs, especialmente com a pujanca
adquirida pelas redes sociais digitais, sao decisivas para a construcao de um
ato, como o de alimentar-se. Ademais, incluem-se atravessamentos e contra-
digcdes que saem das obras artisticas, também regradoras e normalizadoras de
forma de ser e estar no mundo, como no caso de Vai que cola - o filme, em que
ilustra sugestdes de, por exemplo, como se deve compartilhar uma refeicéo.

Uma das questdes mais fundamentais desse universo de referéncia, que
aqui abordamos, estd no fato de que as representacdes midiaticas produzi-
das e postas em circulacdo sdo muito poderosas para a construcao de um
imaginario social sobre o alimentar-se, especialmente o alimentar-se sauda-
velmente. Nao se trata de um tipo de representacdo da mesma natureza ou
de outra qualquer, mas de uma capaz de se opor as orientacdes contidas nos
documentos oficiais sobre como alimentar-se saudavelmente, estabelecendo
formas tanto concretas quanto ilusérias do que é uma alimentacdo saudavel,
velando as fronteiras entre aqueles que podem ou conseguem se apropriar
desses cédigos sociais e aqueles que, na falta, seguirdo a margem.

Os achados deste trabalho, em alguma medida, surpreendem ao mos-
trar que alguns dos sentidos sobre alimentacao saudavel, que emergem do
cinema e que nao sao tdo debatidos no ambito académico — como o fato do
filme selecionado enquadrar positivamente o compartilhar da refeicdo; a va-
lorizacao da exposicao do que/onde se alimenta em detrimento de outros
aspectos, como o préprio componente nutricional hipervalorizado em algu-
mas discussdes académicas; e um possivel desconhecimento de variedades
de alimentos como algo comum a classes menos abastadas — indicam uma
naturalizagdo de uma inseguranca alimentar que estas possam sofrer pelo
nao acesso a variedades de alimentos.

Reconhece-se, contudo, que sdao necessdrias mais discussdées em torno do
mesmo filme, uma vez que ainda estdo presentes aspectos referentes direta-
mente aos discursos sobre alimentacao saudavel: a “gordofobia’, um termo
recente, evidente em diversas falas de Valdomiro, que precisa ser analisado
mais profundamente, a luz das transicées que vem ocorrendo em torno do
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tema diante de “memes"" compartilhados na internet durante o periodo de
distanciamento social causado pela pandemia de covid-19. Nesse sentido,
jogar luz sobre uma questao tao relevante ja traz em si a contribuicdo para
ampliacao do olhar sobre as multiplas dimens6es em torno da dicotomia co-
mida-alimento, em uma associacao frutifera entre arte e ciéncia, ao observar
a realidade pelas lentes do cinema.

REFERENCIAS

AGENCIA NACIONAL DO CINEMA. Listagem de filmes brasileiros lancados 1995 a 2020.
Brasilia, DF: ANCINE, 2022. Disponivel em: https://antigo-oca.ancine.gov.br/sites/default/
files/repositorio/excel/2102.xIsx. Acesso em: 27 jun. 2022.

AZEVEDO, E. Reflexdes sobre riscos e o papel da ciéncia na construcao do conceito de
alimentacdo sauddvel. Revista de Nutri¢do, Campinas, v. 21, n. 6, p. 717-723, 2008.

BAKHTIN, M. Estética da criagdo verbal. 6. ed. Sao Paulo: Martins Fontes, 2011.
BERGSON, H. Oriso: ensaio sobre a significacdo do comico. Rio de Janeiro: Zahar, 1980.

BRASIL. Ministério da Saude. Guia alimentar para a populacéo brasileira. 2. ed. Brasilia,
DF: Ministério da Saude, 2014.

CAMPOS, S. S.; FERREIRA, F. R.; PRADO, S. D. et al. Decifra-me ou te devoro:
representagoes da alimentagao a partir do filme Estdbmago. In: FERREIRA, F. R.; FREITAS,
R.F.; PRADQO, S. D. et al. Consumo, comunicagdo e arte. Curitiba: CRV, 2015. p. 53-68. (Série
Sabor Metrépole, v. 3).

CAMPOS, S. S.; SEIXAS, C. M.; FERREIRA, F. R. et al. Mesa de Babel: a comensalidade
contemporanea no filme “Que mal eu fiz a Deus?”. In: VARGAS, P. E.; CARVALHO, M. C. V.
S.; FERREIRA, F. R. et al. Cinema e comensalidade 3. Curitiba: CRV, 2019. p. 145-498. (Série
Sabor Metrépole, v. 9).

CARVALHO, M. C. V. S.; LUZ, M. T.; PRADO, S. D. Comer, alimentar e nutrir: categorias
analiticas instrumentais no campo da pesquisa cientifica. Ciéncia & Saude Coletiva,
Rio de Janeiro, v. 16, n. 1, p. 155-163, 2011.

11 A expressdo “meme” é popularmente utilizada para descrever todas as imagens, videos,
obras curtas relacionadas ao humor, que alcancam grande circulagao na internet, rompendo
barreiras geograficas, e se tornando um signo de facil reconhecimento nas redes sociais
digitais.

MIDIA, REPRESENTACAO E CIRCULARIDADE

77



78

CASTIEL, L. D.; SANZ-VALERO, J.; VASCONCELLOS-SILVA, P. R. Das loucuras da razdo ao
sexo dos anjos: biopolitica, hiperprevencao, produtividade cientifica. Rio de Janeiro:
Editora Fiocruz, 2011.

FOUCAULT, M. Microfisica do poder. 18. ed. Rio de Janeiro: Graal, 2003.

HALL, S. A. A centralidade da cultura: notas sobre as revolucbes culturais do nosso
tempo. Educagéo & Realidade, Porto Alegre, v. 22, n. 2, p. 15-46, 1997.

HALL, S. A. Cultura e representacdo. Rio de Janeiro: Apicuri: Ed. PUC-Rio, 2016.

JAMESON, F. O inconsciente politico: a narrativa como ato socialmente simbélico.
S&o Paulo: Atica, 1992.

KRAEMER, F. B.; PRADO, S. D.; FERREIRA, F. R. et al. O discurso sobre a alimentacao
saudavel como estratégia de biopoder. Physis: Revista de Saude Coletiva, Rio de Janeiro,
V.24, n.4, p. 1337-1360, 2014.

LUPTON, D. Risk. London: Routledge, 1999.

LUZ, M. T. Natural, racional, social: razon médica y racionalidad cientifica moderna.
Buenos Aires: Lugar Editorial, 1997.

MARTIN-BARBERO, J. Dos meios ds mediacées: comunicacao, cultura e hegemonia.
Rio de Janeiro: Ed. UFRJ, 2006.

MONTANARI, M. Comida como cultura. Sao Paulo: Senac, 2008.

PRADO, S.D.; CARVALHO, M. C. V. S.; FERREIRA, F. R. et al. A comensalidade em multiplas
dimensoes nas telas do cinema. In: VARGAS, P.E.; CARVALHO, M. C.V.S.; FERREIRA, F.R. et al.
Cinema e comensalidade 3. Curitiba: CRV, 2019. p. 15-30. (Série Sabor Metrépole, v. 9).

REVEL, J. Foucault: conceitos essenciais. Sao Carlos: Claraluz, 2005.

SACRAMENTQO, I. S.; BORGES, W. C. Confianca e sinceridade numa enunciacao
midiatizada: o ethos testemunhal de Fabio Assuncéo e o abuso de drogas. In: OLIMPIO-
FERREIRA, M.; GRACIO, R. A. (org.). Retdrica e comunicac@o multidimensional. Coimbra:
Gracio Editor, 2017. p. 65-88.

SACRAMENTO, I. S.; BORGES, W. C. Representac¢bes mididticas da satde. Rio de Janeiro:
Editora Fiocruz, 2020.

VAl que cola - o filme. Direcao: César Rodrigues. Producéo: Luiz Noronha, Cecilia Grosso.
Roteiro: Luiz Noronha, Leandro Soares, Fil Braz. Intérpretes: Paulo Gustavo, Catarina
Abdala, Marcus Majella, Samantha Schmutz. Rio de Janeiro: Conspiracao Filmes; Globo
Filmes, 2015. 1 DVD (93 min).

VOLOSHINOQV, V. Marxismo e filosofia da linguagem. Séo Paulo: Hucitec, 2004.

RAISSA VIEIRA RIBEIRO RAMOS - WILSON COUTO BORGES



WOLLZ, L. E. B.; PRADO, S. D. Cinema e comensalidade: aspectos simbdlicos da comida a
partir da linguagem cinematografica. In: FERREIRA, F. R.; PRADO, S. D.; VARGAS, E. P. et al.
(org.). Cinema e comensalidade. Curitiba: CRV, 2016. p. 37-52. (Série Sabor Metrépole, v. 6).

ZIZEK, S. (org.). Um mapa da ideologia. Rio de Janeiro: Contraponto, 1996.

MIDIA, REPRESENTACAO E CIRCULARIDADE 79






COMIDA, CULTURA E ZUMBIS

COMO A ALIMENTACAO HUMANIZA
0S MORTOS-VIVOS MIDIATICOS
CONTEMPORANEQS

Joana A. Pellerano

INTRODUCAO

Podemos imaginar que, em uma vida de 90 anos, quem consagra aproxima-
damente duas horas didrias ao ato de comer passa sete anos e meio comendo.
A imponente presenca da alimentagao no cotidiano faz com que a comida
ultrapasse as fronteiras da esfera doméstica e adentre a cultura midiatica, um
processo que se acelerou notavelmente nos ultimos 100 anos. No entanto,
para além dos programas televisivos estrelados por chefs de cozinha, dos li-
vros de receita, das revistas especializadas ou até mesmo das fotos apetitosas
que povoam as redes sociais, a comida também esta presente em telinhas e
telonas como alegoria para temperar o roteiro de narrativas ficcionais, mes-
mo quando sua presenca nao é tao dbvia quanto em classicos do género que
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podemos chamar de food movies, como A festa de Babette (1987), Ratatouille
(2007) ou Chef (2014).

Um género no qual a comida executa esse papel com maestria sdo os
filmes e séries de zumbi. A relacdo entre zumbis e alimentacéo é intrinseca,
mas passa muitas vezes desapercebida a primeira vista. Diferentemente da
origem da lenda, que conecta o zumbi a praticas religiosas afrodescenden-
tes no Haiti, a versdo midiatica do morto-vivo que conhecemos hoje é um
ser que perde a vida e todas suas caracteristicas de humanidade, mantendo
apenas um desejo incontrolavel por consumir carne humana, em especial o
cérebro. Tal relacao tao inerente com o consumo alimentar empalidece em
meio aos sustos que esse tipo de produto audiovisual costuma causar, ja que
a maior parte de filmes e séries do género encontra-se na categoria de hor-
ror. Apesar do pouco destaque, é ai, na relacdo com a alimentacao, que esta
um dos pontos mais essenciais do efeito assustador desse tipo de producédo
em sua audiéncia.

Partindo dessa reflexdo que associa alimentacao e zumbis, ainda pouco
explorada tanto nos estudos da alimentagao quanto da comunicacao, o obje-
tivo dessa proposta é discutir como a comida — a substancia que é tanto bio-
logicamente quanto culturalmente comestivel — é acionada em um processo
de humanizacao dos zumbis em produtos midiaticos contemporaneos. Com
esse fim, olharemos em especial para a série ficcional iZombie, exibida em
cinco temporadas entre 2015 e 2020. A discusséo € ilustrada especificamente
pela andlise qualitativa das duas primeiras temporadas, compostas por 13 e
19 episddios, respectivamente: quase 23 horas recheadas pela apresentacao
da premissa dos zumbis humanizados e pelo enfrentamento direto entre a
personagem principal Olivia Moore, apelidada Liv, e o vilao Blaine DeBeers.
iZombie centra cada temporada em diferentes antagonistas, e entendemos
que Blaine, cujo embate com Liv esta em destaque nas temporadas em ques-
tao, é o contraponto mais interessante para a discussao sobre alimentacao.
Liv e Blaine representam uma tradicional batalha entre o bem e o mal que
mostra como natureza e cultura estao presentes na identidade do novo zumbi
midiatico que nao perde completamente sua humanidade.

Em conjunto com a analise da série, a reflexao é construida com o apoio
de autores que analisam a dualidade entre natureza e cultura da alimentacao,
como os antropologos Roberto DaMatta (1987) e Claude Lévi-Strauss (2004),
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o sociélogo Claude Fischler (1995) e o historiador Massimo Montanari (2008),
e aqueles que refletem sobre cultura midiatica e zumbis, como os pesquisa-
dores de literatura e cinema Kyle Bishop (2009), Peter Dendle (2007), Jamie
Russell (2005) e Kevin J. Wetmore JR. (2011).

FOME DE CEREBRO

Os zumbis vém infectando telonas e telinhas ha mais de um século, o que
Ihes garante lugar de honra no imaginario do horror humano. Russel (2005)
e Kevin J. Wetmore JR. (2011) afirmam que o zumbi chega a cultura pop por
meio de Hollywood, capital mundial da industria de espetaculos recreativos,
durante o periodo de ocupacao do Haiti pelos Estados Unidos, que durou 20
anos entre as décadas de 1910 e 1930.

Segundo esses autores, 0 zumbi contemporaneo é inspirado em crencas
religiosas afrodescendentes que circulavam no Haiti no inicio do século pas-
sado. Na histdria original, rituais de necromancia desproviam o ser humano
recém-falecido de sua alma, deixando para tras apenas um corpo autémato
que obedecia a ordens. A relacdo com o horror, que é onde comumente esse
tipo de producao audiovisual se encaixa, também estd embutida na lenda:
o medo circulava dentro de uma populacao cujos ancestrais foram retirados
a forca de sua terra natal para o trabalho escravo, e virar zumbi eliminava o
Unico potencial descanso que se vislumbrava, que seria aquele que aconte-
ceria apos a morte.

Na crenca original, a alimentacao ja estd de certa maneira associada a
mitologia zumbi. Russel (2005) conta que uma das maneiras de salvar um
zumbi é dar a ele comida temperada com sal, o que faz com que se lembre
quem é e retorne ao tumulo para seu merecido descanso eterno. Essa ideia
de que o paladar pode acordar a humanidade perdida é também presente
em iZombie, como veremos a segulir.

Os zumbis midiaticos permanecem mortos-vivos autdmatos ao longo
do século, mas, dependendo do periodo historico em que se apresentam,
perderam sua alma, esséncia ou identidade e, por isso, obedecem a ordens
cegamente ou agem apenas por uma espécie de instinto primal. (RUSSELL,
2005) A versao midiatica do morto-vivo que conhecemos hoje é de uma figura
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em quem a individualidade foi trocada por um desejo incontrolavel por con-
sumir carne e cérebro humanos.

A suspensdo da condicao de humanidade, em primeiro lugar, e mais
tarde o apocalipse que a figura representa — ou seja, o fim do mundo como
conhecemos —, além do consequente enfraquecimento das normas sociais,
faz com que filmes e séries de zumbi questionem essas regras e a importan-
cia que damos a elas. Além de entretenimento, a representacao audiovisual
dos zumbis dentro da cultura pop funciona também como uma vitrine so-
cial, ja que os meios de comunicacao refletem e refratam a realidade em que
vivemos, ou seja, ajudam na constituicao de sentidos sociais, mas também
sdo compostos por esses significados. De acordo com Baccega (1995, 1998),
as mensagens divulgadas pelos meios de comunicacao vao refletir valores
sociais hegemonicos que s6 serao compreendidos pelo receptor caso haja
pelo menos inclusao parcial de seu universo de sentido aquele do emissor.
Isso significa que o entendimento de uma mensagem midiatica depende de
um contexto cultural comum, uma memdria compartilhada que permite o
didlogo e a constituicdo de sentido. Por isso, a comunicacao esta imersa na
cultura, e se da apenas nesse terreno de representa¢des simbdlicas onde os
sujeitos produzem, interpretam e agem em decorréncia de discursos a seu
respeito. (BACCEGA, 1995; FRANCA, 2002)

Esse é o motivo pelo qual a popularidade da cultura zumbi funciona como
um indicador dos niveis de ansiedade coletiva. Dendle (2007) observa esse
fendmeno nos Estados Unidos desde White zombie (1932), o primeiro filme
do género a se tornar popular. O zumbi representa o “Outro’, aquele que é
diferente de nds e quer o nosso mal, e quando o medo da alteridade é mais
palpavel - como durante a Segunda Guerra Mundial, com a tensao racial da
década de 1960, na Guerra Fria ou na crescente inseguranga com o terrorismo
bioldgico —, filmes, livros, quadrinhos, videogames e séries tornam-se povoa-
dos de mortos-vivos. Bishop (2009) compartilha tal percepcao, ressaltando que
0 género perde popularidade no fim dos anos 1980, mas renasce apos 11 de
setembro de 2001, quando as torres do World Trade Center foram destruidas
em um atentado terrorista, fazendo milhares de vitimas. Esse autor acredita
que o medo do agressor, um “Outro” que supostamente despreza a cultura
dos Estados Unidos, somado as cenas de metrépoles desoladas e desertas,
pilhas de cadaveres e gangues passando por cima das leis e da moral para
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sobreviver sdo tao assustadoras — e por isso interessantes — por sua similaridade
com a histéria recente. Filmes e séries de zumbi se configuram, entao, como
uma metafora para as prioridades da sociedade, tanto aquilo que desejamos
guanto o que tememos, e as producdes estreladas por mortos-vivos possuem
um papel social que vai além de sua capacidade de entreter e assustar.!

E por esse motivo que o zumbi muda ao longo do tempo. Ele comeca
como um escravo, como em White zombie (1932); vira uma figura lenta e inca-
paz que se aproveita da fraqueza humana para se alimentar, como em Noite
dos mortos-vivos (1968); se transforma no monstro agil que nao deixa escapar
nenhuma vitima, como em Guerra mundial Z (2013); até voltar a adquirir certas
caracteristicas humanas, como em iZombie.

ZUMBIS QUE SE ALIMENTAM E ZUMBIS QUE COMEM

Ainda que se transforme ao longo do tempo, o zumbi padrdo do imaginario
contempordneo - esse ser privado de humanidade, incapaz de fazer qual-
quer coisa a nao ser comer carne humana - foi consagrado pelo diretor e
roteirista George A. Romero, com sua popular trilogia Noite dos mortos-vivos
(1968), Despertar dos mortos (1978) e Dia dos mortos (1985). A ideia é aperfei-
¢oada pelo diretor e roteirista Dan O’'Bannon quando, inspirado por Romero,
define que os zumbis de sua comédia A volta dos mortos-vivos (1985) desejam
exclusivamente o cérebro humano. Ainda que varias coisas mudem ao longo
da“carreira audiovisual” dos zumbis, como o motivo para sua existéncia, sua
agilidade e capacidade para reproduzir atos humanos bdsicos, uma caracte-
ristica permanece: o “zumbi de Romero’, que serve de molde para todos os
mortos-vivos que o sucedem, segue um instinto primal que o leva a consumir
outros seres humanos.

1 A preocupacao contemporanea com a comida também marca presenca como coadjuvante
nesse género. (PELLERANO, 2013) O que comemos é a causa do apocalipse em séries como
Dead set (2008) e filmes como Zumbildndia (2009), onde os roteiros colocam a culpa pela
infeccdo zumbi no modo de producao atual, baseado em sementes geneticamente modi-
ficadas e sistemas intensivos de criacao animal. Uma sequéncia em um supermercado no
filme Exterminio (2002) ilustra o rompimento que o apocalipse causa na cadeia produtiva
alimentar, mostrando sobreviventes dependentes de enlatados e refrigerantes, frutos da
industria alimenticia.
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Apesar de sua origem ja imersa no horror, a lenda dos zumbis ganha en-
tao tracos ainda mais terriveis na cultura pop com a associa¢do ao consumo
de carne humana. Russell (2005) conta que quando Romero lancou Noite dos
mortos-vivos ninguém sabia o que esperar, e 0 que mais chocava a audiéncia
eram as cenas de canibalismo: como ninguém ali nunca tinha visto um zumbi
como aquele, entendia-se que eram seres humanos devorando uns aos outros.

O canibalismo é um tabu alimentar poderoso, que condena o consumo
de carne humana mesmo em situagdes de carestia. O horror nasce na associa-
cao ao esteredtipo que a pratica do canibalismo, presente entre os indigenas
do continente americano na época das grandes navegag¢oes, ganha a partir
dos registros de viajantes e pesquisadores europeus que a observam: sua
associacdo com a barbdrie. Esse olhar etnocéntrico, incapaz de aceitar pra-
ticas e motivacoes diferentes das suas, ignorava o ritual baseado em regras
e simbologias sofisticadas (FAUSTO, 2002) e via apenas justificativa para seu
questionamento em relacdo a humanidade de seus adeptos.

Uma das primeiras verdades absolutas que se aprende na introducao aos
estudos da alimentacao, entendida como a relagdo que temos com a comida
e, a partir dela (PELLERANO, 2018), é que comida é cultura. A afirmacao é tao
repetida que muitas vezes se esquece seu verdadeiro sentido, relacionado
a condicao humana de onivoro, que nos permite comer de tudo ao mesmo
tempo em que permite e incentiva que facamos escolhas muito particula-
res em relacdo ao que efetivamente vamos ou nao ingerir. (FISCHLER, 1995)

E por esse motivo que DaMatta (1987) sugere a diferenciacéo entre alimen-
to — algo nao venenoso, digerivel e com valor nutricional, capaz de fornecer
nutrientes necessarios a manuten¢do do corpo humano e, por isso, biologi-
camente comestivel — e comida - o alimento que é sancionado socialmente
como comivel. Se alimentar é, entéo, diferente de comer, sendo que o pri-
meiro estd localizado nas necessidades do corpo e, o segundo, naquelas da
cultura. Como diz Montanari (2008), o alimento se transforma em comida, ou
seja, se afasta da natureza e se aproxima da cultura, quando é produzido - ja
que o sujeito ndo aceita apenas o que a natureza lhe oferece, cultivando e
desenvolvendo as fontes nutritivas desejaveis até mesmo em laboratério -,
quando é preparado — porque o sujeito o combina e transforma com técnicas
préprias e com o intermédio do fogo —, e quando é consumido - ja que as
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escolhas pelo que comer e o que rejeitar sao ditadas ndo por necessidades
nutricionais, mas simbdlicas.

A alimentacao encontra-se entdo naintersecao entre necessidade biolégi-
ca e habito cultural. Entendemos que o ser humano precisa alimentar-se para
viver, mas ndo come qualquer coisa, e cada grupo social resolve essa questao
de maneira particular. Assim, comemos coisas que outros grupos sociais nao
comem, e vice-versa. Cada grupo define o que poderd ou ndo comer, algo que
ultrapassa a simples nocao da nutricao. Por isso, Lévi-Strauss (2003; 2004) vé ai
a oportunidade de se determinar categorias empiricas universais ao mesmo
tempo em que se traga uma rica discussao sobre a relacdao entre natureza e
cultura: porque é baseada na escolha, o autor confere a alimentacao o poder
de comunicar, e entende que os individuos pensam os alimentos e os classi-
ficam em comestiveis e ndo comestiveis por meio de um cédigo cultural que
vai além de meros valores nutricionais para regular escolhas e proibicoes.

Além de saciar a necessidade bioldgica, a comida é também uma catego-
ria simbdlica relevante na construcdo da identidade social, o que lhe confere
grande importancia dentro da estrutura na qual se insere. Seu poder como
tal deve-se a consideravel intimidade presente na relagdo com quem come:
o ser humano permite que o alimento transformado em comida entre em
seu corpo e passe a fazer parte de quem ele é. De acordo com Fischler (1995),
essa incorporacao transfere certas caracteristicas fisicas e simbdlicas da co-
mida para o comedor, de forma quase magica, uma crenca que permanece
mesmo em meio a racionalidade do mundo ocidental contemporaneo. Assim,
entendemos que algumas comidas transferem ao comensal suas supostas
caracteristicas, como a forca e nobreza da carne de boi ou a repugnancia e
furtividade da carne de rato.

Apenas o alimento sancionado socialmente como comida, gracas aos
esperados efeitos fisicos e simbdlicos positivos que sua incorporagao pro-
porciona, serd de fato consumido, o que localiza a carne humana na primeira
categoria, mas nao na segunda, ao menos na maioria das sociedades con-
temporaneas. Logo, quem a consome nao pode ser um ser humano, mas um
monstro, e assim os zumbis sao considerados na cultura pop. No entanto, os
zumbis pré-Romero eram entendidos apenas como seres humanos enfeitica-
dos ou doentes, e recentemente essa inspiracao volta a aparecer nos produtos
midiaticos estrelados pelos mortos-vivos. E ai que a comida é acionada como
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um elemento capaz até mesmo de“rehumanizar” os zumbis, como seres cujo
instinto primal os impele ndo sé a se alimentar, mas a se aproximar da huma-
nidade perdida por meio da incorporacao proporcionada pelo consumo de
outros seres humanos.

Vale lembrar que tematicas importantes para a sociedade impactam os
produtos midiaticos, incluindo ai o género audiovisual povoado por zumbis.
(BISHOP, 2009; COLLINS; BOND, 2011; DENDLE, 2007, WETMORE JR., 2011) Assim,
em uma época em que a sociedade clama por direitos humanos para todas
as minorias, faz sentido que essa ideia acabe chegando aos filmes e séries de
zumbi, ainda que de maneira insipiente. Em meados dos anos 2000, come-
¢ou-se um movimento de humanizacdo dos mortos-vivos, algo que pode ser
notado na animacdo A noiva caddver (2005), que justamente por humanizar
a protagonista morta-viva, nem sempre é associada ao género. Um marco
nesse cenario é o filme Meu namorado é um zumbi (2013), cujo personagem
principal € um morto-vivo que retoma um pouco de sua humanidade ao
descobrir que o consumo de cérebros permite que experimente lembrancas
de seus finados donos, uma perfeita alegoria do conceito de incorporacao
proposto por Fischler (1995). Esse zumbi, conhecido apenas como R, chega a
expressar isso diretamente: “Desculpe, eu nao consigo evitar. O cérebro é a
melhor parte. A parte que me faz sentir humano novamente. Eu ndo quero
te machucar. Eu sé quero sentir o que vocé sentiu para me sentir um pouco
melhor, um pouco menos morto”. (MEU..., 2013, traducao nossa)

Como lembram Collins e Bond (2011), roteiros contemporaneos do género
exigem que os humanos abram mao de parte de sua individualidade a fim
de sobreviver, sendo que muitos abandonam até mesmo alguns tragos de
humanidade, apresentando comportamento tao violento quanto os zumbis.
Assim, os filmes e séries de hoje complexificam a dicotomia do “nés”, huma-
nos, contra “eles’, zumbis, j4 que mostram humanos se comportando como
monstros e zumbis com tracos humanizados.

NATUREZA E CULTURA NOS MORTOS-VIVOS DE IZOMBIE

A premissa dos zumbis humanizados chega as telinhas com iZombie, objeto
da presente analise. A série televisiva ficcional foi exibida em cinco tempo-
radas entre 2015 e 2020 pelo canal estadunidense The CW, e esta disponivel
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no Brasil no servico de streaming Globoplay, que a classifica como dramatica,
sobrenatural e policial. Assim como outra série de TV com zumbis extrema-
mente popular, The Walking Dead,? a histéria de iZombie é inspirada em uma
série de comic books, homénima criada por Chris Roberson e Michael Allred
e publicada pela editora DC Comics'Vertigo entre 2010 e 2012.

Herdeiros da escola dos zumbi semi-humanos de Meu namorado é um
zumbi, os mortos-vivos da iZombie televisiva adquirem lembrancas e carac-
teristicas da personalidade dos donos dos cérebros consumidos, sua Unica
fonte nutritiva possivel, como explica um dos personagens: “Vocé teve uma
mudanca de opiniao radical depois que almog¢ou. Ou mudanca de cabeca.Vocé
é quem vocé come, certo? Vocé nao apenas tem as visdes deles, vocé pega
tracos de personalidade deles”. (IZOMBIE, 2015,® traducao nossa) No entanto,
ha uma diferenca entre o filme e a série: aqui, os zumbis se apresentam ao
mundo como seres humanos comuns, algo que sé se faz possivel com o con-
sumo frequente de cérebros que impede a transformacao no estereétipo do
zumbi completamente erradicado de sua humanidade e estimulado apenas
pela busca por alimento. Essa nogédo é explicitada pela personagem princi-
pal no primeiro episédio da série (IZOMBIE, 2015, traducdo nossa): “Quanto a
minhas necessidades nutricionais especificas, eu tento fazer o minimo pos-
sivel. Se eu ndo comer fico mais burra, mais malvada. Tenho medo de se nao
comer por muito tempo vou dar uma de George Romero” —, e reforcada no
fim do recorte analisado (IZOMBIE, 2016, traducao nossa):

Clive - Um zumbi como em Madrugada dos Mortos,*
que come pessoas?

Liv - Cérebros, na verdade. Se os zumbis comerem
cérebros humanos regularmente, podem permane-
cer mais ou menos funcionais. [...] Se ndo comerem

2 The Walking Dead, exibida pelo canal estadunidense AMC desde 2010, é a série de televisdo
pos-apocaliptica de maior éxito e longevidade. Seu sucesso inspirou duas producdes na
mesma temdtica: Fear The Walking Dead, no ar desde 2015, e The Walking Dead: World Beyond,
que estreou em 2020.

3 Adotamos aquia forma como os episodios das séries de TV costumam ser apresentados na
internet, com S representando a temporada (season, em inglés) e E, o episddio.

4 Madrugada dos mortos é uma versao de 2004 do filme Despertar dos mortos (1978).
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cérebros, ai sim, é Madrugada dos mortos, Exterminio,
Guerra mundial Z, pode escolher.

Com o apocalipse zumbi mantido em segredo dos seres humanos por
trés temporadas, a série diverge das demais producdes do género, que cos-
tumam comecar com uma cena de infeccdo ou ja em meio ao caos que esta
causou. Além disso, iZombie traz como protagonista uma zumbi do género
feminino cheia de agéncia, algo incomum nesse tipo de producao. Essas duas
caracteristicas fazem com que Schweitzer (2019) louve a série por conseguir
repensar o paradigma zumbi.

A personagem principal da série, Liv Moore — nome que soa como “viva
mais’, em inglés —, é uma estudante de Medicina contaminada durante uma
festa com um arranhdo de um zumbi criado pelo consumo combinado da
droga Utopium e da bebida energética Max Rager, ambos ficticios. Por cau-
sa de sua nova condicdo, Liv rompe com a familia e o noivo de longa data e
desiste da carreira de cirurgia cardiaca para tornar-se médica legista, o que
Ihe permite facil acesso a cérebros sem ter que machucar ninguém. Liv ex-
plica sua angustia:

Na minha vida antiga, eu era muitas coisas: médica,
noiva, amante de pilates. Agora sou apenas uma coisa:
um estdmago, a encarnacdo da fome. Quando tenho
fome, esque¢o que meu almogo era uma pessoa.
Quando a fome é muita, esqueco que eu também era
uma. (IZOMBIE, 2015)

Ao consumir o cérebro de uma vitima de homicidio, as lembrancas que
Liv acessa auxiliam a policia a capturar o assassino. Ela entdo passa a fingir
ser vidente para continuar ajudando no combate ao crime, o que lhe permi-
te a reconexao com sua humanidade perdida ndo sé por meio do consumo
de cérebros humanos, mas também por encontrar um propdsito no habito.

Além da motivacdo nobre, outra caracteristica humanizadora de Liv é a
maneira como lida com os cérebros que vai ingerir. Em vez de apenas consu-
mi-los direto do cranio, como seus antepassados de A volta dos mortos-vivos,
a jovem zumbi cozinha seu alimento, a principio adicionando cérebro a pro-
dutos industrializados, como macarrdo instantaneo e pizza de micro-ondas
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e, logo, a receitas proprias, que vao se sofisticando ao longo da série.> O car-
dapio inclui ovos mexidos, espaguete com almdndegas, bombons e até sushi,
que, influenciada pelo cérebro de uma influenciadora digital, ela fotografa e
posta nas redes sociais com a hashtag #brainfood, algo como “comida para
o cérebro”. (IZOMBIE, 2016)

Como os zumbis da série nao sentem o sabor dos alimentos, exceto pi-
cancia extrema,® nao faz sentido que comam nada além de cérebro, elemento
nutritivo do qual necessitam para sobreviver. Mas ai se revela a complexidade
do ato alimentar e a proximidade dos zumbis humanizados da série aos se-
res humanos de fora dela: da mesma maneira como ndo comemos de tudo
e ignoramos fontes nutritivas comestiveis, também ndo nos alimentamos
apenas para suprir necessidades nutricionais.

Ao cozinhar seu alimento, Liv transforma-o em comida e conecta-se com
sua condicao de humanidade, reforcada por sua postura em proteger aqueles
que ama e ajudar a aprisionar criminosos. A personagem, bem como outras
da série, contribui com a operacionalizacdo da reflexao sobre a relacdo que
fazemos entre comida e humanidade: além da decisdao por nao comer itens
perfeitamente comestiveis, como carne humana, s6 os seres humanos, entre
0s animais, colocam esfor¢o em transformar o que decidiram comer, combi-
nando ingredientes e cozinhando-os. (FISCHLER, 1995; MONTANARI, 2008)

O contraponto a Liv nos episédios analisados é o vilao Blaine DeBeers, o
zumbi que a infecta na festa ja citada. A principio, Blaine e Liv parecem seme-
Ihantes em sua relacdo com a fonte de nutrientes necessdria a manutencao
de sua humanidade (IZOMBIE, 2015, tradugao nossa):

5 O interesse pela cozinha aparece quando Liv vé um sanduiche de salada de ovo em um
comercial de TV:“Eu lembrei que adorava salada de ovo quando era viva e pensei que deve
ter como fazer alguma coisa parecida. Se os veganos fazem com tofu, entdo por que eu ndo
posso fazer com cérebros? Ai fui numa loja de especiarias artesanais e comprei algumas
coisas. Até que o sanduiche nao ficou ruim. Nao ficou 6timo, mas chegou perto. S6 tenho
que aprimorar”. (IZOMBIE, 2015, tradugdo nossa)

6 Liv explica a razdo: “Que surpresa agradavel seria se o cérebro de chineses, espanhdis ou
italianos tivessem o sabor da culindria dessas regides. Ndo temos essa sorte. Além disso,
minhas papilas gustativas estdo quase mortas também”. (IZOMBIE, 2015, traducdo nossa)
O uso da pimenta lembra um pouco o papel do sal na versao original da mitologia zumbi:
restaurar algo de humanidade, nesse caso, o paladar.
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Blaine - Eu ia comer o cérebro dele, o que é a coisa
mais nojenta que uma pessoa pode comer.

Liv - E mesmo.

Blaine - E a consisténcia que mata.

Liv - Eu ndo suporto. E tem aquele sabor metélico
estranho.

Blaine - E metélico? Eu nem sabia. Eu costumava ser
um cara do vinho, nivel Sideways,” mas agora tudo que
eu bebo tem gosto de iodo.

Liv - Eu vi uma crianga comer um bombom de pasta
de amendoim outro dia e quase chorei. Eu ainda sinto
tanta saudade de comida.

Mas a situacao muda rapidamente. Blaine ndo tem o mesmo acesso a cé-
rebros que Liv, e precisa ser mais criativo na busca por alimento. E assim que,
ao longo da primeira temporada da série, o humano traficante de drogas re-
creativas se torna o zumbi responsavel por uma rede ilicita de fornecimento
de cérebros baseada em assassinato de adolescentes com antecedentes cri-
minais e pessoas em situacdo de rua, além da infeccdo proposital de membros
proeminentes da sociedade com fins de extorsdo (em troca de cérebros) e
chantagem (em troca de manter a condicdo de zumbi em segredo).

Blaine se associa a uma delicatessen e passa a vender uma “experiéncia
para seus clientes endinheirados. Além de comercializar receitas sofisticadas
desenvolvidas pela sécia na loja — o cardapio revela iguarias como sashimi de
cerebelo com molho de gengibre e frutas citricas, ou uma versao de gulai otak,
curry indonésio de cérebro bovino, ali preparado com “pedagos suculentos
de amigdala, tdlamo e hipotdlamo” (IZOMBIE, 2015, traducao nossa) Blaine
usa a incorporacao da personalidade da vitima como tempero, vendendo a
sensacao de ser como um adolescente novamente (2015) ou de experimentar
uma viagem espacial, ao sequestrar e assassinar um famoso astronauta para
comercializar seu cérebro (2015).

”

7 Sideways - Entre umas e outras é uma comédia dramética de 2004 protagonizada por um
fervoroso amante de vinhos que leva seu melhor amigo em uma viagem de despedida de
solteiro pelas vinicolas da Califérnia, nos Estados Unidos.
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Apesar do acesso facil a cérebros cozidos de maneira sofisticada, Blaine
quase nao é visto comendo nos episddios analisados, com a excecao de um
smoothie de cérebro e couve (IZOMBIE, 2015) e ocasionais provas dos pratos
desenvolvidos pela sécia ao longo da primeira temporada. O “cara do vinho
nivel Sideways” vai perdendo interesse em sabores e aromas, para si ou os
demais, sejam eles humanos ou zumbis. A cena relatada a seguir reforca essa
diferenca em relacao a Liv, que se mostra interessada em melhorar a refeicdao
de um recém-infectado:

Don E - Vocés chegaram bem a tempo para a primeira
refeicdo do Drake. E tenso, cara. Comer cérebros ou
nao comer cérebros, essa é a questao.

Blane - E um gosto adquirido.

Liv - Nao podia ter temperado um pouco pra ele? [tira
molho de pimenta da bolsa e tempera o cérebro que
Drake esta comendo].

Blaine - Desculpe. A qualidade das refei¢des aqui caiu
muito depois que seu namorado matou meu cozinheiro.
O pobre Don E tem que comer pizza de micro-ondas.
Drake - Ficou bem melhor, obrigado. (IZOMBIE, 2016,
traducao nossa)

Vale explicar que, a esse ponto da série, Blaine estd temporariamente
curado, e passa a combinar o gerenciamento de uma funeréria — que conti-
nua abastecendo a clientela abastada de cérebros - ao tréfico de drogas. A
cura temporéria administrada mostra sinais de falha quando Blaine aparece
reclamando ao provar alguns vinhos. Como o ratinho que serviu de cobaia
para testar a primeira versao da cura voltou a ser zumbi logo antes de morrer,
o vilao acha que estd com os dias contados e decide administrar a segunda
versao do antidoto, ainda nao testada.

Antes, no entanto, Blaine senta-se a mesa para sua ultima refeicao, com-
posta por um cérebro inteiro, cru, um vidro de molho de pimenta e uma
garrafa de vinho. (IZOMBIE, 2016) Nessa cena emblemética, a comida reforca
seu distanciamento em relacao a mocinha da série, sua antagonista. Liv, que
cozinha sua comida e ainda aproveita a necessidade de comer cérebros para
ajudar a solucionar crimes, ou seja, € uma zumbi “humana’, é o completo
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oposto de Blaine, que escolhe se alimentar pela ultima vez de um cérebro
cru, reforcando sua condicdo quase animalesca, de alguém disposto a tudo
para sobreviver, incluindo mentiras, extorsao, chantagem, trafico, sequestro,
tortura e assassinato.

CONSIDERACOES FINAIS

A légica da incorporacdo, traduzida na série televisiva ficcional iZombie pela
frase “vocé é quem vocé come’, mostra-se capaz até mesmo de transformar
uma figura caracterizada como monstruosa por quase um século em algo proé-
ximo aos seres humanos que a assistem em telinhas e telonas. Pegando carona
no movimento que defende a condicdo humana para grupos minoritarios, os
zumbis da ultima década podem recuperar tragos de sua humanidade per-
dida ao incorporar memorias e caracteristicas dos cérebros que consomem.

Nesse cenario, Liv, a personagem principal de iZombie, é um exemplo
marcante do quao humanizada uma zumbi pode ser: apesar de morta-viva
e, por isso, necessitar de cérebros para sua nutricao, ela nao os trata ape-
nas como alimento, mas os transforma e qualifica a ponto de categoriza-los
como comida, ao estrategicamente escolher quais memoarias e personalida-
des quer incorporar para ajudar a policia a desvendar crimes, e ao cozinhar
sua fonte nutritiva. Seu rival, Blaine, é o oposto. Ele ndo estd interessado em
manter sua humanidade, entregando-se a uma pds-vida de crimes hedion-
dos e abandonando o interesse que tinha por aromas e sabores enquanto era
vivo. Enquanto Blaine s6 se alimenta, Liv come, e essa relagdo entre natureza
e cultura reforca a rivalidade entre a mocinha e o vildo.

A alimentacdo, entdo, mostra-se essencial no processo de humanizar os
mortos-vivos de iZombie, marcando um novo capitulo em seu papel como
coestrela da mitologia zumbi. Assim, ela aparece como Unica salvadora dos
zumbis na mitologia original, representada pelo sal; como o elemento que
empurra esses seres para a categoria de monstros, com o consumo canibal
de carne e cérebro humanos; e também como o simbolo salvador daimagem
dos mortos-vivos, que, em iZombie, se preocupam em trazer a fonte nutritiva
necessaria, o cérebro, para a seara da comida.

JOANA A. PELLERANO
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CAMERA EATS FIRST

0 HABITO DE POSTAR FOTOS
DE COMIDA NAS REDES SOCIAIS'

Vanessa de Freitas Silva

CONSIDERACOES INICIAIS

“Dize-me o que comes e te direi quem és". O aforismo do autor francés Jean-
Anthelme Brillat-Savarin (1995), presente no livro Fisiologia do gosto, publicado
em 1825, nunca esteve tao atual. Em um mundo em que as relacées sociais
sdo, cada vez mais, mediadas pelas Tecnologias da Informacdo e Comunicacao
(TICs), o ato de se alimentar ganha aspectos ainda mais complexos. Camera
eats first foi o nome dado ao habito de fazer uma foto do prato com uma ca-
mera digital ou smartphone, antes do inicio da refeicao, e compartilha-la em

1 Otrabalho aquiapresentado é derivado de uma pesquisa expandida feita pela autora sobre
construcdo de identidade em plataformas digitais, que teve inicio com a realizagdo do curso
de mestrado no Programa de Pés-Graduagao em Comunicacdo da Universidade do Estado
do Rio de Janeiro (UERJ).
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Sites de Redes Sociais (SRSs).2 A ideia por tras da frase é que primeiro o indi-
viduo alimenta a camera e, consequentemente, o seu perfil nas plataformas
digitais ao postar a imagem, para depois alimentar seu préprio corpo.

Nao quero afirmar que, antes do advento das TICs, as pessoas nao fizes-
sem fotos daquilo que comiam, tampouco que nao usassem a comida como
marcador de identidade, mas com a internet, em especial com o desenvolvi-
mento dos smartphones e dos SRSs, esse habito se difundiu em escala global
e se tornou um dos mais populares entre os usuarios dessas plataformas. No
Instagram, SRS onde esse comportamento é bem evidente, ja foram postadas
mais de 447 milhées de fotos acompanhadas da hashtag® #food.*

Os SRSs ndo podem ser considerados como meras ferramentas para con-
versacao on-line. Muito rapidamente, na ultima década, essas empresas tor-
naram-se as principais mediadoras das a¢des dos individuos nos ambientes
digitais. E por meio de SRSs que as pessoas nao apenas se relacionam com
amigos e familiares, mas também consomem informacao, produtos e servicos,
estudam, fazem negécios, entre outras praticas cotidianas. Pesquisa realizada
pela empresa norte-americana HootSuite (2020) mostra que 3,8 bilhdes de
pessoas sao usudrias ativas de redes sociais digitais, o que representa 49%
da populacao mundial.®

Neste trabalho, o foco recai sobre uma questao especifica que envolve o
uso dos SRSs: as formas como os sujeitos se apresentam nessas plataformas
e, assim, constroem as suas identidades. A partir de revisao bibliografica e de
pesquisa documental em veiculos de comunicacao nacionais e internacio-
nais e no site de rede social Instagram, o objetivo do estudo foi identificar os

2 Optou-se pela nomenclatura“sites de redes sociais” (ELLISON; BOYD, 2013) em vez de“redes
sociais” nas referéncias a sites como Facebook e Instagram para distinguir essas plataformas
digitais das redes sociais off-line.

3 Ashashtags sao palavras-chave ou pequenas frases precedidas do simbolo“#", que permitem
que um termo seja buscavel no ambiente digital, tornando determinado conteudo visivel
a outros usuarios interessados no mesmo assunto.

4 Afericao feita pela autora no campo “pesquisar” do aplicativo Instagram em 8 de junho de
2021.

5 A presenca dos SRSs na vida dos individuos ndo esta desacompanhada de consequéncias,
que tém sido cada vez mais questionadas, como, por exemplo, a coleta e a comercializacédo
de dados pessoais, a vigilancia, os cibercrimes e a circulagao de noticias falsas. Neste trabalho,
nao vamos nos debrucar sobre esses temas, apesar de sua evidente relevancia.
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principais aspectos abordados pela midia e por usuarios dessa plataforma
digital em relacdo ao uso de fotografias de refeicdes para as narrativas de si.
A pesquisa se divide em duas partes. Na primeira, sdo abordadas as principais
questdes acerca da construcao de identidade do sujeito contemporaneo e as
especificidades dessa pratica nos ambientes digitais. A segunda parte estd
dedicada a anélise dos temas mais recorrentes acerca do habito de postar
fotos de comida nas plataformas digitais em relagcdo a construcao de iden-
tidade on-line dos atores sociais, encontrados na imprensa e no Instagram.

ASPECTOS SOBRE A CONSTRUCAO DE IDENTIDADE DO SUJEITO
CONTEMPORANEO

Muito antes do surgimento das TICs, as transformacdes politicas, econémicas
e sociais, derivadas da passagem de uma sociedade ocidental feudal para
uma sociedade ocidental moderna, trouxeram mudancas para a nocao de
identidade dos sujeitos.

[..]amodernidade ocidental representaria uma ruptura
com um periodo anterior, marcado pela tradicao, vida
em comunidade, marcadores identitarios mais rigidos,
baixo grau de mobilidade social e pouca (ou mesmo
nenhuma, a depender do contexto) possibilidade de
escolhas para os sujeitos, estando bastante restritos a
demarcagdes dadas antes mesmo de seu nascimento.
(POLIVANOV, 2019, p. 106-107)

Ao refletir sobre questdes identitdrias nas plataformas digitais, a pesqui-
sadora Beatriz Polivanov (2019) apresenta algumas caracteristicas do sujeito
moderno que se tornaram ainda mais evidentes no periodo avancado da mo-
dernidade que vivemos hoje.® Recorrendo a diferentes autores, em especial
aos sociologos Georg Simmel, Anthony Giddens e Erving Goffman, ela elenca

6 Nao haconsenso entre os autores sobre a nomenclatura do periodo histérico em que vivemos.
Alguns classificam como pés-modernidade, outros, como modernidade tardia. (POLIVANOV,
2019) Mais do que o uso de uma terminologia especifica, o que interessa para esse trabalho
sdo as caracteristicas desse momento histérico relativas a nocao de identidade.

CAMERA EATS FIRST

99



alguns aspectos relevantes acerca da nocao de identidade contemporanea,
tais como a busca por individualidade e singularidade, a autorreflexividade
e as performances de si.

Segundo o sociélogo aleméao Georg Simmel (1973), as grandes transfor-
macgdes econdmicas e sociais vividas no século XIX — devido a industrializa-
¢do, a urbanizacao, ao crescimento populacional, as novas tecnologias de
comunicacdo e de transportes, a emergéncia de uma cultura de consumo
de massa, enfim, a toda a sorte de estimulos préprios da vida na metrépole
—modificaram a experiéncia subjetiva dos individuos. Essas mudancas, junta-
mente com os ideais de liberdade e igualdade do século XVIII, fizeram emer-
gir uma forma de individualismo marcada pela“independéncia individual” e
pela “elaboracao da prépria individualidade”. Uma das questdes centrais da
vida do sujeito moderno, portanto, para Simmel (1973), é a busca por maior
liberdade de escolha e acdo a fim de diferenciar-se na multidao dos grandes
centros urbanos. Essa singularidade seria alcangada por meio de um“projeto”
de vida, estabelecido a partir de escolhas que as pessoas fazem de acordo
com seus objetivos individuais. Polivanov (2019, p. 108) ressalta que “tal bus-
ca é acompanhada de incertezas, tendo em vista que as grandes narrativas
do passado passam a ser questionadas’, o que pode levar a um processo de
ansiedade existencial.

Uma outra nocao importante para entendermos a construcao das iden-
tidades no contexto contemporaneo é discutida pelo sociélogo britanico
Anthony Giddens (2002). Para ele, o projeto de construcao do eu na moder-
nidade é uma responsabilidade dos préprios sujeitos e deve ser realizado
de maneira “autorreflexiva” em meio a uma gama de possibilidades.” A frase
“somos ndo o que somos, mas o que fazemos de nés mesmos” estabelece o
tom daquilo que o autor define como “projeto reflexivo” do eu. Entre as suas
principais caracteristicas esta a pressuposicdo de uma narrativa biografica
coerente e em constante reelaboracdo. Usando como exemplo o habito de
manter um diario ou de produzir uma autobiografia, Giddens (2002, p. 75)
afirma que essas narrativas podem ser entendidas como “celebracdes das
vidas” e como formas de “singularizar as experiéncias especiais das pessoas”.

7 As possibilidades de escolha ndo sdo as mesmas para todos devido as profundas desigual-
dades econdmicas e sociais existentes.
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Para o autor, o relato autobiografico, seja ele escrito ou néo, estd “no centro
da autoidentidade da vida moderna”e é“algo que deve ser trabalhado, e cer-
tamente demanda esforco criativo”

O projeto reflexivo do eu também esta relacionado aos “estilos de vida’,
que sdo definidos, segundo Giddens (2002, p.79), como“um conjunto mais ou
menos integrado de praticas que um individuo abraca, nao sé porque essas
praticas preenchem necessidades utilitarias, mas porque dao forma material
a uma narrativa particular de autoidentidade”. O consumo é entendido, por-
tanto, ndo apenas como um processo social de provisdo e acesso a bens, mas
como um mecanismo de producao de sentido e identidades. E por meio dele
que nos conhecemos e percebemos a nossa existéncia. A partir da observa-
¢do do que gostamos e do que ndo gostamos, entendemos quem somos e
compreendemos a nossa exclusividade.

Outra caracteristica do projeto reflexivo do eu é que ele se estende ao
COrpo, ou seja, a observacao dos processos corporais, que incluem as escolhas
sobre o que comer e beber. Trata-se de uma forma de “construir um eu dife-
renciado” e “de tornar coerente o eu como um todo integrado, uma maneira
de o individuo dizer é aqui que vivo". (GIDDENS, 2002, p. 76, grifo do autor)

O ultimo aspecto relacionado a nogdo de identidade, que pode nos aju-
dar a compreender a construcao das narrativas de si nas plataformas digitais,
refere-se ao conceito de performance presente na obra do sociélogo e antro-
pologo canadense Erving Goffman (2002). Inspirado pelos estudos do socio-
logo norte-americano Robert E. Park sobre os processos de interacao entre
individuos e o ambiente urbano, Goffman entende que as relagdes sociais sdo
marcadas pela representacao. Para Park (1950, p. 249 apud GOFFMAN, 2002,
p. 27),“todo homem estd sempre e em todo lugar, mais ou menos conscien-
temente, representando um papel [...]. E nesses papéis que nos conhecemos
uns aos outros; é nesses papéis que nos conhecemos a n6s mesmos”. Goffman
(2002) faz uma analogia com a perspectiva prépria da linguagem teatral ao
afirmar que os individuos agem, em diferentes meios, como atores produ-
zindo uma performance para uma plateia, de acordo com as impressdes que
desejam causar nas suas audiéncias.

[...] o relacionamento social comum é montado tal
como uma cena teatral, resultado da troca de agdes,
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oposicoes e respostas conclusivas dramaticamente
estendidas. Os textos, mesmo em maos de atores
iniciantes, podem ganhar vida porque a prépria vida
é uma encenacgao dramatica. (GOFFMAN, 2002, p. 71)

A nocao de performance tem sido convocada amplamente dentro dos es-
tudos de comunicacao e sociabilidade para discutir as formas como os indivi-
duos constroem suas identidades na internet. (AMARAL; SOARES; POLIVANOQV,
2018) Dentre os temas desenvolvidos por Goffman que tém sido mais utilizados
estdo o “gerenciamento da impressao” e a “coeréncia expressiva”. Ao mesmo
tempo em que as identidades na contemporaneidade se caracterizam pela
fluidez e pelo dinamismo, os individuos precisam administrar as suas narra-
tivas de vida de modo a manter uma coeréncia entre elas, o que se apresen-
ta como um desafio, dado os mais variados papéis desempenhados por eles
em diferentes situacdes cotidianas. Nos SRSs, é esperado que os sujeitos se
apresentem nao da mesma maneira que nos ambientes off-line, pois as pla-
taformas digitais possuem caracteristicas especificas, mas buscando certa
unidade. A “coeréncia expressiva” funciona como um ideal que ndo necessa-
riamente serd atingido, pois as performances estao sujeitas a fissuras e rom-
pimentos. (POLIVANQV, 2019) Evidentemente, é preciso evitar generalizacbes,
pois os individuos buscam valores distintos para si. Ha pessoas que querem
criar uma performance tida como crivel, mas, além dos inimeros perfis falsos
ou andnimos que se espalham pela internet, também existem aquelas que
se apresentam nas redes on-line de forma diferente ou que nao se importam
tanto em manter uma coeréncia.

As questodes discutidas por Simmel, Giddens e Goffman, portanto, nos
levam a uma nocao de identidade que, de acordo com Polivanov (2019), se
configura como uma construcao narrativa elaborada discursivamente e coe-
rente, dirigida ao outro, que ndo acontece de forma aleatéria, sendo neces-
sario mobilizar experiéncias reais de vida, e que permanece em constante
construcao. E evidente que esses temas foram discutidos por esses autores em
um periodo pré-internet, a partir da observacao de interaces face a face em
ambientes off-line. Podemos observar, no entanto, que essas caracteristicas
estdo presentes na atuacao dos sujeitos nos SRSs, guardadas as particulari-
dades de cada ambiente. Eles constroem as suas performances de identidade
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nas plataformas digitais de maneira consciente, escolhendo os conteddos que
sao compartilhados de acordo com as impressdes que desejam provocar em
outros usudrios. Os SRSs oferecem varias ferramentas para que os individuos
possam customizar seus perfis, como textos e imagens de sua autoria ou pro-
duzidos por amigos e visibilizados por meio do recurso de marcagao (tag) ou
ainda por meio das conversacbes em comentarios.

Criar um perfil numa rede social, eleger o que dizer,
escolher o que dispor como‘texto de apresentagao, que
fotografia usar no ‘avatar’sdo algumas das operacgdes
que se realiza quando se adentra a formatacdo de um
ambiente de compartilhamento de contetidos nas re-
des sociais. Estas operacdes parecem sintomaticas de
serem compreendidas como enquadramentos/recortes
de alguém num cenario de interagcdo mediada. Postar
textos,imagens, videos etc., configura-se no‘atuar'neste
ambiente: dessa forma, pode-se perceber‘avatares’'que
sdo mais romanticos, incisivos, polémicos, irbnicos,
ingénuos, entre tantas outras formas de classificacao.
(SOARES; MANGABEIRA, 2012, p. 275)

Existem algumas particularidades da comunicacdo mediada pela tecno-
logia que influenciam a construcao das identidades on-line. A sociéloga nor-
te-americana danah boyd (2011)® cita quatro caracteristicas basicas. A primeira
delas é a“persisténcia’, ou seja, o conteddo que circula nos ambientes digitais
geralmente fica gravado, deixando rastros, enquanto uma conversa oral cos-
tuma ser efémera. Ja a “replicabilidade” é o que permite que as informacoes
sejam copiadas e compartilhadas.’ A terceira caracteristica diz respeito ao
“alcance”, a visibilidade maior que aquilo que é difundido on-line pode atin-
gir do que um fato que acontece no ambiente off-line. A“buscabilidade”, por

8 O nome foi gravado em minusculas em respeito a uma preferéncia pessoal da autora.

9 Uma interagdo que acontece no ambiente off-line pode ser gravada e replicada, mas, para
isso, é necessario um dispositivo, como um gravador. No entanto, nas interacdes on-line,
essa possibilidade é intrinseca as caracteristicas constitutivas dos ambientes digitais. (BOYD,
2011)
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sua vez, é a capacidade de recuperar um conteudo a qualquer tempo, desde
que ele nao seja apagado. Esses aspectos fazem com o processo de decisao
sobre quais contetidos compartilhar nos SRSs se torne mais meticuloso, pois
qualquer equivoco pode afetar diretamente o gerenciamento de impressao
dos usuarios dessas plataformas.

Outro desafio, apontado por boyd (2011), com os quais os individuos se
deparam durante as performances nos SRSs é o “colapso do contexto”, um
conceito apropriado pela autora dos estudos sobre as audiéncias em veicu-
los de comunicacdo. O colapso do contexto ja era vivido nas interacdes em
ambientes off-line, mas de maneira mais controlada. Nos SRSs, ndo apenas
temos conexdes de origens diferentes, tais como familiares, amigos, colegas
de trabalho, como fazemos contato com usuarios com os quais nao lidamos
fora dainternet. Além disso, exatamente pela natureza replicavel, pesquisavel
e persistente das conversacoes digitais, as nossas mensagens correm o risco
de serem interpretadas de uma maneira diferente daquela que foi intencio-
nada, pois podem atingir publicos que sequer imaginamos, com realidades
totalmente distintas.

Diferentemente das relacdes nao mediadas pela tecnologia, nos SRSs é
dificil ter certeza com quem estamos falando. Trata-se, segundo boyd (2011),
de uma“audiénciaimaginada’, ou seja, temos apenas uma sensacao de quem
constitui o nosso publico. E é essa audiéncia imaginada que guia as normas
de comportamento nos ambientes on-line. Dessa forma, afirma a autora, o
contexto torna-se essencial para que os atores consigam manter ndo somente
uma coeréncia em suas performances, como também compreender o con-
teudo das conversacgoes.

Polivanov (2019) ressalta ainda outras particularidades das interacdes
on-line que afetam a construcao de identidade nos ambientes digitais. Paraa
autora, ndo apenas os individuos lidam ao mesmo tempo com circulos sociais
diferentes nos SRSs, mas com plataformas diferentes, cada qual com suas es-
pecificidades, com a mediacao de agentes nao humanos, com as politicas de
funcionamento das empresas e com os algoritmos que selecionam a quais
conteudos os usudrios terao acesso.

Outro aspecto importante para a construcao de identidade nos ambien-
tes digitais sao os valores de capital social negociados a partir das trocas
entre os individuos. Conforme observamos, os sujeitos constroem as suas
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performances de identidade nos SRSs de maneira consciente, escolhendo
os conteudos que sao compartilhados de acordo com as impressoes que
desejam provocar em outros usuarios. Assim, essa cunhagem também pode
ser marcada pelos valores de capital social que imaginam que irdo desfrutar.
A partir do conceito de capital social em Robert Putnam, Pierre Bourdieu e
James Coleman, a pesquisadora Raquel Recuero (2009, p. 50) afirma que o ca-
pital social é “um conjunto de recursos de um determinado grupo que pode
ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente,
e que esta baseado na reciprocidade. Ele estd embutido nas relagdes sociais
e é determinado pelo conteudo delas”.

Segundo Recuero (2009), existem quatro tipos de valores de capital so-
cial: visibilidade, reputacao, popularidade e autoridade. A visibilidade esta
relacionada ao fato de os SRSs tornarem os sujeitos mais visiveis, ou seja,
mais publicos, o que pode contribuir para um aumento das suas conexdes.
A reputacéo é a percepcao qualitativa de alguém pelos demais participantes
de um grupo e esta diretamente relacionada as impressdes que um determi-
nado usudrio tenta criar sobre si. Ja a popularidade é um valor relacionado a
audiéncia que pode ser mensurado, por exemplo, pelo nimero de sequidores
que um individuo possui ou pela quantidade de curtidas que recebe em uma
postagem. Por fim, a autoridade estd atrelada ao poder de influéncia de um
determinado sujeito em uma rede a partir do conteido que compartilha, ou
seja, quando ele é reconhecido como referéncia em determinado assunto.

No processo de construcao de identidades on-line, as fotografias aparecem
como os elementos mais importantes. (BOYD; HEER, 2006) O novo contexto de
producdo e de circulacao de fotos nos ambientes digitais, marcado nao ape-
nas pela digitalizacao da fotografia, mas pelos usos que os individuos fazem
das plataformas de comunicacao, possibilitou o aparecimento da “imagem
em rede’, ou seja, aquela que privilegia seu uso como objeto comunicativo,
conectivo e performatico para as narrativas cotidianas, estabelecendo no-
vas formas de representacao dos individuos. Na sociedade contemporanea,

[...]oimportante ndo é o objeto fotografico enquanto
objeto de memoaria e de recordacdo, mas a fotografia
como pratica cotidiana por meio da qual nos comu-
nicamos, nos expressamos e nos performamos como
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sujeitos. A imagem em rede é uma parte constitutiva
do nosso‘estar no mundo, que nao esta isento de con-
tradicoes e perplexidades, uma vez que essas novas
subjetividades parecem implicar uma organizacdo do
que é intimo e privado frente ao que é publico. (GOMEZ
CRUZ, 2012, p. 248, grifo do autor, tradugao nossa)'

Por trazer a possibilidade de se apropriar, manipular e controlar a prépria
imagem, a fotografia contemporanea transforma os individuos em atores da
producéo do visivel. Para o historiador da arte francés André Gunthert (2015b,
grifo do autor), em referéncia direta a Goffman, “a apropriacao das ferramen-
tas de visibilidade nos leva a uma sociedade do teatro na qual as imagens se
tornam instrumento do gerenciamento de impressao, escolhida e negociada
pela apresentacao de si no espaco social”"

Duas caracteristicas da pratica fotografica contemporanea estdo direta-
mente relacionadas ao contexto trazido pelos smartphones, pois rompem com
uma pratica demarcada em tempos, espacos e situacdes distintas. A primeira
diz respeito ao aspecto publico da pratica fotografica. O uso da maquina fo-
tografica em espacos publicos era reservado a fotdgrafos profissionais ou a
turistas. Atualmente, por estar inserida em um dispositivo de comunicacdo
movel, a cdmera fica disponivel a todo momento. Segundo Gunthert (20153,
p.137),“0 celular transforma cada um de nés em turistas do cotidiano, prontos
a fazer uma imagem em qualquer ocasiao””

O segundo aspecto é a perda de seu carater ritualistico. Se antes o fazer
fotografico estava condicionado a momentos extraordindrios da vida familiar,

10 Todas as tradugdes de obras em outros idiomas foram realizadas pela autora.”lo importante
no es el objeto fotografico en cuanto objeto de la memoria y para el recuerdo, sino la foto-
grafia como practica cotidiana a través de la cual nos comunicamos, nos expresamos y nos
performamos como sujetos. La imagen en red es parte constitutiva de nuestro “estar en el
mundo’, lo que no esta exento de contradicciones y perplejidades, puesto que estas nuevas
subjetividades parecen conllevar una distinta organizacién de lo que es intimo y privado
frente a lo publico”.

11 “l'appropriation des outils de la visibilité nous mene vers une société du théatre, ot lesimages
restent l'instrument d’'une manipulation des apparences — mais celles choisies et negociées
de la présentation de soi dans I'espace social".

12 “le mobile transforme chacun de nous en touriste du quotidien, prét a faire image dans
n'importe quelle situation”.
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como aniversarios, casamentos, formaturas e viagens, em que a presenca da
camera era esperada, atualmente ele se torna cada vez mais constante e co-
tidiano. Assim, “é cada vez mais comum que se considere como fotografavel
cada momento de sua propria vida” (GOMEZ CRUZ, 2012, p. 236),” o que cria
uma forma de ver que é constantemente fotografica. Essa é uma das carac-
teristicas centrais para o sucesso de SRSs como o Instagram, por exemplo.

A partir das questodes debatidas acima, reivindica-se nesse trabalho o en-
tendimento do habito de postar fotos das refeicdes como parte da construcao
daidentidade on-line dos sujeitos nos SRSs, ou seja, essas imagens compdem
as narrativas de si que sao criadas nessas plataformas, junto a outros elemen-
tos visuais e textuais por eles compartilhados.

ASPECTOS SOBRE CONSTRUCAO DE IDENTIDADE A PARTIR DE FOTOS
DE COMIDA NOS SRSS

A partir de levantamento realizado por meio de pesquisa documental em
veiculos de comunicacdo e em perfis pessoais e corporativos do Instagram,
foi possivel observar alguns dos temas mais recorrentes acerca do habito de
postar fotos de comida nas plataformas digitais em relacdo a construcao de
identidade on-line dos individuos dos quais trataremos a seguir. A coleta de
dados foi realizada em duas etapas, ambas ocorridas em setembro de 2020.

Na primeira parte, foi realizada uma pesquisa na aba “Noticias” da plata-
forma de busca Google, com o termo“postar fotos de comida”e o seu corres-
pondente em inglés “posting food fotos”. Plataformas digitais como Google
operam com base em algoritmos, formulas matematicas que definem, a partir
de diferentes critérios, muitas vezes desconhecidos, os contelidos a que os
usuarios terao acesso. Alguns parametros estao baseados no nosso histori-
co de navegagao, nas pessoas com as quais nos relacionamos, nas parcerias
comerciais que essas empresas realizam, entre outros. Dessa maneira, os
resultados de uma busca podem néo ser os mesmos para todas as pessoas.

Ciente dessa questao, para evitar um possivel enviesamento da pesquisa,
a selecdo da amostra foi realizada de forma a garantir que as principais formas

13 “cada vez es mas comun que se considere fotografiable cada momento de la propia vida”.
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de a midia abordar o tema aparecessem no estudo, sem que houvesse uma
quantidade pré-definida de reportagens a serem escolhidas. Conforme a leitura
dos textos foi sendo feita, seguindo a ordem dos resultados apresentados pelo
Google, verifiquei as tematicas que apareciam de maneira mais recorrente e
aforma como eram tratadas e ainda quem eram os interlocutores, ou seja, as
pessoas entrevistadas pelos jornalistas. O corte aconteceu quando se atingiu
um ponto de saturagdo, ou seja, as matérias ndo apresentavam mais dados
novos em relacdo aos que haviam sido analisados anteriormente. (MINAYO,
2017) No total, o universo de reportagens examinadas foi de 26, sendo 15 em
lingua portuguesa e 11 em lingua inglesa. Quanto ao tipo de veiculos de co-
municacdo, foi dada preferéncia aqueles que tivessem abrangéncia nacio-
nal em seus paises de origem, pois atingem um maior nimero de leitores e,
consequentemente, possuem uma influéncia maior do que veiculos locais.

Na segunda etapa do estudo, foi realizada uma pesquisa no aplicativo
Instagram. A escolha por esse SRS atendeu a dois critérios. O primeiro se
deve ao fato de que o Instagram pode ser considerado um dos SRSs que
mais contribuiu para a disseminacdo do habito de postar fotos de comida,
entre outros comportamentos relacionados a difusao de imagens, como as
selfies, por exemplo. O segundo critério esta relacionado a popularidade do
Instagram, que figura entre as redes sociais digitais com maior nimero de
usuarios em todo o mundo. (HOOTSUITE, 2020) Criado em 2010, esse SRS se
diferenciou dos mais populares a época, Orkut, Facebook e Twitter, por ser um
aplicativo que privilegiava o compartilhamento de fotos em detrimento de
textos. Nao a toa sua logomarca traz uma maquina fotografica. O Instagram
também se distinguiu de outras plataformas de publicacao de imagens ja
existentes, como o Flickr, por combinar ferramentas de edicdo - até entdo
presentes apenas em softwares como o Photoshop, que demandava o uso
de computador - com o imediatismo da propagacao via tecnologia mével
concedido pelos smartphones.

Por meio da prépria ferramenta de busca do Instagram, procurou-se pela
hashtag #food. Apesar de ser uma palavra-chave bastante ampla, resultando
em uma enorme quantidade de dados, levou-se em consideracao que ela
serviria para o propésito dessa etapa do trabalho, que se constituia em ve-
rificar alguns elementos levantados na leitura das reportagens, em especial
o0 aspecto visual das fotografias. O formato de apresentacdo dos resultados
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que a prépria plataforma oferece, compondo uma espécie de mosaico, se
mostrou eficaz para esse tipo de analise das caracteristicas estéticas das ima-
gens compartilhadas.

Verificou-se que as postagens sobre comida sao realizadas por perfis
individuais e de empresas, sejam elas diretamente ligadas ao setor de ali-
mentacdo, tais como restaurantes e fabricantes de produtos, ou a setores
afins, como turismo. Quanto aos pessoais, existem usuarios cujos perfis sdo
dedicados apenas, ou quase que exclusivamente, a comida, compartilhando
pratos de restaurantes ou comida caseira. Alguns sdo dedicados a uma Unica
especialidade gastronémica, como café ou pizza, ou a um tipo de cozinha,
como brasileira, japonesa, italiana. E possivel argumentar que esses perfis tém
como objetivo se constituirem como referéncia nas redes quando o assunto
é comida, os “chamados influenciadores digitais”. Neste trabalho, o interes-
se esta nas postagens realizadas por pessoas comuns, ou seja, aquelas que
compartilham fotos de comida entre outras fotos do dia a dia, usando-as em
suas narrativas de si, e que nao se constituem como influenciadores nas pla-
taformas digitais sobre a tematica de alimentacao.

Assim como outras praticas sociais que surgem na internet e viram moda,
é impossivel identificar quando o costume de fazer uma foto do prato e pos-
ta-la teve inicio e por que caiu no gosto popular. Esse comportamento ja
existia antes da digitalizacdo da fotografia e do advento dos SRSs, mas com
uma frequéncia menor. Isso se deve ao fato de que, como vimos anterior-
mente, na época da fotografia analégica e mesmo no inicio da digitalizacao
da fotografia, ndo era comum que as pessoas carregassem uma maquina
fotogréfica na bolsa sem que houvesse um motivo de antemao para fazé-lo.
O aparecimento de telefones celulares com camera fotografica embutida e
acesso a internet e dos SRSs permitiu que a fotografia estivesse presente em
qualguer momento da vida, como durante as refeicbes, e simplificou a forma
de compartilha-la e dar visibilidade a ela.

Manter um didrio alimentar ja era um fendmeno em crescimento nos anos
2000, com a popularizacdo dos blogs.”* Um dos usos mais comuns dos blogs
era funcionar como um espaco para compartilhar impressées pessoais e

14 Blogs sao sites com textos e/ou fotos organizados de forma cronoldgica inversa, que facilita-
ram o processo de publicacdo de informagdes na internet. Nao devem ser confundidos com
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experiéncias de vida. Em 2010, uma reportagem do jornal norte-americano The
New York Times (MURPHY, 2010), intitulada “Primeiro a camera, depois o garfo’,
ja abordava a pratica de manter um didrio sobre comida (food diary). A maior
parte dos entrevistados possuia um blog em que compartilhava imagens de
suas refeicdes, mas alguns ja postavam essas fotos em SRSs, como Facebook
e Twitter. Com o crescimento dessas plataformas, os blogs perderam espaco
como diario pessoal e mantiveram uma caracteristica mais tematica e infor-
mativa como blogs de viagem, de moda, de tecnologia, entre outros. As redes
sociais digitais se tornaram o local por exceléncia para o compartilhamento
das experiéncias do dia a dia.

Do mesmo modo como acontece com outros comportamentos relacio-
nados a postagens de fotos em SRSs, como as selfies em museus por exemplo
(SILVA, 2018), foi possivel observar que o debate sobre a pratica de compar-
tilhar imagens do prato de comida vem sendo pautado pela imprensa sob o
viés da condenacao moral. O habito é classificado como resultado de perso-
nalidades superficiais, egocéntricas e narcisistas em busca de exibicionismo
e aprovacao. No geral, as reportagens trazem algum estudo ou entrevista
com um especialista em Psicologia ou Psiquiatria, mostrando a prevaléncia
comum na midia da psicologizacdo dessas tematicas. Uma psiquiatra entre-
vistada na matéria do The New York Times (MURPHY, 2010), ja citada, afirma
que fotografar refeicées pode se tornar patoldgico e interferir na carreira e
nos relacionamentos. Nao houve registro, nas reportagens analisadas, dafala
de especialistas de outras areas de conhecimento que pudessem fazer um
contraponto a essa visao reducionista.

Nao queremos dizer, com isso, que os individuos nao estejam postando
esse tipo de imagem para ganhar mais curtidas e seguidores, mas que é pre-
ciso aprofundar a discussao. No caso das selfies, por exemplo, que sao objeto
constante de condenacao moral pelaimprensa e pela academia, ao estuda-las
em seus contextos de producao e circulacao, diversos pesquisadores encon-
traram usos e apropriacdes distintos para esse tipo de foto, mostrando como
ela pode se constituir uma forma de os sujeitos construirem as suas narrativas

diarios intimos, pois ndo possuem carater privado e podem ser produzidos por pessoas e
empresas.
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de identidade nos ambientes digitais, sem que estejam sofrendo algum tipo
de doenca mental. (SILVA, 2018)

Ainda na linha da condenacao moral, foi bastante recorrente naimprensa
afala de donos de restaurantes ou de chefs contrarios a pratica, o que denota
uma polarizacdo do debate. Mau comportamento, violacao da propriedade
intelectual e perturbacédo da experiéncia de outros clientes foram os motivos
mais comuns entre aqueles que condenam a pratica. Ha relatos de pessoas
que sobem nas cadeiras para conseguir um melhor angulo para a foto, que
reorganizam os elementos da mesa para encontrar uma melhor composicdo
ou que utilizam demasiadamente o flash, de forma que alguns estabeleci-
mentos chegaram a proibir a pratica.

Por outro lado, aimprensa também destaca os empresarios que percebem
uma maneira de se aproveitar do habito de fotografar comida, inventando
formas de estimular esse comportamento para popularizar seus estabeleci-
mentos e, com isso, atrair clientes e gerar mais lucro. Nao basta apenas oferecer
conexao wi-fi para facilitar o compartilhamento das imagens. Ha restaurantes
que criam ambientes e pratos“instagramdveis’, ou seja, algo visualmente atra-
tivo para uma fotografia. Um restaurante em Israel, por exemplo, convidou
uma artista em ceramica para desenvolver um prato curvo com suporte para
smartphone de forma a fornecer o cenario perfeito para a foto das comidas
que serve. (ELLIOTT, 2015) De acordo com o Chief Executive Officer (CEQ) da
Bloomin'Brands no Brasil, que detém marcas como Outback e Abraccio, Pierre
Berenstein, “comida tem que ser instagramavel. Ha nela outros atributos que
nao residem s6 no sabor”. (VIEIRA, 2019)

Essa procura dos restaurantes por comidas e espacos visualmente atraen-
tes ndo acontece por acaso. Apos a leitura das reportagens e da andlise dos
perfis de usudrios do Instagram que fotografam o que comem, foi possivel
perceber que a pratica de fazer fotos das refeicoes é levada a sério e o lado
estético da fotografia aparece como uma das principais preocupacées. E di-
ficil encontrar uma imagem em que a comida nao esteja intocada, ou seja,
diferente da forma como foi servida. As exce¢des acontecem quando o inte-
rior do alimento é mais atraente, como, por exemplo, um bolo cujas camadas
sdo de diferentes cores. As composi¢des se caracterizam como obras de arte.
Elementos da mesa, como talhares, xicaras e outros aderecos, sao cuidadosa-
mente dispostos. Quando se esta em um estabelecimento famoso, alogomarca
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da empresa presente em itens como um porta-guardanapos, por exemplo,
fica voltada para as lentes da camera de forma que quem veja a foto saiba
identificar onde o autor daimagem estava. Percebe-se também que ha uma
preocupacao para que o fundo da fotografia seja constituido por elementos
da decoracao do lugar de forma a trazer mais autenticidade a imagem. Um
outro aspecto estético muito comum é o angulo superior, como se a pessoa
estivesse vendo o prato por cima, tudo para criar uma sensacao envolvente
aos olhos dos seguidores.

Uma pegadinha feita pelo comediante britanico Kevin Freshwater, que
viralizou na internet, mostra o quanto esse cuidado estético é importante.
O video flagra o momento em que Kevin d4 uma garfada no prato de seus
amigos quando eles estao prestes a fazer uma foto. (FRESHWATER, 2017) As
expressoes de desolacao e choque demonstram a importancia de fotografar
o prato na sua integridade. E como se ele perdesse valor social quando nio
esta esteticamente perfeito. Um video do canal humoristico “Off The Great
Wall", do YouTube, faz uma satira dessa preocupacao com a estética da foto,
mostrando um rapaz que desmaia de fome depois que a mulher toma muito
tempo para fazer aimagem da refeicdo. (ASIANS..., 2012) Na reportagem do
The New York Times (MURPHY, 2010), citada anteriormente, uma das entrevis-
tadas relata que o gosto de fotografar comida e de fazé-lo de forma artisticaa
tornou mais aventureira. Ela afirma que passou a procurar por alimentos mais
fotogénicos e se tornou mais propensa a comer produtos que antes evitava.

Por meio da analise das postagens, foi possivel perceber o uso de um
recurso muito comum para a construgao de identidade no Instagram e para
dar mais visibilidade as postagens: a marcacdao geografica e a insercdo de
hashtags. Com relacao a geolocalizacao, os usudrios apontam o estabeleci-
mento comercial ou a cidade onde estavam no momento em que a fotografia
foi realizada. Desse modo, os posts ficam visiveis a qualquer pessoa que fizer
uma busca no aplicativo por postagens que retratem esses locais, podendo
promover ainda mais as interacdes entre os autores das imagens e outros
perfis da rede.

A cultura da hashtag, por sua vez, é uma caracteristica marcante do
Instagram. Quando foi langado, esse SRS nao possuia uma forma de ordenar
e procurar imagens. Assim, a Unica maneira de indexar as fotos era adicio-
nando hashtags no post, uma apropriacdo emprestada do Twitter. Entende-se
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que o individuo que insere uma hashtag em sua postagem tem a intencao
de tornar aquele conteldo visivel a outros usudrios interessados no mesmo
assunto. (RECUERO, 2014) Para a pesquisadora Raquel Recuero (2014, p. 125),
“essa pratica, portanto, torna a conversacao capaz de atingir outras redes e
amplia a audiéncia dela”.

O pesquisador Kris Fallon (2014) explica ainda que esse recurso nao tem
apenas o objetivo de classificar e tornar as imagens buscdveis. Existem as
hashtags trends — tendéncias em inglés —, aquelas que surgem espontanea-
mente na plataforma. Em relagao a comida, existem diversas hashtags trends,
como #foodporn e #foodgasm (em referéncia ao prazer de ver uma imagem
atraente de uma comida), #foodie (amantes de comida), #foodoftheday (co-
mida do dia), entre outras. Para o autor, participar de uma hashtag trend é
uma oportunidade de distinguir a individualidade, além, é claro, de produzir
visibilidade. O ato de colocar hashtags em um conteldo pode ser considera-
do por si s6 como uma forma de performance. (SILVA, 2018) Além de termos
relacionados a comida, qualquer palavra pode ser usada como uma hashtag
e os usuarios do Instagram costumam utiliza-las para expressar tragcos da sua
personalidade.

Nas reportagens analisadas, também foi recorrente na fala dos individuos
que compartilham fotos de comida o fato de que essas imagens podem fun-
cionar como motivacdo para realizar dietas, o que demonstra a prevaléncia
de um discurso de controle dos corpos por meio da alimentacao nos SRSs.
Um dos entrevistados da matéria do The New York Times (MURPHY, 2010), ja
citada, afirmou que passou a fotografar a comida que ingere apés perder 36
quilos como uma forma de incentivo a manter o peso. Ele acreditava ainda
que poderia usar as fotos para calcular o dinheiro gasto para consumir calo-
rias em relacdo a quanto gastava com academia de ginastica para perder a
mesma quantidade de calorias.

Muitas reportagens visibilizaram um estudo da Universidade de Washington,
nos Estados Unidos, que concluiu que postar fotos das refeicdes no Instagram
ajuda a atingir os objetivos de ter uma vida fitness. Segundo um dos autores
da pesquisa, quando um individuo tem em seu perfil uma imagem de uma
pizza ou doce que comeu, entende-se que esse momento foi uma ocasidao
especial. No entanto, “quando o feed esta cheio dessas comidas, vocé tem que
dizer para si mesmo‘espera, eu nao preciso de todas essas ocasides especiais”
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(BOA FORMA, 2017) Foi verificado ainda na pesquisa que o apoio de outros
usudrios permitiu que os autores das imagens de comida se mantivessem
firmes em seus objetivos, ou seja, “ajudar outras pessoas também se mos-
trou uma medida efetiva na mudanca de héabito dos entrevistados”. Apesar
de discursos de ddio serem tdo visiveis nos SRSs atualmente, o apoio social,
que ja era uma caracteristica marcante desde o tempo dos blogs (RECUERO,
2008), permanece pautando o comportamento de uma parcela dos usuarios
das plataformas digitais nos dias de hoje.

Uma ultima questao recorrente para os individuos que fotografam e
compartilham comida recorrente nas reportagens analisadas é a afirmacao
de que a partir das fotos é possivel conhecé-los melhor, o que nos recorda a
maxima de Brillat-Savarin citada no inicio deste trabalho. Um dos entrevis-
tados da reportagem do The New York Times citada (MURPHY, 2010) acredita
que as pessoas podem conhecer mais do que seus habitos alimentares ao
acompanhar as imagens de comida que posta:“as fotos, eu percebo agora, sdo
incrivelmente pessoais e olhando para elas vocé provavelmente pode deduzir
o tipo de pessoa que sou”. Ele acredita que as fotos desencadeiam memdrias
e emocdes de uma maneira que um diario escrito ndo poderia fazer: “lem-
bro-me todo os dias com quem estava, o que estava sentindo”. A afirmacéo
vai ao encontro do que discutimos anteriormente sobre a importancia das
fotografias para a construcao da identidade nos SRSs.

CONSIDERACOES FINAIS

Algumas caracteristicas do sujeito moderno nos ajudam a compreender o
comportamento dos individuos nos SRSs, em especial a construcdo das iden-
tidades on-line. Entre elas, podemos destacar a busca por individualidade
e singularidade (SIMMEL, 1973), a autorreflexividade (GIDDGENS, 2002) e as
performances de si. (GOFFMAN, 2002) A partir dessas propriedades, pode-
mos entender que os usuarios de SRSs escolhem aquilo que postam sobre
si mesmos de maneira autorreflexiva, consciente e nada aleatoria, tentando
manter uma coeréncia do eu. (POLIVANQV, 2019)

Particularidades proprias do meio digital também contribuem para que
essa construcao do self seja realizada de maneira cuidadosa, pois trata-se de
plataformas em que as informacdes difundidas deixam rastros, podendo ser
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recuperadas a qualquer tempo, copiadas e compartilhadas a ponto de terem
um alcance mundial. (BOYD, 2011) Soma-se a isso o fato de que nos ambientes
digitais interagimos, no mesmo espaco, com pessoas de diferentes ambitos
das nossas vidas, o que nos leva a gerenciar as impressoes sobre nés mesmos.

Um dos elementos mais importantes na construcdo da identidade nos
SRSs sdo as fotografias. Na virada do século XXI, o desenvolvimento de tele-
fones celulares com camera fotogréfica e acesso a internet e o surgimento
dos SRSs, juntamente com as diferentes apropriacdes que os usuarios fizeram
dessas plataformas, criaram as condi¢des de possibilidade para uma mudanca
nas formas de producéo e circulacdo das imagens, transformando a funcao
social da fotografia e a sua relacdo com a vida cotidiana. Feita para ser com-
partilhada, a “imagem em rede” funciona como um objeto comunicativo di-
rigido ao outro, estabelecendo novas formas de representagao dos sujeitos
e atuando como mediador das interacdes nos ambientes digitais. (GOMEZ
CRUZ, 2012; GUNTHERT, 2015a)

Assim, a popularizacdo do habito de compartilhar fotos das refeicdes, em
plataformas como Facebook, Instagram ou Twitter, revela a importancia que
a comida representa na vida das pessoas. Essas imagens misturam-se a ou-
tras que sao escolhidas minuciosamente pelos individuos para a construcao
de suas identidades nos ambientes digitais. Das refeicdes mais sofisticadas
até as mais simples, aparentemente qualquer comida pode ser oferecida
para consumo publico de acordo com a identidade que se deseja constituir.

A intencao deste trabalho foi abordar algumas das teméticas que tém se
sobressaido na opiniao publica sobre essa pratica social. A partir de pesquisa
documental realizada em veiculos de comunicacao e em perfis de usuarios
do Instagram, foi possivel perceber que o habito ndo esta desacompanhado
de julgamentos morais por parte da sociedade, assim como acontece com
outros comportamentos proprios dos ambientes on-line. (SILVA, 2018) O cos-
tume de postar fotos do prato antes de comer vem sendo classificado como
um ato egocéntrico, narcisista de um eu em busca de aprovacao.

Também foi possivel verificar a grande preocupacgao dos sujeitos com
o lado estético da fotografia. As imagens sao produzidas como verdadeiras
obras de arte que irdao compor o perfil desses usuarios de forma a deixa-lo o
mais atraente e interessante possivel. Fazem parte dessa composi¢ao as mar-
cacdes geograficas e o uso de hashtags, que concedem ainda mais visibilidade
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a essas imagens nos SRSs, um valor de capital social a ser disfrutado pelos
usuarios das redes sociais digitais. (RECUERO, 2009)

Portanto, nao queremos negar que exista um uso estratégico das foto-
grafias de comida nos SRSs como forma de promover o self. Mas, pela natu-
reza pessoal dessas imagens, acreditamos que as andlises precisam incluir
0s contextos sociais em que elas sdo produzidas e compartilhadas em suas
relagdes com o outro, evitando interpretacdes reducionistas sobre o fenéme-
no. Mais do que fazer afirmacoes, a ideia é levantar questdes que podem ser
aprofundadas em futuros estudos.
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DO JARDIM A MESA

SUBJETIVIDADES NO CONSUMO
DE FLORES COMESTIVEIS'

Rachel Lopes Telésforo
Maria Cecilia Barreto Amorim Pilla
Fabiana Bom Kraemer

INTRODUCAO

Quando falamos em flores, usualmente remetemos a suas caracteristicas or-
namentais e, mais recentemente, no campo da Nutricao, aos seus aspectos
nutricionais. Elas sdo consideradas um alimento com baixo valor energético
e boa fonte de vitaminas, minerais e compostos bioativos.

1 O presente trabalho é oriundo do projeto de tese ora intitulado“Flores na cozinha: sentidos e
significados no consumo de flores comestiveis’, desenvolvido no Programa de Pés-Graduagao
em Alimentacao, Nutricdo e Saude, no Nticleo de Estudos sobre Cultura e Alimentagao (Nec-
tar) da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ), e foi financiado pela Fundacao de
Amparo a Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro (Faperj), na modalidade bolsa auxilio para
doutoramento.
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Aqui o consumo de flores é analisado sob a 6tica do comestivel (FISCHLER,
1995) e, enquanto comida, as flores expressam uma forma de organizacao
social de um grupo (CARVALHO; LUZ; PRADO, 2011) resultante das interacdes
socioculturais em que sao utilizadas. A Dahlia sp., por exemplo, amplamente
apreciada por suas caracteristicas ornamentais, parece ser uma adicao recen-
te a culinaria, o que nos leva a pensar, entre outros exemplos, que a catego-
rizacdo de um alimento como comestivel - bem como sua transicao de néo
ingerivel para item entendido como comida - incorpora a preceitos como
cultura, movimentos simbdélicos e significacdes atribuidas pelo homem, de
acordo com suas selecdes e escolhas diante das variedades. Porque “se nés
nao consumimos tudo o que é biologicamente ingerivel, é porque tudo o
que é biologicamente ingerivel nao é culturalmente comestivel”. (FISCHLER,
1995, p. 57)

Ao discorrer sobre flores comestiveis, referimo-nos a plantas: (i) ornamen-
tais; (ii) consideradas “matos de comer”, conhecidas como “invasoras” ou até
mesmo daninhas, estas inseridas na denominacdo de Plantas Alimenticias Nao
Convencionais (PANCs); e (iii) tradicionalmente conhecidas na dieta alimentar.

As primeiras, habitualmente usadas na decoragdo de residéncias e inte-
riores e ornamentacdo de jardins, como é o caso da rosa (Rosa) e da lanterna
chinesa (Abutilon striatum), por exemplo, sdo usualmente cultivadas para
utilizacdo na culinaria. J4 as segundas nascem de forma espontanea em can-
teiros, calcadas e/ou hortas, como é o caso da flor de erva-de-touro (Tridax
procumbens) e do dente-de-ledo (Taraxacum officinale). Um terceiro segmento
de flores comestiveis envolve aquelas cultivadas correntemente para consumo
alimentar e conhecidas como hortalicas ou legumes e verduras, como cou-
ve-flor (Brassica oleracea var. botrytis), brocolis (Brassica oleracea var. itdlica) e
alcachofra (Cynara cardunculus var. scolymus).

Estas ultimas, como fazem parte da dieta alimentar tradicional, ja sao
mais conhecidas pela populagao em geral. No entanto, as PANCs e flores or-
namentais ndo fazem parte da alimentacdo convencional e, podemos dizer,
até pouco tempo ndo eram produtos culturalmente comestiveis. O maior
interesse por elas nos ultimos anos, seja pela tendéncia a exploracao de no-
vos produtos por chefes, no caso das ornamentais, seja pela importancia de
considerar a biodiversidade nos modos de produzir e consumir alimentos
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no caso das PANCs, despertou o interesse de pesquisadores em conhecer as
propriedades dessas espécies na alimentagao.

Em geral, observa-se que as flores comestiveis servem como um com-
plemento para tornar os pratos visualmente mais atrativos e podem ser
utilizadas em combinacdo com outros alimentos na confeccdo de arranjos
alimentares. A maioria pode ser comida crua, mas algumas florescéncias pre-
cisam ser limpas e ter partes descartadas. Ja para outras, é imprescindivel o
cozimento. (BUCHMANN, 2016) Quando incluidas na finalizacao de saladas,
sopas, entradas, sobremesas e bebidas, dao cor, fragrancia, sabor e geram
um sentido estético agradavel ao prato. Cada espécie de flor é considerada
mais adequada para determinados pratos e/ou bebidas, de acordo com suas
caracteristicas de aroma e sabor.

A partir da década de 1980, houve um alargamento na escala que se refere
ao uso de flores em pratos de restaurantes por chefes de cozinha (KELLEY et
al., 2001), momento em que passou a ser usada a expressao “flower chef’, que
pode ser interpretada como chefe de cozinha especializado(a) na preparacao
de comidas com flores comestiveis.

No Brasil, apesar de alguns cozinheiros e botanicos terem se especializa-
do no uso de flores na alimentacéo, sua utilizacdo em preparagdes culindrias
por chefes ainda é escasso, ainda que com ligeiro crescimento no mercado
gastrondémico. (MINAS GERAIS, 2011) No ambito internacional, pode-se verifi-
car a presenca de flores comestiveis na culinaria em livros, artigos cientificos,
revistas de bancas de jornais e sdo utilizadas nos restaurantes por chefes de
cozinha. (BARASH, 1998)

Partimos do pressuposto de que esse maior interesse pelo consumo das
flores comestiveis ultrapassa a esfera puramente nutricional e adentra um
universo de acdes que reorganizam sistemas simbélicos nos quais encon-
tramos cédigos que nos unificam e permitem que nos entendamos. Para
Canclini (2010, p. 71),

[...1nds, seres humanos, intercambiamos objetos para
satisfazer necessidades que fixamos culturalmente, para
integrarmo-nos com outros e para nos distinguirmos
de longe, para realizar desejos e para pensar nossa
situacdo no mundo, para controlar o fluxo erratico
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dos desejos e dar-lhe constancia ou seguranca em
instituicdes e rituais.

Nesse contexto, o principal objetivo deste trabalho é analisar construcoes
coletivas de significados da culinaria floral e do consumo de flores comesti-
veis na rede social Instagram. Apesar da criacao da plataforma datar de 2010,
entendemos ser a globalizagdo e a interacdo entre individuos, bem como as
redes de consumo, concernentes ao movimento das redes sociais condizente
com o raciocinio dos escritores.

Por considerarmos o potencial de abrangéncia e produtividade dessa rede
social, compreendemos ser relevante olhar para esse fenébmeno comunicativo
e de representacdes no atual contexto, compreendendo os aspectos simbo-
licos do comer como modos de formagdes subjetivas relevantes.

CONTRIBUICOES DOS ESTUDOS ACERCA DAS FLORES COMESTIVEIS

Os estudos relacionados ao consumo de flores comestiveis nas uUltimas dé-
cadas concentram-se no interesse dos pesquisadores sobre as propriedades
nutricionais dessas plantas, uma vez que podem conter metabdlitos bioativos
e vitaminas. (ARYA; KUMAR; GAUTAN, 2014) Ou seja, as flores comestiveis se
tornaram importantes para a alimentacao por causa de seus aspectos visuais,
palatdveis e nutritivos, mas também por conta de suas propriedades medici-
nais, tornando-se “alimentos funcionais”. (TARDIVO; MERU, 2018)

Evidencia-se nessas pesquisas um esforco que deriva de um modo de
pensar e agir no qual predomina a visdo hegemonica da Biomedicina, que
privilegia os aspectos bioldgicos do ato de comer (BOSI; PRADO, 2011), e chama
a atencao para a predominancia da concepcao relativa a alimentacao sauda-
vel orientada por uma ideia de satide reduzida a busca de cura ou prevencao
de doencas. (KRAEMER et al., 2014)

No entanto, vimos surgir alguns estudos sob a perspectiva do consumo
explorados do ponto de vista do mercado (CHEN; WEI, 2017; KELLEY et al., 20071;
RODRIGUES et al., 2017) ou sob perspectivas culturais. (MULIK; OZUNA, 2020)

No Brasil, para verificar a compreensao do consumidor sobre os produtos
fabricados com flores e contribuir no conjunto de conhecimentos a respeito
das intencdes e atitudes capazes de mudar o comportamento alimentar do

122 RACHEL LOPES TELESFORO - MARIA CECILIA BARRETO DE AMORIM PILLA - FABIANA BOM KRAEMER



consumidor, Rodrigues e demais autores (2017), embasados na teoria das re-
presentacdes sociais, identificaram que os consumidores associavam as flores
comestiveis a“alimentacao saudavel”e aos “cuidados da saude” e, especifica-
mente, o iogurte feito com as flores a condicao de inovacao.

A primeira representacao reforca a motivacao dos pesquisadores em me-
Ihor conhecer as substancias bioativas das flores comestiveis, assim como é
evidenciado na analise sobre o consumo das flores na alimentacdo em Taiwan.
(CHEN; WEI, 2017) De acordo com esse estudo, a“consciéncia acerca da saude’,
via um etilo de vida saudavel, afeta a atitude em relacdo ao consumo de flores
comestiveis. Mas foram o aroma e a curiosidade as maiores influéncias em
relacdo ao consumo delas. Por fim, a andlise mostrou que os efeitos relacio-
nados ao consumo de flores comestiveis sdo maiores entre os entrevistados
que tém mais experiéncia com elas.

Quanto ao uso das flores comestiveis amor-perfeito (Viola tricolor L.), bo-
rago (Borago officinalis) e capuchinha (Tropaeolum majus L.) por chefes de co-
zinha, Kelley e demais autores (2001) identificaram motivagdes que envolvem
fundamentalmente aspectos visuais, fragrancia e sabor.

A pesquisa também indicou a preferéncia, por parte dos chefes de cozi-
nha e consumidores, por flores organicas, demonstrando uma preocupacao
que vai além da beleza e do sabor das flores comestiveis, envolvendo outros
codigos simbolicos e sociais. No entanto, tal publico revelou uma situacao
contraditoria, pois prefere as flores organicas, mas em estado de perfeicao,
ou seja, sem defeitos.

Quando os chefes foram indagados se comprariam as flores caso tives-
sem algum dano feito por insetos, apenas 8% dos entrevistados responde-
ram afirmativamente. Além disso, no que se refere ao comércio das flores
comestiveis, aproximadamente 58% dos consumidores demonstraram inte-
resse em comprar mais flores, caso o produto tivesse maior disponibilidade
em mercados e feiras.

Recentemente, identificamos o estudo do consumo das flores comesti-
veis em relacdo aos aspectos culturais da culinaria mexicana, expondo como
as flores sdo parte integrante dessa cultura e tipicamente cozidas em vez de
consumidas cruas. Essa forma de preparo é comumente encontrada em pra-
tos regionais ou em combinacdo com feijao ou ovos e permite que os sabo-
res sutis das pétalas se tornem mais proeminentes. (MULIK; OZUNA, 2020)
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No entanto, ainda sdo escassas pesquisas que adotem uma perspec-
tiva do estudo do consumo no qual possam ser incluidos os processos de
comunicacdo de bens simbdlicos, ou seja, 0 consumo “como um conjunto
de processos socioculturais em que se realizam a apropriacao e os usos dos
produtos”. (CANCLINI, 2010, p. 60) Nesse sentido, consumir flores comestiveis
posiciona os sujeitos em determinado espaco social. Conforme Bourdieu
(1992), o consumo dos agentes sociais estd vinculado a classes, assim como a
praticas e rituais de tal consumo. Sendo assim, a percepg¢ao do gosto, assim
como a aproximacao de carateres identitarios, se expressam na cultura de
acordo com o pertencimento a determinado campo social.

Essa perspectiva nos auxiliaa compreender o consumo das flores comes-
tiveis para além de seus aspectos nutricionais e atitudes individuais, tal como
explorados nos trabalhos até entdo apresentados sobre o tema.

FLORES NO MENU DIGITAL: PERCURSO METODOLOGICO

Escolhemos a plataforma digital do Instagram por servir como uma espécie
de“portfolio virtual” do cardapio dos chefes, ja que nele sdo publicadas ima-
gens dos restaurantes, dos cozinheiros e uma representacao visual do estilo
de vida exposto, permitindo-nos estudar os significados construidos com
base nessas imagens e nos comentdrios postados. Também privilegiamos o
Instagram porque, dentre as redes sociais de destaque na internet, ele tem
cerca de 66 milhdes de usudrios no Brasil, segundo pais com mais usuarios
no mundo. (GRELA, 2020)

O aplicativo geralmente é acessado por smartphones e tem conectivida-
de com outras plataformas, permitindo a criacdo e divulgacao de legendas
e oferecendo a possibilidade de adicionar hashtags (#), que se comportam
como hiperlinks para buscas.

Nesse sentido, para alcancar nosso objetivo, analisamos textos e imagens
publicados no Instagram com as hashtags #florescomestiveis e #florcomesti-
vel, como marcadores de material envolvendo o uso das flores na alimenta-
¢do, nos ultimos dois anos (2020-2021). Importante mencionar que criamos
um perfil de Instagram, sem vinculo vicioso de pesquisa. O uso das hashtags
apenas em portugués se deve ao fato de a selecdo ter como foco o trabalho
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com flores comestiveis no Brasil. Feitas essas consideragdes, observamos que
a hashtag #florescomestiveis tinha um total de 30.262 publicacées, e a hashtag
#florcomestivel, 6.365.

Desse resultado, selecionamos os primeiros dois chefes, respectivamen-
te, de cada divisao de hashtags, totalizando quatro perfis, que obedeceram
aos seguintes critérios de inclusao: (i) chefes de cozinha e/ou autores de li-
vros especializados em flores comestiveis; (ii) mais de dois mil seguidores no
Instagram; e (iii) em territério nacional.

O corpus empirico desta pesquisa constituiu-se inicialmente de 256 publi-
cac¢oes, sendo selecionadas aquelas que usavam flores comestiveis em suas
imagens e legendas, totalizando 125. Destas, 40 publicagdes pertencem ao
Perfil 1, 34 publicacdes ao Perfil 2, 11 publicacbes ao Perfil 3 e 40 publicacbes
ao Perfil 4, respectivamente.

Nas publicacbes selecionadas do Perfil 1 e do Perfil 3, havia flores comes-
tiveis ornamentais. Ja nas publicagdes dos perfis 2 e 4, esses ingredientes es-
tavam atrelados as flores consideradas alimentos cotidianos da alimentacao
- couve-flor e flor da abdbora, por exemplo —, bem como PANCs. Nao nota-
mos nos perfis 2 e 4 a presenca de flores ornamentais.

As imagens e legendas presentes nessas postagens foram analisadas
levando em consideracao: (i) a preparacao em que as flores estavam sendo
utilizadas; (ii) a narrativa empregada na legenda, em conexao ao prato com
flores comestiveis; (iii) os comentarios das pessoas nas postagens quanto ao
consumo das flores no cotidiano. Essa etapa nos permitiu observar aspectos
recorrentes e organizar o material coletado nas categorias“aspectos estéticos
e simbodlicos” e “aspectos sociopoliticos”.

A definicao das categorias seguiu o referencial tedrico de Canclini (2010),
gue apresenta, como dito, 0 consumo como um conjunto de processos so-
cioculturais no qual se articulam racionalidades, a saber, econémica, dos
aspectos simbdlicos e estéticos, sociopolitica interativa, integrativa e comu-
nicativa. Tais categorias subsidiaram as andlises para melhor compreender
como consumidores que poderiam considerar as flores como ndo ingeriveis
passariam a encontrar caminhos para produzir experiéncias comestiveis.
(FISCHLER, 1995)
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“TAO BELO QUE DA PENA DE COMER”: FLORES E ASPECTOS ESTETICOS
E SIMBOLICOS

Nos quatro perfis analisados, o uso de flores comestiveis com plantas orna-
mentais ocorre de acordo com um critério estético e de sofisticacao. No Perfil
1, por exemplo, existe um toque de glamour culinério em relagao as flores co-
mestiveis, com clara intencao de transmitir elegancia ao prato. Tanto que nas
40 publicacoes analisadas, em conexao com as flores ornamentais comesti-
veis, encontramos em 34 delas a palavra “charme” em hashtags e legendas.

Nos perfis 1 e 3, parece que, por meio das flores ornamentais, busca-se
alcancar um padrao de qualidade, frescor e requinte. Ja nos perfis 2 e 4, as
flores comestiveis sao utilizadas conforme um conceito artistico, e inclusive se
percebem relagdes entre o prato em branco e a tela de pintura, que somente
aguarda as pétalas ou pinceladas de tinta para uma expressao da arte. Sdo
comuns questionamentos nos comentarios, por parte do publico que acom-
panha os perfis, como “Pode comer? Nao teria coragem de desmanchar essa
obra de arte”, em referéncia ao preparado culinario com flores comestiveis.

Ao mesmo tempo em que o belo, aqui utilizado como adjetivo para quali-
ficar aquilo que nos agrada, mas que também significa aquilo que nos parece
bom e nos apetece, atribui aos pratos algo bom para comer, posicionando as
flores em alimentos classificados por Fischler (1995) em “comiveis’, ao qualifica-
-las como arte elas acabam por se tornar“incomiveis”. No entanto, as diversas
postagens vao familiarizando os seguidores com a ideia, corroborando para
que a“obra de arte” se transforme em algo “comivel”.

Apesar da articulacao das racionalidades abordada por Canclini, obser-
vamos que o consumo de flores comestiveis por determinado grupo social
tem como dispositivo, em especial, uma racionalidade estética, ou seja, é um
consumo que se manifesta sob uma légica de construcdo de signos como
forma de distincdo simbdlica e maneiras de comunica-las. A [égica que rege
os aspectos simbolicos e estéticos do pensamento consumidor ndo é o da
satisfacao das necessidades, mas sim da apropriacao dos meios de distincdo
simbdlica, ou seja, da impossibilidade de outros terem esses meios.

Nesse sentido, consumir flores comestiveis posiciona os sujeitos em de-
terminado espaco social, gerando, inclusive a nogao de distingao: “Privilégio.
Meu tipo de ostentacdo, nao me preocupo com carro novo. Gosto de ver a
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vida brotando no jardim, de sentir isso aqui. Gosto tanto disso, que o comer
vira supérfluo, quase desnecessario. Ja comi o que vi e senti”, diza postagem
retirada do Perfil 4, na qual a chefe segura uma flor de abébora como se fosse
um troféu, mencionando na legenda que esse ato se refere a uma ostenta-
céo e um privilégio. E unanime entre os quatro perfis a adocdo de um “estilo
de vida natural” associado diretamente ao consumo de flores comestiveis.

O consumo engloba o uso, a fruicdo e o descarte de bens tangiveis e in-
tangiveis, considerando necessaria ainda uma reflexao sobre a experiéncia
cultural como parte do processo de consumo. (BACCEGA, 2014) Douglas e
Isherwood (2004) consideraram que o fluxo padronizado de bens mostra um
mapa de integracao social. Nesse entendimento, todos os atos de consumo
sdo feitos culturais.

Contudo, as relagdes de consumo nédo apenas distinguem grupos sociais,
mas também se convertem em um mecanismo de integracao social - racio-
nalidade integrativa e comunicativa/simbdlica e estética - na medida em
que, para constituir-se como elemento de distin¢cdo, o consumo de determi-
nados bens precisa ter sentidos compartilhados pelos demais membros da
sociedade. (CANCLINI, 2010)

FLORES E NOVOS MOVIMENTOS SOCIAIS DO CONSUMO

Percebe-se também no consumo de flores comestiveis a possibilidade de
uma racionalidade sociopolitica para determinar que flores sdo “comiveis”.
Os perfis 2 e 4 apresentam, em suas postagens, flores convencionais e PANCs
em conexao com a alimentacdo vegana, aparecendo nas legendas mengoes
a movimentos de consumidores em prol de uma producdo de alimentos de
forma dita mais “sustentavel” e“saudéavel”’, como defesa do consumo com pe-
quenos produtores locais, alimentacdo organica e saudavel, além do nao uso
de produtos industrializados. Nas hashtags e legendas desses dois perfis, a
palavra “organico” apareceu em 32 das 125 postagens analisadas.

Canclini (2010) aponta para a importancia das praticas de consumo rela-
cionadas aos aspectos comunicacionais do direito a cidadania ao mencionar
que o consumo ndo é em si um “ato irracional’, mas um ato em que se orga-
niza parte da racionalidade econémica, politica e psicolégica social. Quando
selecionamos os bens e nos apropriamos deles, escolhemos o que serd tido
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como publicamente importante, assim como nos integramos e distinguimos
na sociedade.

Entendemos que essa forma de comunicar as flores comestiveis como
pertencentes a esse universo de praticas de consumo socialmente respon-
sdvel e ecologicamente correto e em conexao com alimentos frescos, livres
de aditivos quimicos e industrializados, vai ao encontro dos novos movimen-
tos sociais econdmicos alimentares (GOHN, 2004), que transmitem nogao de
seguranca alimentar e justificam racionalmente as escolhas alimentares por
produtos como meios de expressar esses valores.

Na visdo de Gohn (2004), os pressupostos basicos dos denominados
“novos movimentos sociais” estariam ligados a cultura, a identidade, a sub-
jetividade, ao cotidiano, a interacdo politica, entre outros aspectos. Ao final
do século XX, diversos movimentos se destacaram de acordo com tais pres-
supostos, como a luta pelos direitos das mulheres, por questdes ecoldgicas,
por relagcdes econdmicas justas, entre outros. Nesse sentido, destaca-se um
conjunto, denominado pela doutrina especializada como“novos movimentos
sociais econdmicos’, cuja abordagem é direcionada para a estruturacao de
mecanismos da economia pretendendo inclusdo social, com isso ocasionando
diversas mudancas de sentidos e valores na camada social (PICOLOTTO, 2008),
sendo a economia soliddria e o comércio justo alguns exemplos.

Podemos citar como uma das principais mudancas nesse processo a tra-
jetoria dos produtos que passam a ser cada vez mais observados e relevan-
tes para os consumidores, além da producao de novos itens a serem dispo-
nibilizados no comércio. Valores antes renegados a segundo plano passam a
ser decisivos para o consumo de produtos e para a propria constituicao dos
mercados agroalimentares. (PICOLOTTO, 2008) Os “novos movimentos sociais
econdmicos alimentares”, conforme defende Gohn (2004), apresentam ca-
racteristicas peculiares, como a insercao de “valores” em seu funcionamento.

Os novos movimentos sociais trazem certa redefinicao da participacdo
na vida coletiva e se tornam parte da constituicao de identidades. Aqui iden-
tificamos alguns que se interconectam com o simbolismo de ingerir“comida
por meio das flores.

III

natura

Mais do que movimentos, eles podem ser entendidos como ideologias
alimentares, tendo como proposta um novo estilo de vida, que questiona o
processo de racionalizacao e padronizacdo alimentar, bem como o caréter
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ecologico e sustentavel dentro da légica capitalista de produtividade a qual-
quer custo, principalmente quando dela resulta uma perda das tradi¢des cul-
turais e culindrias, da naturalidade e do sabor do alimento. (OLIVEIRA, 2020)

Podemos evidenciar isso, por exemplo, em legendas encontradas no Perfil
2:“Trigo transgénico no meu pao? Nem pensar!!l Se vocé também ndo quer
comer pdozinho com glufosinato de amonio — um herbicida mais tdxico que
o glifosato — assine a peticdo contra a liberacao do trigo transgénico, deixei
o link na bio!!!”; assim como em outra postagem, que menciona as tradi¢cdes
alimentares com a seguinte descricdo: “Quando fui para o Ceara, a convite do
@cearaorganicfood2019, ganhei este feijdo porreta de presente. Quem me
presenteou foram algumas mulheres de um assentamento la da regiao, elas
me disseram que conheciam este feijdo como“olho de gato” Era uma garrafa
cheia deles, comemos quase tudo e guardei um pouco para plantar. Entéo,
dois anos depois eu plantei aqui no jardim”.

Os novos movimentos sociais econdmicos alimentares tém uma sinergia
de interesses, que nas palavras de Souza Santos (2005) apontam a possibili-
dade de “traduzir” interesses e pautas similares de atuacao. No caso do mo-
vimento de slow food, por exemplo, ele apresenta um forte vinculo com as
lutas ambientalistas (CARVALHO, 2009), assim como com o vegetarianismo.
E possivel dizer que existe proximidade entre os movimentos, pois eles com-
partilham espacos, locais de fala e discursos sociais semelhantes, inclusive no
imaginario popular.

Nesse sentido, tal sinergia ocorre diante de uma voz semelhante que “gri-
ta” contra lutas similares e dores bastante aproximadas, diante de um quadro
de simbolos sociais. Por meio da compactuacao de ideias, esses movimentos
conseguem estabelecer sentidos coletivos que lhes permitem coligar linhas
de acdo e pensamento, as quais Ihes parecem mais adequadas a realizacdo
do tipo de transformacéo por eles pretendida ou enxergada como mais de-
sejavel. (OLIVEIRA, 2020)

Além disso, vale ressaltar que com excecdo do Perfil 2, que menciona que
planta e colhe as préprias flores comestiveis, e do Perfil 4, que cita os fornece-
dores —em geral, pequenos produtores ou empresas de porte médio —, tanto o
Perfil 1como 0 3 ndo mencionam de onde sédo as flores comestiveis. Em algumas
legendas, surgem sugestdes de que sao colhidas do préprio jardim, porém, em
alguns posts seguintes ja existe men¢ao a uma compra por parte das chefes.
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Podemos, por meio dessa observacdo, suscitar o debate a respeito de
quem seriam os produtores das flores comestiveis utilizadas na culinaria, bem
como se sao usadas apenas aquelas plantadas com as préprias maos, haja
vista que as chefes propdem um consumo consciente e sustentavel, como é
mencionado nas legendas dos perfis em andlise.

Citamos aqui que no Perfil 2 as flores comestiveis sao utilizadas também
na forma seca, demonstrando a valorizagao do ciclo natural do ingrediente
e transmitindo, inclusive, a conexao com valores relacionados a sustentabili-
dade. A beleza aqui esta relacionada a natureza, em toda sua forma.

No entanto, notamos a auséncia do“feio’, de pétalas manchadas, mordidas
por insetos ou pequenos animais. Afinal, nada mais“natural”do que a prépria
imperfeicdo da natureza. Nos quatro perfis observados, ndo existe espaco para
a grande confusdo de coisas dispostas pela natureza e em nenhuma publica-
cao contendo flores comestiveis foram observados contrastes. Ou seja, existe
sim a busca pelo natural, mas também pelo lado “instagramavel”da natureza.

Para Montesquieu (2005, p. 31-32), sao os diferentes prazeres da alma que
formam os objetos do gosto, tais como o belo, o delicado, o grandioso. A alma,
que aprecia variedade, gosta de encontrar também certa simetria pela faci-
lidade de perceber as coisas, tornando-as agradaveis, como percebemos “de
um sé golpe de vista” os pratos dos chefes ornamentados com flores comes-
tiveis. “E da natureza que um todo seja algo completo; e a alma, que vé esse
todo, ndo quer nele encontrar partes imperfeitas”. As flores comestiveis, tdo
fotografadas e descritas nas legendas, nao mencionam incorregdes.

Além disso, observamos que nos quatro perfis — praticamente na maio-
ria das publicacdes — as fotos sao feitas por profissionais, esteticamente tra-
balhadas, em associacdo ao uso de flores comestiveis na culinaria. Tal ato
transmite a mensagem de que nédo apenas a fotografia é perfeita — e ndo tdo
natural, posta que é posada — mas que a vida e o estilo das chefes retratadas
também o séo.

Por fim, em conexdo com o que apontamos anteriormente, observamos
nas postagens do Perfil 4 a presenca de criancas — o filho da chefe - sequ-
rando elementos naturais, plantas ou flores comestiveis. O perfil sugestiona
uma transmissao de valores para as geracdes futuras, bem como incentiva
uma vida natural. Existe aqui forte associacao entre estilo de vida natural,
veganismo e carater ideoldgico.
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Notamos, por meio da andlise desses perfis, que a associacao de flores
comestiveis com comida ocorre como uma ode ao universo natural, ao fres-
cor de colher o que se planta, ligado a um estilo romantizado inserido em
uma vida no campo.

Nos quatro perfis, encontramos as chefes em meio a natureza, colhendo
e retirando do jardim sua alimentacao. Em dois perfis analisados, 2 e 4, foram
reproduzidos os cenarios de uma cozinha em meio a natureza, com a presenca
de fogao e liquidificador em meio ao jardim, além de varias frutas, hortalicas
e flores comestiveis. A ideia transmitida por essas imagens é de que a cozinha
é parte integrante da natureza como um todo.

Além disso, notamos, nos quatro perfis, a falta de mencao as dificuldades
relacionadas a vida no campo. Sabemos que ela exige determinados trabalhos
e equipamentos relacionados ao cuidado contra pragas, ao trato de esterco
e composteiras, a servicos de poda e ao trato de animais, por exemplo, que
exigem preparo ou podem néo ser considerados gloriosos em sua feitura. Isso
acaba por ndo representar a“vida do campo” como ela realmente é.

Para Bourdieu (1992), as praticas e os rituais de consumo dos agentes estao
vinculados a classes, a comunidades de gosto e a percepc¢des de associacao
de identidades e, dessa forma, os agentes expressam culturalmente seu per-
tencimento a determinado campo social. Dessa forma, o consumo pode ser
entendido como um cédigo cultural (BACCEGA, 2014; MAZER, 2015), e o poder
simbdlico estaria vinculado a cumplicidade daqueles que lhe estao sujeitos.

O poder simbolico é esse poder invisivel, o qual s6
pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que
nao querem saber que lhe estado sujeitos ou mesmo
que o exercem. Poder quase magico que permite obter
o equivalente daquilo que é obtido pela forca (fisica
ou econdmica), sé se exerce se for reconhecido, quer
dizer, ignorado como arbitrario. (BOURDIEU, 1992, p. 33)

O poder exercido pelos sistemas simbolicos serve para construir a per-
cepcao da realidade que visa a estabelecer um sentido Unico para o mundo
social,“gerando certa homogeneidade quanto a percepc¢ao do tempo, do es-
paco, das motivacdes, dando sentido a vida em sociedade e possibilitando a
harmonizacao das relacdes”. (BOURDIEU, 1992)
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Quando falamos no consumo de flores comestiveis, estamos adentrando
0 universo e a concepcao de uma“comida natural’, associada a visdo de pure-
za e saude, que remete a horta, ao jardim, de onde essas flores nascem e sdo
retiradas. Essa ideia evocativa surge em contraposicao as impurezas urbanas,
de acordo com um termo denominado por Carvalho e Sabino (2013, p. 14) de
“neorromantismo alimentar”.

Movimento aos nossos olhos, tipicos das ‘camadas
médias urbanas’ que, por se distanciarem da realidade
concreta da vida na‘roga’e, por terem contato com re-
presentagdes sociais doutas (o chamado por Bourdieu
de senso comum douto) sobre a‘natureza, constroem
uma utopia urbana que vé na prépria humanidade um
elemento deletério e, portanto, negativo e estressante
de suas existéncias ndo raro abastadas. Assim, cons-
troem uma imagem de campo quase arcade; mais
ainda, ndo apenas aimagem de um cendrio camponés
perfeito se apresenta em seu imaginario, mas, a moda
romantica, concebem a esséncia do ser humano como
sendo intrinsecamente natural e estando, devido ao
progresso, separado de seu estado primordial ou
estado de natureza, o que o faz adoecer e ser infeliz
nos grandes centros urbanos repletos de comidas e
alimentos repletos de comidas e alimentos artificiais
e insalubres.

A concepcao do natural ou até mesmo de “natureza” foi desenvolvida e
contada durante séculos como resultado do desencantamento com o ambien-
te urbano, que repercutiu em aspectos filosoéficos, mas também nas praticas
produtoras das técnicas e tecnologias fundamentais para a consolidacdo do
capitalismo contemporaneo, de acordo com o aval da ciéncia. Esse processo
se atualiza e se ressignifica na cultura de forma veloz, por meio da circulacéo
de elementos pertencentes ao imaginario pessoal (sonhos) e coletivos (ritos,
memodrias, simbolos) e obras de ficcao.

A significacdo que envolve o consumir “comida natura
todo tempo criada, adequando-se a uma vida na cidade grande, de forma

|II

é constante e a
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que seu ideal ndo se desfaleca. Consumir engloba uma producao de signifi-
cados e sentidos, pois o que é comido sempre pertence, de maneira direta
ou nao, a um contexto social, e o imaginario coletivo faz parte da ingestao
dos alimentos. (CARVALHO; SABINO, 2013)

Dessa maneira, ao consumir comida natural, como é o caso das flores
comestiveis, adentra-se um ambiente simbdlico, apropriando-se desses ar-
ranjos, que foram elaborados no senso comum, conforme um contexto espe-
cifico. O consumo de alimentos naturais parte de pressupostos que se origi-
nam tanto de elementos retirados de narrativas como do que grupos sociais
consideram como sendo “naturais”, “saudaveis” e “organicos” como também
do discurso cientifico da Nutricdo, o que Ihes confere novos sentidos. Tal
bricolagem (CARVALHO, 2009) segue no plano representacional e empirico,
conforme “uma familiaridade e intimidade com o comer que nem sempre é
racionalmente cientifica, embora ainda assim cientificamente, embora ainda
assim manifestacao de uma racionalidade”. (CARVALHO; SABINO, 2013, p. 3)

E valido observar que o senso comum, por estar em geral imerso em au-
séncia de consciéncia critica, serve muitas vezes de forma de perpetuacao de
relacdes de poder, reproduzindo desde a apropriacdo de simbolos em proveito
do lucro pelo lucro, até a mais genuina expressao de reflexividade em uma
estratégia social de sobrevivéncia em meios de fuga, ainda que temporarios,
das formas dominantes. (BOURDIEU, 2001)

O consumo de comida natural segue as tendéncias
do mosaico que é a cidade grande hoje, ndo somente
como uma manipulacao consciente, mas também
como expressao cultural inconsciente. A denomina-
da comida natural se harmoniza com a vocacao do
sistema de refei¢des brasileiro para misturas [...] que
se colocam de modo ordenado, mas separadas em
seus valores entre os grupos em seus diversos estilos.
O grupo que se autodenomina natural reproduz, rea-
proveita fragmentos de velhos significados de praticas
de alimentacdo popular e douta e os complementa e
atualiza com novos significados numa bricolagem de
elementos que circundam uma dimensao categorial
mitica que é aquela do termo’natureza; a roca do ponto
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de vista de grupos naturalistas cariocas é um projeto
futuro de uma natureza ressacralizada. (CARVALHO;
SABINO, 2013, p. 29)

Dessa forma, o consumir“comida natural” engloba uma rede de significa-
dos e simbolismos incluidos no ato alimentar, que buscam remeter aideia da
prépria natureza “encarnada” ali, por meio de simbolos de pureza replicados
socialmente, como as flores. O ideal do jardim e da roga, em contraposicao
a uma cidade adoecida, é assim reproduzido: “a comida natural, a simplici-
dade e a aspiracao ascética sao simbolos comuns replicados, reconhecidos
e autorizados coletivamente como, por exemplo, o fogédo a lenha, a moringa
de barro e a caneca de 4gata” (CARVALHO; SABINO, 2013, p. 14), em que pese
a convergéncia de significados nédo ser planejada e racional. Acrescentamos
a esse conceito a ideia de aquilo que se planta.

No consumo das flores comestiveis, estd incluida toda essa ideia de fres-
cor, fragrancia e estética, que foi sendo incorporada ao imaginario popular
ao longo do caminho.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou contribuir para a compreensao de como se cons-
troem os significados da culinaria floral e do consumo de flores comestiveis na
rede social Instagram, bem como dos valores atribuidos ao consumo de bens
quando os selecionamos e os modos pelos quais nos integramos na sociedade.

Nos perfis analisados, pudemos perceber que os significados dados as
flores comestiveis manifestam subjetividades associadas ao belo e ao natu-
ral, que as posicionam no status de comestiveis. Ao mesmo tempo, notamos
que transformar flores ornamentais em produtos comestiveis e presenta-las
nos pratos comunica uma forma de status e distincao das chefes apresenta-
das em relacdo aos demais, e aqueles que comentam suas postagens assim
reconhecem.

Sendo assim, reproduzir essa l6gica de distincdo contradiz a racionaliza-
¢do desse consumo por meio das propostas dos movimentos que buscam
uma forma mais sustentavel de consumir.
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Objetivamos, por meio deste trabalho, compreender os aspectos simbo-
licos do comer como modos de formacdes subjetivas e percebemos que as
relagdes de consumo nao apenas distinguem grupos sociais, mas geram inte-
gragdes sociais ao analisarmos as racionalidades integrativa e comunicativa/
simbdlica e estética, na medida em que para se constituir como forma e ele-
mento diferenciador, de distin¢do social, o consumo de determinados bens
precisa ter sentidos compartilhados pelos demais membros da sociedade.

Encontramos esse compartilhar no sentido da neorromantizacao do campo,
bem como do uso de flores comestiveis atrelado a um universo natural, fresco
e que transmite a pureza desse local construido pelo imaginario popular, de
acordo com um critério racional sociopolitico que revela ndo apenas novos
atores sociais, mas novas formas de construcao da cidadania.

Em dois dos perfis, foi possivel notar uma busca pelo consumo dito “sus-
tentavel”, que parece encontrar lugar de fala na plataforma do Instagram ao
incentivar a busca por produtos “naturais’, “saudaveis” e “organicos’, em as-
sociacao direta as flores comestiveis. No entanto, apesar dessa busca, ambos
os perfis estdo associados ao mercado tradicional, como ele é entendido, no
sistema de compra e venda de produtos, ndo se distanciando tanto dos va-
lores ja antigos e instalados na sociedade capitalista.

No entanto, observac¢des foram feitas no sentido da contradicdo entre
elemento natural e perfeicdo, posto que se eleva a flor comestivel a um qua-
drante de pureza maxima e estética sem falhas, ultrapassando até mesmo
sua esséncia derivativa da propria natureza, sujeita as imperfeicdes que lhe
cabem, justamente por ser organica.

Nota-se, portanto, que o conceito do organico ainda permanece conec-
tado ao sentido de belo e “financeiramente apetecivel’, conforme as logicas
comerciais e de mercado. Mas em que medida a presenca das flores comes-
tiveis apetece?

Partindo do pressuposto de que o belo é bom e remete, no caso dos ali-
mentos, ao natural, o que é belo é bom e, portanto, é bom para o corpo e
pode seringerido com tranquilidade. Mas o que explica as pessoas comerem
com confianca o alimento adornado com flores, mas titubearem em ingerir
as flores, mesmo que saibam sé-las comestiveis? Isso nos lembra a discussao
trazida por Umberto Eco (2007, p. 8) em seu livro A histéria da beleza, quando
ele busca uma definicao de belo. Diz ele que, “tendemos a definir como bom
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aquilo que nao somente nos agrada, mas que também gostariamos de ter’,
e ilustra esse pensamento com um amor correspondido, mas também com
um “quitute refinado” e, nesses casos, segundo ele, o belo e bom estimula
um desejo de posse, e no caso dos alimentos, um desejo de ingestao. Nesse
sentido, em que medida as flores comestiveis compdem o prato que enfeita,
ou servem apenas como adorno desse prato?

O que nos pareceu, com base nas analises dos perfis, foi uma contradicao,
pois ao mesmo tempo em que as flores geram desejo de ingestao do prato
no qual estao presentes, e apesar de serem comestiveis, ha muito mais ele-
mentos que qualificam a comida que enfeitam, instigando as representacées
que as pessoas fazem dos pratos que as comportam. Elas funcionam como
elementos constitutivos daquilo que, além de belo, é natural, seguro, sauda-
vel, mas nem sempre sao vistas como “comiveis”, tendo assim uma funcao
muito mais estética, de diferenciacdo ndao somente do campo do saudavel,
mas, sobretudo, do campo social, constitutivo de uma subjetividade sofisti-
cada e diferenciadora.
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VEGANISMO E
CONSUMO DE PRODUTOS
MIMETIZADORES DA CARNE

ANOMIA, FLEXIBILIDADES IDENTITARIAS
E DISPUTAS SIMBOLICAS'

Antonio Hélio Junqueira

INTRODUCAO

O capitulo explora, a partir de pesquisa netnografica (KOZINETS, 2010, 2019)
conduzida junto a grupos tematicos atuantes na rede social Facebook, con-
flitos e disputas de sentidos nas identidades e representagdes sociais sobre
opcoes alimentares no interior do veganismo brasileiro. Trata-se de contexto

1 Texto originado do projeto de pesquisa “Netnografia integrada a inteligéncia artificial:
desenvolvimento de um protocolo de pesquisa para uso em processos colaborativos em
rede’, conduzido no ambito do pds-doutorado do autor no Programa de Pés-Graduagao em
Gestao da Informacao da Universidade Federal do Parana (UFPR) (2021-2022).
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no ambito do qual confrontam-se discursivamente por, um lado, adeptos ideo-
logicamente radicais e, por outro, simpatizantes flexiveis e influencidveis da
alimentacdo vegana, em um cendrio marcado pela oferta crescente de mer-
cadorias inovadoras na mimetizacdo da carne, elaboradas a base de vegetais
(plant-based) por grandes corporacdes da industria frigorifica tradicional, em
associacdo com redes multinacionais do fast food.

A presente pesquisa problematiza e investiga os modos como os proces-
sos de racionalizacdes e de decisdes sobre adesao ou rejeicao ao consumo
desses novos alimentos instaura uma arena de luta na modelagem de iden-
tidades e contraidentidades sociais, revelando as operagdes discursivas dos
dispositivos do biopoder e da governamentabilidade de si e do outro. Assim,
sensibilidades e subjetividades instaveis reagem tensivamente na reapropria-
¢ao dos sentidos mobilizados pelos discursos sociais e pelo agenciamento
individual, revelando flexibilidades, incoeréncias e incompletudes.

As observacgoes permitidas pelos resultados da investigacdo sugerem evi-
déncias e possibilidades de problematizacdo do ativismo alimentar brasileiro
contemporaneo em processos de subjetivacdo caracterizados por situagoes
sociais de anomia, contradicdes e impermanéncia, que fluem em contextos
pautados pelas astucias discursivas dos agentes dos mercados neoliberais
globais.

Ativismos de consumidores inserem-se no conjunto dos movimentos
sociais contemporaneos, caracterizando-se por sua concentracao na bus-
ca de mudancas especificas na ordem social e, de forma particular, sobre as
proprias ideologias e culturas do consumo. Trata-se de fendmenos organiza-
dos em torno de objetivos de resisténcia a determinadas légicas, dinamicas,
politicas e praticas hegemonicas nos sistemas industriais, governamentais e
mercadolégicos do capitalismo global. (KOZINETS; HANDELMAN, 2004; RAQ,
1998) No conjunto dos movimentos de consumidores, o ativismo alimentar
vem conquistando expressao e interesse crescentes nos cendrios nacional e
internacional nas uUltimas décadas, agregando manifestacoes de luta e en-
frentamento critico aos sistemas agroalimentares vigentes, na busca de no-
vos modelos mais sustentaveis, éticos e inclusivos. (COUNIHAN; SNISCALCHI,
2014; JUNQUEIRA, 2020)

O consumo, entendido contemporaneamente como conjunto comple-
xo de processos socioculturais coletivos, define-se em um campo no qual as
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mercadorias regem a producéo das subjetividades, a construcao e a expressao
das representacdes das identidades sociais. Nesse contexto, os movimentos
internacionais do ativismo de consumidores, especialmente na sua dimen-
sao alimentar, ganham corpo a partir da crenca de que o engajamento social
significativo e participativo de grupos com interesses e propdsitos comuns
sao capazes de, a partir do consumo, subverter ou desestabilizar as ordens
hegemonicas do poder social. (COUNIHAN; SNISCALCHI, 2014; FRAYE; BRUNER,
2012) Pressupdem, nos seus discursos e praticas, uma importante arena aber-
ta para a construcdo social de novas utopias e novas formas da luta politica,
capazes de contaminar gradativamente o coletivo e pautar agendas na esfera
publica. As posturas e os discursos individuais e sociais que emergem no am-
bito desses movimentos, contudo, nao refletem homogeneidade, podendo,
ao contrdrio, assumir expressdes ambiguas, contraditérias ou, até mesmo,
antagoOnicas, que se expressam em discursos polémicos, irdnicos ou cinicos.
(KOZINETS; HANDELMAN, 2004; LIPOVETSKY, 2016; SAFATLE, 2009)

ATIVISMOS ALIMENTARES: IDEOLOGIAS, LOGICAS E
DINAMICAS OPERATIVAS

Kozinets e Handelman (2004), buscando aprofundar a compreensao da
ideologia dos movimentos de consumidores, identificam e apontam o que
consideram seus trés componentes principais: meta, autorrepresentacao e
construgao simbdlica do adversario.

Para os movimentos sociais, em geral, a eficacia da producao imagindria
do oponente representa uma das maiores garantias para o sucesso de seus
empreendimentos coletivos. De uma perspectiva historica, as grandes cor-
poragdes empresariais frequentemente ocupam o lugar de alvos prioritérios
para a canalizacao das disputas e embates. J4 no caso dos ativismos focados
mais especificamente nas mudancas culturais e na prépria ideologia do con-
sumo, o consumidor apatico e inconsciente passa a ser, igualmente, elemento
relevante para a critica e para a acao transformadora do ativista. Significa dizer
que, para além das empresas, dos governos e das instituicdes, o consumidor
considerado nao esclarecido, alienado, hedonista e descompromissado passa
a ser, ele proprio, adversario a ser conquistado e arregimentado para a luta.
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A identidade do ativista do consumo é construida, assim, tanto na afir-
macao do desejo de conquista de beneficios coletivos, transcendentes aos
interesses individuais e imediatos, quanto na rejeicao das praticas e atividades
dos seus oponentes, nesse contexto, consideradas antiéticas, amorais, imorais
ou antissociais. Em certa medida, a identidade ativista reveste-se da autoatri-
buicdo de superioridade moral e da conscienciosidade social, em contrapo-
sicdo ao consumidor comum, considerado ignorante, inconsciente, egoista
e moralmente preguicoso. (KOZINETS; HANDELMAN, 2004) Nesse universo
simbolico, esse tipo de oponente representa perigo a sociedade e ao meio
ambiente, posto que é, irrefletidamente, portador da cultura do consumismo
e de estorvos as melhorias do bem-estar social almejadas pelo movimento de
consumidores autorrepresentados como esclarecidos e militantes.

Nao deixa de serincobmodo o fato desse dualismo reproduzir praticas fre-
quentemente associadas a relacdes, sistemas ideoldgicos e regimes autorita-
rios e repressivos, produzindo e fazendo circular narrativas que desacreditam
e desautorizam os consumidores resistentes as metas, autorrepresentacoes e
praticas do ativismo. Os discursos dai resultantes acabam, muitas vezes, por
tratar consumidores e grandes corpora¢des como entidades unidimensionais
da producao e consumo dos bens materiais e simbdlicos, apagando, em con-
sequéncia, a complexidade polifénica da sociedade de consumo. Diferentes
autores propdem a compreensao desse ativista como personificacdo moderna
do puritano histérico, que se autoatribui a vocacao e a missao de esclareci-
mento e de conversdo do Outro. (KOZINETS; HANDELMAN, 2004)

Vale trazer a discussao o fato de que tal dualidade, via de regra, acarreta
uma clivagem profunda no campo das identificacdes coletivas de consumi-
dores, na medida em que se mostra irredutivel e inflexivel as diferentes pos-
sibilidades de expressao social de habitos, preferéncias e dos sentidos afetos
as mudancas comportamentais em questao, em suas temporalidades, fluxos
e ritmos intrinsecos.

Tal fendmeno costuma implicar efeitos nocivos a expansao e amadureci-
mento dos préoprios movimentos de consumidores, inibindo a adesao futura
e comprometida daqueles que sao, a principio, simpatizantes das causas le-
vantadas. Por outro lado, seus efeitos podem ser favoraveis as corporacoes e
ao mercado, normalmente mais afeitos, abertos e prontos para a exploracao
das oportunidades emergentes e capazes de oferecer alterativas convincentes
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para os consumidores em contextos de anomia e de instabilidade em suas
representacgoes identitarias. (SAFATLE, 2009)

VEGANISMO: ATIVISMO DE CONSUMIDORES PARA ALEM DAS
DIETAS E DAS PRATICAS ALIMENTARES

O veganismo se constitui, essencialmente, como movimento ativista articula-
do pela condenacdo moral do especismo enquanto fenémeno da imposicao
de direitos diferenciais entre as espécies, cujos resultados se materializam no
tratamento discriminatério, na inferiorizacao e nas relacées de dominacao
entre os seres. Tem, ainda, entre suas principais bandeiras de luta, a sensibi-
lizacdo para a condicao de sofrimento dos animais criados, aprisionados e
abatidos com propésitos alimentares ou com vistas a outras formas de explo-
racao. (NIBERT, 2013; RUDY, 2012; SINGER; MASON, 2007) Sob tais perspectivas,
0s movimentos veganos se orientam principalmente pelo reordenamento
ontolégico do status moral dos animais (NIBERT, 2013), visando assegurar-
-lhes posicao de sujeito de direitos, libertaveis, portanto, da sua subjugacao
a espécie humana.

Diferentemente das determinagdes de natureza cultural ou religiosa essen-
cialmente alimentares, higiénicas ou dietéticas que proibiram ou restringiram
0 consumo de carne ou de outros subprodutos de origem animal ao longo
da Histodria, o veganismo busca constituir-se sobre bases racionais, filosoficas
e cientificas, politicas, libertdrias e estruturantes de novos modos de existén-
cia social. Pensa-lo como mera expressao de estilo de vida, pratica de consu-
mo ou de opc¢ao alimentar é, pois, ato redutor, inapropriado e impertinente.

Dada sua propria natureza e bases de inspiracao, o veganismo se confi-
gura na interseccionalidade com outros movimentos sociais, com os quais
se conecta e interrelaciona politica e ideologicamente, como o feminismo
(ADAMS, 2015; NIBERT, 2013; RUDY, 2012), 0 ecossocialismo e os de denuncia e
superacdo dos dilemas e mazelas do capitalismo neoliberal contemporaneo.
Dialoga, assim, com o pensamento libertario e decolonial em todas as suas
amplas frentes de luta contra a dominacao e a opressao.

Estudos nacionais e internacionais realizados nos ultimos anos a respei-
to das motivagdes para o comportamento vegano concentram-se tanto nas

VEGANISMO E CONSUMO DE PRODUTOS MIMETIZADORES DA CARNE

143



suas dimensdes éticas em prol do liberacionismo animal, quanto na valoriza-
cao moral dos beneficios das dietas a base de vegetais para a saide humana
e ambiental. (ROSENFELD; BURROW, 2017; RUDY, 2012) Quanto a esse ultimo
topico, destaca-se a estreita vinculacdo da alimentacdo baseada em vegetais
no contexto de uma recomendavel reducdo da producédo e do consumo da
carne vermelha frente as consequéncias planetarias da pecudria na devasta-
cao de florestas, na producao e na emissao de gases de efeito estufa. (WORLD
ECOMONIC FORUM, 2019) Além desses fatores, a atitude e o comportamento
vegano podem estar também associados aos campos fisioldgico, estético e/
ou afetivo do individuo, no ambito dos quais tenham sido vivenciadas expe-
riéncias pessoais negativas em relacdo ao consumo da carne e que deram
origem a interditos e aversdes. Finalmente, alguns autores apontam ainda
entre as motivacdes a falta de acesso econémico ao consumo do produto.
(ROSENFELD; BURROW, 2017)

Pesquisas focadas na identificacdo e andlise da emergéncia discursiva de
comportamentos, movimentos e polarizacdes identitarias de consumidores
veganos ou seus simpatizantes no cendrio marcado por multiplas iniciativas
empresariais de desenvolvimento laboratorial, producao e lancamento co-
mercial de inovadores produtos alternativos mimetizadores da carne, basea-
dos em plantas (plant-based), sdo ainda esparsas, o que justifica o interesse
e a contribuicdo potencial desta pesquisa qualitativa exploratéria do tema.

METODOLOGIA E CONSTRUCAO DO CORPUS DA PESQUISA

A presente pesquisa foi baseada nos pressupostos teérico-metodoldgicos
da netnografia, conforme desenvolvidos por Kozinets (2010, 2019) e aplicada
em grupos tematicos veganos e vegetarianos organizados e ativos na rede
social Facebook. Entre os meses de marco de 2017 a marco de 2020, proce-
demos, primeiramente, a um amplo mapeamento dos grupos existentes em
torno da temdtica ativista vegana. Aos grupos que detinham maior numero
de participantes e niveis mais elevados de atividade de postagens e intera-
cao entre os membros, solicitamos participar formalmente dos respectivos
coletivos, em consonancia com os principios e as boas praticas da pesquisa
netnografica. (KOZINETS, 2010, 2019) No periodo analisado e no conjunto ma-
peado, identificamos nove grupos que reuniam condicdes interrelacionais
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adequadas para a pesquisa e que asseguravam a existéncia de comunidades
e culturas compartilhadas. Tais condicbes avaliadas foram: familiaridade en-
tre componentes; comunicagdes especificadas e ndao anénimas; presenca e
reconhecimento de linguagens; simbolos e normas especificas; e, também,
sinalizagdes de demarcacdes das fronteiras sociais para dentro e para fora do

grupo. (KOZINETS, 2010, 2019)

Para cada um dos grupos selecionados, elegeu-se de uma a cinco pos-
tagens significativas quanto as interacdes e engajamento dos participantes
do grupo para coleta de manifestagdes a respeito de produtos plant-based
ofertados ao mercado de consumo. Delas, foram extraidos excertos que
compuseram o corpus empirico da pesquisa, na analise e interpretacdo dos
quais aplicamos os principios teérico-metodolégicos da Andlise do Discurso
de linha francesa. (GREGOLIN, 2007) Foram coletados e analisados 2.978 co-

mentdrios nos grupos investigados.

Os grupos assim selecionados para esta pesquisa estao relacionados no

Quadro a sequir.

Quadro 1: Grupos veganos e vegetarianos selecionados para composigao do corpus da pesquisa

(https://www.facebook.com/groups/416533961793283/)

] Meédia de

Nome do grupo e sigla utilizada para sua identificagdo no texto Iggggrrgsdﬁ) gf;:;a gs publicagdes
¢ didrias (1)

Vegetarianos on-line
(https://www.facebook.com/groups/vegetarianosoficial/) 639% 257201 68
VegAjuda - Veganismo
(https://www.facebook.com/VegAjuda) 56000 127172015 60
Veganismo sem mimimi (2)
(https://www.facebook.com/groups/veganismosemmimimi/) 23000 2/5/2016 %0
Vegetarianos e veganos iniciantes no Brasil
(https://www.facebook.com/groups/468221106698755/) 29258 511072016 8
Vegetarianos e veganos 97886 95/6/2013 8

(1) Informagdes coletadas em 20 de margo de 2020.

(2) Em 17 de margo de 2020, o grupo alterou o nome de “Veganismo sem mimimi” para “Veganismo plena”.

Fonte: elaborado pelo autor.

No capitulo, os excertos textuais selecionados sao apresentados se-
quencialmente, em blocos agregados por similaridade tematica, separados
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por ponto e virgula, mantendo a grafia original utilizada nas manifestacoes.
Optamos por ndo explicitar o endereco eletrénico das postagens escolhidas
para analise, bem como o nome do manifestante e do grupo ao qual perten-
cia, de modo a preservar o seu anonimato, em conformidade com a ética e
as boas praticas da pesquisa netnografica.

Todas as postagens eleitas tiveram entre 300 e 800 interagcdes — curtidas e/
ou comentdrios — e continham explicitamente alguma provocacéo, pergunta
ou solicitacdo de manifestacdo ou reacado dos membros participantes, como
por exemplo: “Carne de laboratério, alguém aqui comeria?”; “o que vocés
acham desse produto?”;“[...] postem seus comentdrios e criticas [...]- Uma das
publicacdes analisadas tratava especificamente de mobilizacdo para o boicote
aos produtos plant-based das principais industrias multinacionais fabricantes.

A MIMETIZACAO DA CARNE: NOVA FRONTEIRA TECNOLOGICA DA
INDUSTRIALIZACAO ALIMENTAR PLANT-BASED

O desenvolvimento industrial de produtos vegetais para a substituicao da
carne e das proteinas de origem animal, de modo geral, ndo é propriamente
novidade. Desde a década de 1970, varias versdes de carne vegetal, hambur-
gueres, embutidos, leite, queijos e outros alimentos a base principalmen-
te da soja e de suas proteinas vém sendo criados e lancados no mercado.
(ELZERMAN; BOEKEK; LUNING, 2013)

O fato efetivamente inovador verificado nos ultimos anos — especialmente
a partir da segunda metade dos anos 2010 —, tem sido a crescente introdu-
¢ao comercial de produtos elaborados a partir de complexas combinages
de plantas (plant-based), feitas com o auxilio de Inteligéncia Artificial (IA) e
que buscam mimetizar a carne na maior quantidade possivel de suas carac-
teristicas organolépticas naturais — aparéncia, cor, sabor, textura e suculén-
cia -, nutricionais - teor de proteina equivalente - e dietéticas. Em relacao a
esse Ultimo item, as novas ofertas visam, inclusive, entregas de alternativas
apresentadas como mais saudaveis do que a carne natural, uma vez que po-
dem ser planejadas e produzidas controladamente com menores teores de
gordura saturada, com mais proteinas e em diferentes versdes free from (sem
gluten, sem hormonios animais, sem agucar ou sédio, sem agroquimicos etc.).
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Entre as tecnologias de maior destaque nessa direcdo esta a incorporacao
industrial da“heme’, substancia proteica do grupo ao qual pertence a hemo-
globina e que é capaz de conferir aos alimentos vegetais o sabor da carne
animal quando submetida ao calor do preparo alimentar. O ingrediente utili-
zado, no caso, é proveniente da leg-hemoglobina, uma proteina encontrada
originalmente em nédulos radiculares da soja, entre outros vegetais, e multi-
plicada em laboratério com o auxilio de engenharia genética e fermentacao.

Trata-se, portanto, de uma nova categoria de mercadorias radicalmente
diferenciada das versdes vegetarianas tradicionais dos produtos animais mais
consumidos nos mercados globais e fortemente influenciados pela cultura
e padroes alimentares norte-americanos, baseados no amplo consumo de
hamburguer, linguica, carne de porco e bacon, entre outros produtos.

Vale ressaltar que a inovagdo promovida por tais iniciativas nao vem se
restringindo a formulacao e industrializacao de produtos plant-based, mas
incluem, também, formatos de comercializagao e distribuicdo desses géneros
preferencialmente adotados no ambito dos sistemas alimentares dominantes.
Nesse sentido, de um modo geral, as empresas envolvidas tém privilegiado
as parcerias diretas com grandes redes internacionais de fast food, especial-
mente para o lancamento e divulgagcao mercadolégica dos seus novos itens
alimenticios. Secundariamente, contratos de distribuicdo com grandes plata-
formas super e hipermercadistas multinacionais tém sido também realizados.

Tais conexdes empresariais sdo emblematicas das configuragdes pre-
tendidas por essa novissima industria alimenticia - quase sempre composta
por emergentes foodtechs — como sao chamadas na midia as empresas de
base tecnoldégica emergentes do setor de alimentacao - ou pelos denomi-
nados“unicornios” nos jargdes dos negécios e da midia —, as quais valorizam
e reforcam os sistemas alimentares vigentes, ainda que explorando itens e
categorias componentes de universos éticos e filosoficos oponentes a eles,
COmo 0 veganismo.

O discurso social positivo e favoravel que se constréi midiaticamente em
torno das dietas plant-based, com maior ou menor grau de inclusdo dessas

2 “Unicérnio” é a nomenclatura usualmente explorada pela midia e pelo mercado - em
marketing e negdcios digitais — para designar startups avaliadas pelos investidores em
mais de US$ 1 bilhdo.
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novas tecnologias e produtos, é o de sua pressuposta e potencial capacidade
de contribuir para a sustentabilidade planetaria (SABATE; SORET, 2014), tanto
a partir da reducao das areas destinadas a exploracdo agropecudria, quan-
to da descentralizacdo da producao de comida, contribuindo, assim, para a
diminuicao dos gastos logisticos e ambientais dos transportes de média e
longa distancias.

Na mao contrdria, os discursos midiaticamente ofuscados ou apagados
sdao aqueles que denunciam os riscos de surgimento de novos conglomera-
dos com poder econdmico altamente concentrado, a partir da detencao e
protecao de direitos de propriedade intelectual sobre processos e softwares
de producao de alimentos. Além disso, pouco ou nada se acrescenta critica-
mente nesse cendrio discursivo sobre as praticas e estilos de vida alimentares
e suas desejaveis mudancas em prol de uma saude integral da humanidade
e do ambiente. (SFEZ, 1996) De fato, ainda que os novos produtos desenvol-
vidos por essa emergente indUstria alimentar respondam, em alguma me-
dida, aos apelos éticos e ambientais da reducao da exploragao pecudria, do
abate e do sofrimento animal, por outro lado ndo superam, ou efetivamente
nao podem ser considerados alternativa viavel ao dilema do condendvel ul-
traprocessamento da comida. (JUNQUEIRA, 2020)

No ambito de abrangéncia deste capitulo, interessa-nos explorar, além
dos fendmenos discursivos ja apontados, os significados, valores e sentidos
associados a uma potencial crise de instabilidade das representacées e de in-
seguranca ontoldgica para os movimentos ativistas veganos, frente a oferta
de carne mimetizada por combinac¢des laboratoriais de vegetais e processa-
da, em grande parte, por empresas frigorificas tradicionais e grandes redes
internacionais do fast food.

Cabe lembrar que esses novos produtos plant-based ndo sdo a Unica so-
lucdo emergente na transformacao do futuro alimentar no que diz respeito
a substituicdo do consumo tradicional da carne. A eles se juntam iniciativas
tais como a multiplicacao de tecidos e partes animais a partir da divisdo la-
boratorial e controlada de suas células originais (cultured meat), as chama-
das “fermentacdes de precisao” que permitem a programacao da producao
laboratorial de moléculas organicas complexas como as proteinas por mi-
crorganismos especialmente selecionados para a tarefa, e a criacdo massiva
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de insetos com propdsitos alimenticios, entre outras possibilidades. (LEA;
CRAWFORD; WORSLEY, 2006)

SUBJETIVACAO E FLEXIBILIDADES IDENTITARIAS FRENTE
AS ASTUCIAS DO MERCADO

Pela pesquisa netnogréfica desenvolvida, foi possivel constatar um significa-
tivo embate ideoldgico entre visdes e posturas resultantes, por um lado, de
processos de conscientizacao e conversao ideoldgica de consumidores, que se
traduzem em abstinéncia da carne e condenacao intransigente do consumo
dos novos produtos ultratecnoldgicos da industria alimenticia e, por outro,
de agentes que assumem e operam identidades flexiveis e instaveis, pauta-
das pelo individualismo, hedonismo, autonomia e dissonancia (KOZINETS;
HANDELMAN, 2004; SAFATLE, 2009), como discutiremos a partir dos excertos
textuais mostrados a frente.

Tais possibilidades analiticas confluem para o pensamento de Lipovetsky
(2016), para quem o consumo na sociedade contemporanea apresenta-se
cada vez menos determinado pelo habitus e sentidos de pertencimento de
classe e, portanto, mais livre frente as determinagdes coletivas, as normati-
zagoes e regras impostas pela religiosidade e outras institucionalidades so-
ciais tradicionais. Para ele, “nesse novo contexto, as estratégias antagonistas
e as lutas pela apropriacdo dos signos distintivos, que, desde sempre, estru-
turaram o campo do consumo, passam muitas vezes para o segundo plano”.
(LIPOVETKSY, 2016, p. 52)

Esse mesmo autor registra, nesse contexto, o surgimento de um“neocon-
sumidor’, que liberado do peso dos conflitos, demandas e enfrentamentos
das lutas simbdlicas, sai em busca de experiéncias individualistas, heterogé-
neas, dissonantes, autbnomas e hedonistas. No entanto, Lipovetsky (2016, p.
299) alerta para os perigos desse conjunto de volatilidades, mobilidades e
frivolidades do consumo, que em “sua hipertrofia [...] invade a existéncia e
sufoca as outras dimensdes sociais da vida: a reflexao, a criacao, a responsa-
bilidade ética ou politica”

Nesse contexto, o principal foco de conflito observado consolidou-se nos
dilemas e nos autoquestionamentos colocados para as comunidades on-line
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investigadas frente a necessidade de uma tomada de posicao — autoconscien-
te ou via interpelacao social — quanto a aceitacdao do consumo de produtos
plant-based em correlagdo com diversas formas possiveis de expansao do
movimento vegano no Brasil.

Foi possivel, assim, constatarmos a ocorréncia de lutas, disputas, contro-
vérsias e fortes enfrentamentos entre posicoes que defendiam, por um lado,
fundamentalismos éticos e filosoéficos concernentes a opgao vegana - espe-
cialmente os que dizem respeito ao antiespecismo e ao liberacionismo ani-
mal - e, por outro, o denominado “veganismo estratégico”, ou pragmatico,
abracado pelos “ativistas de mercado’, no ambito do qual se admitem, com
grande flexibilidade, tanto a atuacao setorial de empresas oriundas das ca-
deias produtivas das proteinas animais tradicionais, quanto os interesses in-
questionados do capital, desde que de alguma maneira se acredite que estes
contribuam para producdo e comercializacao de mercadorias veganas, bem
como para a disseminacéo e popularizagao da cultura e do consumo desses
géneros no pais.

Para os internautas observados que defenderam a causa vegana a partir
de seus pressupostos filosoficos estruturantes da reversao ontolégica da con-
dicdo dos animais enquanto sujeito de direitos a vida e a liberdade, grande
parte dos produtos desenvolvidos e das acbes empreendidas por laboratérios
e empresas frigorificas tradicionais sao intoleraveis e devem ser radicalmente
condenados e decididamente boicotados pelo movimento.

Veganismo é ativismo, hd boicote da empresa... pq uma parte do seu S
vai para a manuteng¢do dos matadouros; Se vende carne néo é veg. Se
vende carne nem deveriamos comer nesses locais. Reflexéo!; Mas, se ser
vegetariano é justamente ndo alimentar a industria da carne, serd que
dar dinheiro prauma empresa que tem 90% dos seus lucros em cima da
explorag¢éo animal néo é meio que estar financiando a industria cruel
de abate e exploragdo animal?

Da mesma forma, esses participantes encetaram questionamentos in-

transigentes ao consumo desses itens pelos ativistas por eles considerados
nao programaticos, ou seja, ideologicamente flexiveis.
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Melhor comer carne entao. Isso s6 ajuda essas empresas que jd exploram
lucrarem cada vez mais, explorando cadavez mais animais e ainda usando
dinheiro verde] de gente que é ludibriada a acreditar que td comendo
sem maltratar nenhum animal indiretamente; Veganismo ndo € dieta, é
um conjunto de ideias. Nada de uma empresa que vende carne pode ser
considerado vegano; Se tem uma coisa que esses hamburguer ndo sdo
é veganos! Se quiserem comer é problema de cada um!! mas veganos
néo sdo! no mdximo vegetariano, até porque Veganismo além de néo
ser dieta jamais vai comprar de uma empresa que exploral; E ainda hd
imbecis no veganismo sem firula que ‘é importante um lancamento
desse! Que isso vai ajudar as periferias conhecer o veganismo: Mas,
oh, maldito veganismo estratégico! Maldita onda do vegetariRango!

Por outro lado, ja dentro da visdo considerada pelos grupos investigados
como estratégica ou pragmatica, os focos dos pejorativamente denominados
nas redes sociais de“ativistas de mercado” se deslocaram em direcao a defesa
e alivre adocao da pauta de oferta de novos produtos industriais produzidos
laboratorialmente a base de plantas (plant-based), muitas vezes valorizados
por sua capacidade de mimetizar, inclusive, o préprio sangue animal. Para es-
ses consumidores e segundo suas crencas e idiossincrasias, tais iniciativas de
empresas das cadeias produtivas das proteinas animais tradicionais devem
ser vistas como contribuicdes relevantes a causa vegana.

Os excertos coletados e analisados nos itens seguintes permitiram ex-
plorar esse debate com grande riqueza discursiva, em que se confrontaram
apelos e posicdes quanto as seguintes racionalizacdes sobre a adesao ao
consumo dos produtos plant-based: i) possibilidades de reducao do abate
dos animais, qualquer que seja a opcdo ideoldgica do consumo adotada; ii)
promocao da visibilidade social, da experimentacao e da conquista de novos
consumidores para a causa vegana; iii) o aumento da capilaridade da oferta
e do acesso social aos novos itens alimentares veganos, via reducao de cus-
tos e precos das mercadorias consideradas; iv) questionamento dos valores e
sentidos associados a busca por produtos veganos mimetizadores da carne,
especialmente em relacdo ao gosto e a sanguinoléncia; v) aspectos de salde
publica ligados ao ultraprocessamento dos alimentos, e vi) influéncias, opor-
tunismos e astucias do mercado na exploragcao do consumo de ativistas ndao
programaticos e ideologicamente flexiveis.
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Para cada um desses topicos elencados, observamos, de ambas as posicoes
confrontantes, esforcos de racionalizacdo no sentido de construir argumen-
tacoes e justificativas para as op¢odes, ideologias e identidades alimentares
assumidas. Da perspectiva discursiva, consideramos que nas arenas digitais
investigadas, sujeitos sociais e sentidos histéricos se confrontam, expressando
lutas em torno de dispositivos identitarios. Vontades de verdade - relativas,
instaveis e em constante reconfiguracao -, sdo mobilizadas pelos diferentes
agentes envolvidos, na busca de identidades assim discursivamente construi-
das. (GREGOLIN, 2007) Tais comportamentos sao discutidos a seguir nos itens
que denominamos de“racionalizacdes’, numeradas sequencialmente deia vi.

Do ponto de vista conceitual, os pressupostos das racionalidades e das
racionalizacbes aqui adotados ancoram-se na obra foucaultiana, na qual essas
operagdes se definem como estratégias de luta entre a sujeicdo e a subjetiva-
¢do dos individuos, em processos de programacao e orientacao do conjunto
das suas condutas cotidianas. As racionalizacdes — sempre definidas nas suas
pluralidades, posto que resultantes de multiplicidades de modos de elabora-
cao das reacdes humanas e dos focos sobre os quais podem agir (FOUCAULT,
2014) - possuem, assim, sentido instrumental e relacional, na busca de efica-
cia, coeréncia e estabilidade das producdes identitarias.

Para Foucault (2014), as racionalizagdes constituem-se em estratégias ar-
ticuladas ao poder social, no ambito das quais se estabelecem, entre outros
fendmenos, os sistemas de diferenciacdes que legitimam e permitem ao su-
jeito, segundo seus proprios objetivos, agir sobre a acdo do outro.

RACIONALIZACOES I: POSSIBILIDADES DE REDUCAOQ
DO NUMERO DE ANIMAIS ABATIDOS

Segundo essa perspectiva, toda e qualquer iniciativa que resulte na reducao
de abates de animais deve ser valorizada, prestigiada e jamais boicotada, in-
dependentemente do porte, tipo ou constituicao das empresas tanto fabri-
cantes quanto distribuidoras dos novos alimentos. O questionamento politi-
co-ideoldgico dessa postura é entendido e julgado, por membros dos grupos
investigados, como utopia e despojada de senso de realismo na exploragao
das oportunidades efetivamente surgidas no mercado.
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[...] creio que isso vai ser fundamental para p6r fim ao holocausto ani-
mal; Hj tenho a opiniéo que ndo devemos boicotar a empresa e sim os
produtos. Eles séGo poténcia e se essa linha de produtos vender muito,
consequentemente a de produtos de animais irdo reduzindo. Acredito
que esta é uma forma de ajudar pois, se ndo tiver vendas desses pro-
dutos eles tiraréo de produgdo e o tempo que era dedicado para estes
voltaréo a matar mais animais; Néo vejo problema nenhum porqué o
produto em sindo é dessa origem. Incentivar as empresas a continuar
vendendo sé vai fazer os animais morrerem menos; Qualquer solugéo
que evite o abate é vdlida; Entédo parem de ficar no mundo da utopia e
aceitem que quanto mais marcas grandes langcarem produtos veganos,
melhor serd para os animais, sem ficar criticando se é certo ou errado.
Afinal, se for assim, ninguém é vegano!; Eu quero é mais. Eu prefiro ver
olado bom e tirar proveito. Usando matemadtica, a industria de acordo
com a demanda aumenta o vegetal e diminui o animal. Estamos no
caminho. Estédo fazendo para nés, porque néo ajudar tbm.; Compre
sim para incentivar. Se vc ndo compra, futuramente podem deixar de
produzir. Se aideia é popularizar a alimentagdo vegetariana, ndo ajuda
nada néo consumir pq foi feita na mesma chapa. E sé um comeco. Todos
consumindo, melhor a logistica, ganha uma chapa prépria, menos
animais mortos para alimentacgao.

Emerge claramente da leitura critica desses excetos um embate discursivo
entre posicoes irreconcilidveis entre os consumidores que ndo permitem a
separacao politica e ideoldgica entre as empresas e seus produtos e aqueles
que ndo sé o fazem, como também a justificam como portadora de contri-
buicado significativa a causa vegana.

RACIONALIZACOES I1: PROMOCAO DA VISIBILIDADE SOCIAL, DA
EXPERIMENTACAO E DA CONQUISTA DE NOVOS CONSUMIDORES
PARA A CAUSA VEGANA

Desse ponto de vista, a oferta de produtos veganos, ainda que nao obtidos
segundo a procedéncia e modos mais adequados de producao, devem ser
valorizados e consumidos pelo que aportam de visibilidade e promocao so-
cial ao movimento. A presenca das grandes e tradicionais empresas do ramo
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frigorifico no ambiente vegano néo é vista como distor¢ao ou empecilho, mas
sim como facilitadora da abertura comercial dos mercados, inclusive para as
iniciativas de menor porte e consideradas mais “auténticas”:

Acadadia que passa as pessoas estdo acordando e se preocupando mais
com a alimentagdo. Esse tipo de lancamento dd as pessoas mais leigas
uma op¢do mais fdcil e conveniente de adotar a dieta vegetariana. Isso
é um bom sinal. Sinal que a demanda por zero carne estd crescendo e
com isso novas empresas entrardo no mercado com a mesma proposta.
Isso é um 6timo modo de propagar ainda mais a dieta vegetariana e
vegana,; Acaba sendo publicidade para o movimento, e pode ser sim
o pontapé inicial para alguém!; Realmente essas marcas sGo mais
fdceis para alcangar publico. Entender e compreender o resto vem
com o tempo; Mesmo que as empresas menores ndo tenham capital
pra propaganda, acho q a visibilidade, mesmo que de outras marcas
grandes, ajuda a entrada dessas empresas menores nos mercados; Eu
fico feliz que marcas tradicionais estdo abrindo espago para a comida
vegana e vegetariana, fazendo com que mais pessoas se interessem
pela pauta. Os motivos deles ndo sGo os mesmos que 0s N0ssos, mas
fazer uma pessoa pesquisar sobre veganismo ou comida vegana jd é
um inicio. Inclusive vi acontecer na minha volta isso.

RACIONALIZACAO I11: AUMENTO DA CAPILARIDADE DA OFERTA
EDO ACESSO A ITENS ALIMENTARES VEGANOS

De um modo geral, a baixa oferta e os altos custos dos produtos veganos sédo
apontados como fatores altamente restritivos a expansdo do consumo des-
ses géneros tanto no cendrio internacional, quanto também no Brasil. Além
disso, a distribuicdao geoespacial dos produtos veganos é considerada desi-
gual, seletiva e elitizada. Nesse sentido, muitos internautas acompanhados
evidenciaram a crenca de que a chegada de grandes empresas frigorificas no
segmento, em parceria com redes de fast food e importantes supermercados,
devera resultar, a médio e longo prazos, em barateamento dos precos dos gé-
neros substitutos da carne e aumento da capilaridade da distribuicdo desses
alimentos. No corpus da pesquisa, tais iniciativas tenderam a ser valorizadas
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pelos chamados “ativistas de mercado”, os quais, grande parte das vezes, ig-
noram ou consideram irrelevantes os valores contraditérios que aportam.

Todo mundo sabe que a empresa mata animais, apoiar as linhas veggies
dessas empresas acabam ajudando o movimento do veganismo, tendo
gente pra comprar eles vdo produzir cada vez mais e mais, fora que o
que mais tem s@o pessoas que ndo param de comer carne pela difi-
culdade de achar alimento ‘fdcil e barato’ vegano, nem todo mundo é
superrr sauddvel, tem tempo e conhecimento pra preparar as receitas,
eu mesmo vou comendo o que tem de mais fdcil, mesmo que ndo seja o
mais saudavel... o que importa pra mim é néo ter bicho morto no prato.
Enfim, boicotar essas empresas néo nos ajudam em absolutamente nada.
(Vegonline); Mas vc jd parou para pensar a quantidade de pessoas que
iréo abragar a causa somente pela facilidade de acesso a estes produtos?
(Vegonline); A questdo néo é a falta de op¢do de alimentagéo, mas sim
a falta de divulgacéo para o publico de baixa renda, que comumente
ndo é privilegiado por ter esse tipo de informacao. E € legal que mais
locais lancem op¢bes para baratear um pouco essas imitagcdes de carne
(td meio caro) (Vegonline).

Como ponto nevralgico da dissociacdo entre as duas posturas anterior-
mente apontadas emergiu o conflito entre as poténcias de boicote e de pres-
sdoinerentes a cada uma delas para a reorientagao das atitudes empresariais
em prol da causa animal, da inclusdo social e da sustentabilidade ambiental.

Nesse sentido e direcdo, os militantes puristas mais radicais mostraram
acreditar que o crescimento do movimento deve provocar, via boicote, a per-
da de mercado para os produtos da agroindustria tradicional, estimulando
e acelerando a adocao ética de principios e praticas abolicionistas por parte
das empresas. Para eles, a atuacao dos veganos “estrategistas””
“pragmaticos”resultaria em retrocesso para o movimento ativista, posto que
desmobilizantes frente aos avanc¢os sociais desejaveis. Uma vez que as em-
presas atuantes na criacdo e abate de animais seriam as mesmas ofertantes
de produtos plant-based, estas ndo poderiam ser identificadas como aliadas
ou parceiras, pois suas posturas seriam ideoldgica e radicalmente incompa-
tiveis com as causas antiespecistas e liberacionistas.

realistas” ou
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A discussado se tornou ainda mais complexa e multifacetada quando a
ela se agregaram questdes afetas tanto aos apelos estéticos da imitacdo da
carne pelos produtos vegetais laboratoriais, quanto o ultraprocessamento
alimentar, indissocidvel da industrializacao desses novos géneros.

Em relagdo ao primeiro ponto, as controvérsias se acentuam em torno ora
da defesa ora da condenacéo da procura por produtos com o gosto, a aparén-
cia e atextura da carne e que podem, até mesmo, imitar a presenca suculenta,
viscosa e vermelha do sangue animal. Nesse sentido, emergiu a condenacdo
das praticas miméticas dos produtos carneos, que, segundo comentarios dos
participantes das redes sociais on-line investigadas, podem induzir a ideia de
que os produtos vegetarianos nao sao tao bons como os carneos.

E estranha essa fixacdo dos vegetarianos pela carne; Néo entendo a
necessidade de alguns em manter relacdo vegetariana com produtos
de origem animal, como hamburguer, pois me remete que é uma coisa
ruim ser vegetariano, tdo ruim que tem-se que fazer receitas vegetais
para parecerem fielmente a algo carnivoro; Jd acho antiético, veganos
e vegetarianos consumir comidas que lembrem animais mortos, acho
estranho salsicha vegetal, hamburguer vegetal, tudo remete a animais
mortos mesmo nédo sendo feito deles, ndo entendo essa necessidade;
Esse nome carne, jd ndo me agrada. Até a dieta vegana e vegetariana
usaessa palavra em seu carddpio: ‘carne de soja. Porque [sic] lembrar e
perpetuar esse nome na alimentagéo? Carne, a palavra jd diz o que é!;
Uma coisa que ndo entendo: pessoas que querem se libertar de carne
de animais mortos e continuam a buscar o paladar delas, isso ndo
seria matar o animal duas vezes? O caddver ainda estd entrenhado na
mente, navida, ainda ndo se libertou, ndo corram atrds de lembrancas
cruéis, se curem da maldade do passado, sejam realmente protetores
dos animais; Carne é carne, ndo deixa de o ser! Também carne para qué?

Em sentido oposto, constatou-se certa condescendéncia e tolerancia para
com o consumo desses mesmos produtos, uma vez que membros dos grupos
analisados informam considerar que, em alguma medida, eles atenderiam aos
habitos, praticas, costumes e imaginarios dos consumidores educados sob
a perspectiva tradicional ndo condenatéria da exploracdo dos animais e do
consumo de itens deles derivados. Ficam claros, nesse contexto, os discursos
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da complacéncia, especialmente focados na valorizacdo de uma provavel
transicao gradual entre ideologias alimentares.

[...] cada um no seu processo se a pessoa precisa de algo semelhante
ao que comia para se sentir bem ok. Ao meu ver o padréo de consumo
permanece em parte ao escolher comer lanches que sdo parecidos
com anterior. Acredito que quanto mais as empresas percebem esse
ideal crescendo comeg¢am a fazer mais op¢oes e divulgar mais ainda e
isso faz com que pessoas ndo vegetarianas provem e muito das vezes
gostem e comecem a consumir, fazer segundas sem carnes e etc.; Nada
€ da noite pro dia, mas sim gradual e acho que dessa forma estd no
caminho. Concordo com vocé que tudo deve ser gradual e que, com o
passar do tempo, mais pessoas possam ver que existe a possibilidade.

RACIONALIZACOES IV: QUESTIONAMENTO DOS VALORES E SENTIDOS
ASSOCIADOS A0 GOSTO E A SANGUINOLENCIA DOS PRODUTOS
MIMETIZADORES DA CARNE

Em muitas situagdes evidenciadas ao longo da pesquisa, a confirmacao expli-
cita do gosto pelo consumo da carne surge como evidéncia incontornavel da
preferéncia pelo alimento, confirmando sua primazia histodrica e cultural nas
dietas humanas. (RUBY et al., 2016) Nesse contexto, a negacdo do seu consumo
surge como fato ideolégico e deliberada opcéo politica em prol da defesa da
vida animal, ndo necessariamente acompanhada da rejeicao estética desse
alimento:“[...] quem diz que ndo gosta de carne estd mentindo!”.

Estudos de Berndsen e Van der Pligt (2004) ja demonstraram que a inges-
tao de carne é envolta em ambiguidades e contradicdes, inspirando emoc¢odes
conflituosas nos seus consumidores. Nesse contexto, paradoxalmente se con-
frontam, por um lado a consciéncia das sensa¢des de prazer e as avaliagoes
da alta qualidade alimentar da carne (RUBY et al., 2016) e, por outro, as per-
cepgoes de riscos associados as saudes do proprio corpo e do meio ambiente,
as quais se aliam questodes éticas e morais relevantes, capazes de engendrar
sentimentos e sensagdes psicologicas e fisioldgicas de repulsa, nojo, ndusea
e ansia de vomito:
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Eu comi o hambdurguer e passei mal, como peguei nojo do gosto de
carne...ndo rola pra mim!; Pavor do gosto de carne kkk [...] Eu queria
provar mas talvez TB tivesse nojo (Vegonline); Acho que tem gosto dos
tempero, isso que eu pensei. Serd que o sabor é de temperos? Porque
mesmo gdo eu comia carne, ndo gostava do gosto da carne. Comentei
baseada na palestra do professor De Rose que ele diz que ndo gostamos
de carnes e sim dos temperos; Acho que teria enjéo do gosto de carne;
Eu n consigo comer nada q se assemelhe muito com sabor de carne,
ovo, peixe, galinha.... Me dd dnsia de vémito.

O estudo do comportamento do consumidor sinaliza que individuos
com os mais altos niveis de ambivaléncia ou dissonancia tendem a ser mais
sugestionaveis e influenciaveis as opinides de terceiros e a midia publicitaria,
posto que fragil e instavelmente sustentados por suas préprias conviccoes.
(BERNDSEN; VAN DER PLIGT, 2004) Dessa forma, sua adesdo ou nao ao con-
sumo de produtos plant-based mimetizadores da carne tendem a mudar de
acordo com o tipo de informacao que recebem e da autoridade conferida ao
seu provedor ou transmissor. Para Gregolin (2017), os discursos veiculados pela
midia contribuem para a construcao identitdria, através de dispositivos repre-
sentacionais e normativos da ordem simbdlica sécio-histoérica, naturalizando
biopoliticas em relacdo tanto ao préprio corpo quanto ao bios politico e social
envolvente. Nao por outro motivo, parte relevante das postagens que deram
origem ao corpus desta pesquisa baseou-se em propagandas dos novos ali-
mentos plant-based produzidas e distribuidas pelos seus préprios fabricantes,
nas quais se enaltecem e se sublinham as vantagens dessas mercadorias para
a saude do corpo e do meio ambiente, para o bem-estar e para a vitalidade.

RACIONALIZACOES V: ULTRAPROCESSAMENTO DE ALIMENTOS
E SAUDE PUBLICA

Ja no tocante ao ultraprocessamento dos alimentos, as discussdes que emer-
giram buscaram alertar os consumidores para o fato de que os produtos plant-
based, conforme atualmente desenvolvidos em laboratérios, seriam tao no-
civos a saude e ao bem-estar e tao culturalmente desarticulados da “comida
de verdade”, quanto qualquer outro item da pauta da hiperindustrializacdo
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alimentar contemporanea. Sob essa perspectiva, serem produzidas e comer-
cializadas como substitutos da carne animal nao tornam tais mercadorias
mais saudaveis que os alimentos naturais dos quais sdo pretensas versoes
industriais. Para os internautas observados, em realidade, o contrario parece
ser mais verdadeiro.

Mas é quimica pura, alimento processado!!!! Ndo curto alimentos
processados. Néo gosto de industrializados. Ja tem quimica e polui¢do
demais nas nossas vidas, transgénico e essas bizarrices podem ficar de
fora pra mim. Tbm acho bizarro estas experiéncias que surgem. ...T6
fora dessa de ser cobaia de maluco; com infinitas plantas sauddveis,
nutritivas e acessiveis vou comer ‘comida’ de laboratdrio pra queeeee
kkkkkk..; tem um gosto muito artificial.

Tais discussdes corroboram achados de pesquisas como os de Hwang e
demais autores (2020), que identificaram que as possibilidades de aceitacdo
ou rejeicao dos produtos plant-based mimetizadores da carne estdao envol-
tas em negatividades. Entre elas, esses autores destacam a percep¢ao da sua
artificialidade, a desconfianca e antipatia em relacdo a biotecnologia e certa
neofobia alimentar, entendida como relutancia ou aversao a novos alimentos.

RACIONALIZACOES VI: POSICIONAMENTO BIPOLAR DAS MARCAS -
CONTRADICOES E ASTUCIAS DO MERCADO

Esse subtitulo foi adaptado de artigo de Safatle (2009), no qual o autor in-
vestiga a percepcao social de consumidores sobre campanhas publicitrias
portadoras de imagens e mensagens relacionadas a corporalidades e sexua-
lidades ndo normativas. O corpus da pesquisa explorado pelo autor foi cons-
tituido por pecas de comunicagao persuasiva nas quais se exibiram, como
objetos do desejo, corpos andréginos, ambivalentes (Calvin Klein; Versace),
doentes, aidéticos, anoréxicos, mortificados, desarmonicos, desvitalizados,
autodestruidos (Benetton; Calvin Klein), ou maquinicos (PlayStation). O es-
tudo tratou, assim, de abordar um conjunto discursivo que vem compondo
parte relevante da publicidade de grandes marcas do vestuario e do entre-
tenimento dos anos 1990 em diante.
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Como parte de seus achados de pesquisa, Safatle (2009) entao apontou
para as contradicdes meramente aparentes entre os valores e sentidos mobi-
lizados publicitariamente pelas marcas, na medida em que elas mantiveram,
Ao mesmo tempo, a criacdo e a veiculagdo de campanhas baseadas tanto em
imagens, mensagens e valores transgressores, quanto outras baseadas em
conteudo oposto, que exaltavam as familias classicamente definidas, a saude
e os padrdes tradicionais de beleza. Para o autor, tal posicionamento“bipolar”
das marcas, assentado na mobilizacao de valores contraditérios, ndo decorre
de“um erro crasso, mas revela-se uma astucia”. (SAFATLE, 2009, p. 104) Assim,
ao consumidor é permitido“identificar-se com a marca sem, necessariamente,
identificar-se com um de seus polos. Mas, principalmente, este posicionamen-
to bipolar pode funcionar porque os préprios consumidores sdo incitados a
nao se identificarem mais com situacoes estaticas”. (SAFATLE, 2009, p. 104-105)
Trata-se, aqui, de uma relacdo reconfigurada e atualizada entre empresas
e consumidores, no interior da qual flexibilidade, indistincdo entre valores
contrarios e rompimentos com padrdes de unidade evidenciam as fragilida-
des dos processos de identificacdo social e da subjetivacao, especialmente
no contexto contemporaneo de anomias, inquietude e insatisfacdo com os
modos de vida possiveis.

Em uma sociedade como a nossa, em que se trata
fundamentalmente de saber administrar a insatisfacao
(e ndo exatamente de administrar a satisfacdo por
meio da constituicao de estereétipos de conduta), os
sujeitos ndo sdo mais chamados a se identificarem com
tipos ideais construidos a partir de identidades fixas
e determinadas, o que exigiria engajamentos e certa
ética da conviccdo. Na verdade, eles sdo cada vez mais
chamados a sustentar identificagées irdnicas, ou seja,
identificagdes nas quais, a todo momento, o sujeito
afirma sua distancia em relacdo aquilo que ele esta
representando ou, ainda, em relacdo a suas préprias
acoes. (SAFATLE, 2009, p. 107)

O ambiente digital analisado e que envolveu as discussdes entre os mem-
bros dos grupos investigados concretizou cenario semelhante de contradicoes,
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haja vista que as empresas envolvidas nos debates, por ofertarem produtos
ditos veganos no mercado, sdo as mesmas que ocupam as principais posi-
¢6es no ranking dos abatedouros e frigorificos nacionais e internacionais, bem
como no segmento do fast food alicercado no consumo de hamburgueres e
outros produtos carneos.

Para os participantes dos grupos observados, o desconforto dai resultan-
te foi decorrente de muitos fatores e, entre eles, especial destaque foi dado
ao questionamento sobre o verdadeiro engajamento e a ética da convic¢ao
exigidos tanto de empresas quanto de consumidores veganos, ou em tran-
sicao. Vejamos 0s excertos seguintes.

Ndo dou dinheiro pra uma empresa dessa que s6 estd entrando no
mercado pelo dinheiro e ndo se importa com animais. Néo confio que
ndo tem animal e demais tranqueiras dentro desse negdcio; A marca
éuma droga em relacdo aos animais; Deus me livre! Sadia é criminosa
enquanto matar e torturar animais para vender carne no comércio.
Nunca seu produto serd verdadeiramente vegetariano ou vegano!; Eu
ndo gostaria de apoiarempresa Seara, e a soja transgénica estd acaban-
do com nossas florestas esses grandes produtores plantam soja cheia
de veneno e torna o solo improdutivo com o tempo precisa desmatar
mais terras isso é muito triste eu quero que essas empresas saiam do
Brasil junto com a Vale espero que elas se acabem ndo duvido que elas
também sejam responsdveis pelas enchentes nas cidades pelo impacto
ambiental no clima, estou cansada disso tudo de tanto sofrimento cada
dia eles inventam algo novo para nos destruir e ganhar mais dinheiro
agora com esse governo piorou pra preservar nosso meio ambiente;
Mas, se ser vegetariano é justamente ndo alimentar a industria da
carne, serd que dar dinheiro pra uma empresa que tem 90% dos seus
lucros em cima da exploragédo animal ndo é meio que estar financiando
aindustria cruel de abate e exploragdo animal?; Dificil dd dinheiro pra
industria que também é responsdvel pelo genocidio animal; Como posso
comprar produtos dessas empresas, onde as préprias tem matadouros,
e ndo hd nem uma agdo contra essa matanga animal desnecessdria; De
vdd, ndo concordo que a msm marca que financia a morte dos animais
se preocupe com os veganos/vegetarianos. Hipocrisia!
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Lastreando-se nos pensamentos lacanianos, Safatle (2009, p.108), em sua
pesquisa a respeito dos efeitos das duplicidades contraditérias das mensa-
gens e sentidos aportados pelas marcas sobre os processos de identificacdo
e de subjetivacao dos consumidores, localiza a emergéncia do discurso iro-
nico como forma de construcdo do distanciamento do sujeito em relagao “a
todo papel identitario que determina um fazer social”. Sob tais condicdes,
consolidam-se identidades “plasticas’, sem realidade substancial, que apenas
participam de jogos de aparéncias em cendrios em que convivem, ao mesmo
tempo, retdricas de consumo portadoras tanto das normas, quanto das suas
transgressdes. Na presente pesquisa, tal cenario também é construido e expres-
sOes das “saidas irdnicas” dessas dissintonias ou do mal-estar decorrente das
dissonancias cognitivas correspondentes sao observaveis em excertos como:

Se Sadia é vegano, amanhé eu vou comer uma peca de picanha; Euma
empresa que massacra animais, destréi a natureza e explora o que tem
pela frente. Ainda bem que Veganismo é sé sobre a minha comodidade
e sabor; Continue apoiando empresas exploradoras, afinal vegetaria-
nismo e veganismo sdo sobre agradar o paladar ‘carnivoro’e ndo sobre
o0 bem-estar animal e o fim da explora¢éo dos mesmos.

Nesse campo, a iniciativa das grandes empresas frigorificas ou do ramo
do fast food internacional, em produzirem e comercializarem hamburgueres
e outros alimentos plant-based mimetizadores da carne, parece gozar de
grande apelo e de promissora insercao nas brechas abertas pela convic¢ao
insegura e vacilante e no dubio engajamento dos consumidores investigados.

CONSIDERACOES FINAIS

No macrocendrio do Antropoceno, delineado por crescentes crises sindémicas
globais e ameacas de catastrofes ambientais irreversiveis, em relagao as quais
os sistemas alimentares ocupam papel preponderante, o estudo sistematico
das adesOes conscientes e criticas de consumidores ao vegetarianismo e ao
veganismo vem adquirindo interesse internacional relevante.

Nesse contexto, o desenvolvimento e a oferta dos inovadores produ-
tos plant-based, adquirem centralidade narrativa - tanto em publicacées
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técnico-cientificas quanto na midia em geral — e passam a ser apresentados
como alternativas vidveis ou até mesmo desejaveis para o enfrentamento
das questodes éticas, morais, econdmicas e ambientais associadas a explora-
¢do animal.

No entanto, apesar dessas suas promessas, tais alimentos nascem imbui-
dos de contradicdes, ambiguidades, e desconfiancas que sdo atentamente
observadas e debatidas no seio do ativismo alimentar vegano brasileiro, con-
forme identificado na presente pesquisa. Assim, para os militantes ideolégica
e politicamente mais comprometidos, os alimentos plant-based em realidade
traem a causa vegana, na medida em que entram em linha de producéao e
comercializacdo exatamente pelas mesmas grandes empresas internacionais
frigorificas e do segmento do fast food condendveis pelas mas praticas am-
bientalistas e éticas em relacdo a producao e ao abate animal. Ndo poderiam,
pois, serem consideradas corporacdes aliadas ou parceiras do movimento, ja
que se posicionam de forma incompativel com os pleitos do antiespecismo
e do liberacionismo animal.

Além disso, as novas mercadorias formuladas resultam do ultraprocessa-
mento alimentar, cujo consumo é ampla e fortemente questionado e conde-
nado pelas comunidades médicas e sanitarias internacionais, como potentes
contribuintes para as pandemias de obesidade, cancer, cardiopatias e de ou-
tras doencas associadas a uma alimentacao inadequada e danosa.

Pelo conjunto de argumentagdes alinhadas pelos internautas com esse
posicionamento, o engodo engendrado pelas astlcias do mercado agroin-
dustrial deve ser denunciado como falacia e apontado como desmobilizador
do verdadeiro ativismo vegano na integridade de suas convic¢oes, reivindi-
cacoes e mobilizacbes.

Em contraposicdo, manifestam-se no ambiente digital investigado tam-
bém outros tipos de consumidores, alinhados a perspectivas alimentares mais
flexiveis e tolerantes e que se mostram, via de regra, vacilantes, sensiveis e
influenciaveis pelos apelos mercadolégicos associados aos produtos plant-
-based. Para eles, aceitacao e convivéncia com as contradi¢des empresariais
nao devem ser encaradas como impossibilidades politico-ideoldgicas para o
avanco do veganismo no Brasil, mas sim como passos estratégicos para uma
mudanca gradativa do cendrio alimentar nacional em relagao aos produtos
de origem animal.
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No embate discursivo irreconciliavel travado entre essas polaridades, ati-
vistas e simpatizantes do veganismo infligem-se uns aos outros tratamentos
ofensivos e aviltantes, sem a sinalizacdo de um esforco para o estabelecimen-
to de consenso. De um lado, militantes mais radicais dirigem-se aos outros
como praticantes de um “veganismo estratégico” ou de certo “ativismo de
mercado’, condenando-lhes a fragilidade ideolégica e as contradi¢cdes com-
portamentais. Do ponto de vista contrario, outros sao acusados de apego a
visdes utdpicas e irrealistas, que negam a exploracao das oportunidades que
efetivamente emergem no mercado.

Assim, o conjunto das observacdes permitidas pela pesquisa sugere evi-
déncias e possibilidades de problematizacdo do ativismo alimentar brasileiro
contemporaneo em processos de subjetivacdo caracterizados por situacdes
sociais de anomia, em que uma polarizacao dual entre posicdes ideoldgicas
conflitantes tende a producéo de clivagens profundas no campo das identifi-
cagoes coletivas de consumidores, acarretando efeitos deletérios a expansao
e amadurecimento dos préprios movimentos sociais.

Por outro lado, tais fendmenos podem ser favoraveis as corporacoes e
ao mercado, normalmente mais prontos, preparados e disponiveis para a
exploracao de possibilidades emergentes e capazes de oferecer alternativas
convincentes aos consumidores frente as instabilidades em suas represen-
tacdes identitarias.

Nesse sentido, pesquisas focadas no comportamento do consumidor e
na psicologia social clamam por maior nivel de atencao, pelos aportes com
que podem contribuir ao entendimento das dinamicas da mudanca social
em busca do bem-estar comum, sinalizando, assim, para urgéncias e perti-
néncias da realizacdo de novos estudos tematicos, em que se destaquem a
relevancia do ativismo alimentar como instancia de politizagao do consumo
e de reconfiguracao dos sistemas alimentares globais e locais.
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ALIMENTACION, CONSUMO,
SALUD Y DISCURSOS

REFLEXIONES SOBRE UN
ENTRAMADO SOCIAL COMPLEJO

Pablo Pereira Alvarez
Miguel Olivetti Espina
Ana Clara Lopez Deluccas
Estefani Camacho Hamilto

INTRODUCCION
El propodsito de este articulo es contribuir a la reflexién de las diversas formas
de entender la alimentacion y el rol dado a la misma en la sociedad actual,
para tal fin se entiende necesario analizar el complejo entramado que une
alimentacion, salud, consumo, cuerpo y discursos.

La alimentacién es un fendmeno que debe ser abordado desde mul-
tiplicidad de miradas permitiendo aproximarse a la misma por fuera de
los limites de la biologia. Es decir, el acto de alimentarnos es ante todo un
acontecimiento social, en donde coexisten actores y discursos en diver-
sos planos.
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En tal sentido la alimentacién, o mejor dicho la formas de alimentarnos,
son impuestas desde un “exterior’, participando diversos actores que gene-
ran tipos de dietas a seguir, influyendo en los diferentes eslabones de la ca-
dena alimentaria.

Asi mismo, visualizamos algunos tépicos que conforman esas redes, por
ejemplo, la produccién académica basada en la ciencia basica, la produccion
de alimentos, la industria, los diversos colectivos, entre otros, conforman un
sistema en donde cada parte construye y difunde un discurso.

Con el objetivo de analizar este fendémeno, tomaremos algunos elementos
tedricos desde la perspectiva de Foucault y el concepto de medicalizacion, asi
como los aportes de Rodriguez Zoya y la medicamentalizacién de los alimen-
tos, con el fin de dar cuerpo a las ideas desarrolladas visualizando el poder,
el consumo, la salud y los discursos publicitarios como parte de este recorte
metddico plasmado para esta produccién académica.

Por otro lado, con el objetivo de problematizar el concepto de alimenta-
cion saludable se seleccionaron dos casos de pautas publicitarias en Uruguay
donde se aborda una marca de “galletitas”y otra de productos lacteos. Para
el analisis de estas dos pautas se parte del paradigma teérico-metodoldégico
de lainterpretaciény creacion de discurso, teniendo al lenguaje como agen-
te de construccion de la realidad social “la realidad es de caracter simbélico
y se constituye como el lugar desde el que miramos la realidad”. (CASSIRER,
1967, p. 106)

Entendemos que analizar el discurso en un ambito social es una forma
de analizar aspectos de esa sociedad en si misma, debido a que el anélisis
de discurso implica comprender los mecanismos por los cuales el caracter
significante del discurso trasluce determinados aspectos de su produccion,
circulacion y lectura y que al mismo tiempo oculta otros. (OLIVETTI; VALDEZ,
2007 apud PEREIRA et al., 2017)

ALIMENTACION Y PODER

En primer lugar, definiremos qué entendemos por poder. Desde una posicién
foucaultiana, el poder en la era liberal no es“algo” que la hegemonia obtiene,
sino que el poder es definido como el mero ejercicio de estrategias. Sus efec-
tos son atribuibles a la aplicacion de dichas estrategias y no a apropiaciones.
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El poder esta dentro del Estado y se localiza en el aparato burdcrata, el cual,
mediante su multiplicidad de nucleos y entramados, se situan en un plano
diferente del meramente politico y construye una microfisica del poder. En
este sentido, el Estado aprueba, controla, se apropia o simplemente cubre los
entramados estratégicos del poder. El poder es local, no global, es difuso, no
se localiza. (TIRADO; MORA, 2002)

El poder opera en la positividad del saber y no en el engafio, es productor
de realidad. En la era liberal, ya no es necesario la violencia y la represion, el
poder produce, es productivo. Las relaciones de poder-saber no son formas
estéticas de produccién, sino que son matrices de transformacién en don-
de “sujetan” al ciudadano supuestamente soberano. (BIDET, 2012; TIRADO;
MORA, 2002)

En estalinea de pensamiento, Foucault (en los cursos realizados entre 1974
y 1979) empieza a delimitar el concepto de biopolitica, relacionado a varios
aspectos como la medicina social, la voluntad del saber, la gubernamentali-
dad, el liberalismo, entre otros (SALINAS ARAYA, 2014) y que son determinantes
para la construccién de un pensamiento critico en torno a la salud.

A efectos de este capitulo, nos centraremos en la influencia de la biopoliti-
caen lasalud dela poblacion, partiendo de la idea que las l6gicas biomédicas
se institucionalizan en los aparatos del Estado. En este sentido, la biopolitica
en la modernidad influye en la salud ciudadanay se centra en “hacer vivir”a
la poblacién, lo cual convierte al Estado como el encargado de potenciar la
vida. El Estado empieza a preocuparse por las tasas de natalidad, mortalidad y
morbilidad, asi como también las condiciones que puedan generar enferme-
dades alos individuos. (ESTRADA; CARDONA, 2018) A su vez, el Estado legitima
las l6gicas de la medicina cientifica, logrando introducir al aparato burdcrata
dichas l6gicas hegemonicas representadas por la biomedicina. Cabe destacar
que ésta ultima entiende que los sujetos son un cuerpo individual enfermo,
es decir, ve al ser humano como una“estructura”y el rol de la salud y la medi-
cina es encontrar las causas internas y externas para“reparar”esa“estructura”.

La biomedicina a través de la Salud Publica, utiliza el poder del Estado
para el control social. En otras palabras, la Salud Publica, representante de un
nucleo del Estado y su Gubernamentalidad, observay controla a la poblacién.
A su vez, ésta transfiere al Estado como capaz de determinar que hace bien
y que hace maly el procedimiento para prevenirlo y de este modo es capaz
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de controlar el riesgo y la enfermedad de la poblacion. Granda (2004) plantea
que la Salud Publica se caracteriza de la siguiente manera:

« La enfermedad y la muerte es el punto de partida para explicar la salud
(presupuesto filoséfico-tedrico).

« El método positivista explica el riesgo a enfermar y el método estructu-
ral-funcionalista comprende la realidad social de la poblacién.

« Reconoce el poder del Estado como fuerza privilegiada para asegurar la
prevencion de la enfermedad.

Mediante estas estrategias, el Estado interviene en varias esferas de la
vida como el control de la alimentacién en sociedad, debido a que existe
un entramado estratégico que estudia, analiza y controla el acontecimiento
social de la alimentacién. En la era liberal, el cuerpo se vuelve objeto de la
realidad biopolitica. En este sentido, Foucault (1977, p. 5) en uno de sus cursos
plantea lo siguiente:

[...] el control de la sociedad sobre los individuos
no se opera simplemente por la conciencia o por
la ideologia, sino que se ejerce en el cuerpo, con el
cuerpo. Para la sociedad capitalista lo importante era
lo bioldgico, lo somatico, lo corporal, antes que nada.
El cuerpo es una realidad biopolitica; la medicina es
una estrategia biopolitica.

Este control, se da en varios aspectos que involucran el acto de comer, el
cual podemos entender como algo impuesto desde un“exterior”, siendo a su
vez controlado, medido y analizado por la medicina.

En los ultimos afos en Uruguay hubo una fuerte campana destinada a
la prevencién de las Enfermedades No Transmisibles (ENT) donde una de las
grandes politicas fue la mejora en la alimentacién de nifos, nifas y adolescen-
tes. Para eso se cred dentro del Estado un Area Programética Enfermedades
No Transmisibles.

Esta drea ejecuta campanas con un fuerte componente de educacion
y promocion de consumo de alimentos saludables. A su vez, en el 2019, el
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Ministerio de Salud Publica lanzé un documento sobre la situacién de las ENT,
donde da cuenta de las politicas en temas de alimentacién saludables articu-
lados con otros organismos del Estado como las Escuelas. (ORGANIZACION
PANAMERICANA DE LA SALUD, 2019) En este breve ejemplo podemos identi-
ficar intervenciones y modelos disciplinares en las practicas individuales de
alimentacion, coordinadas por el Estado, construyendo cuerpos controlados,
individuales y saludables.

ALIMENTO Y SOCIEDAD DE CONSUMO

En esta seccién comenzaremos por conceptualizar el consumo y los procesos
de subjetividad que conlleva. La alimentacién, como un proceso que incluye
las formas de produccion y comercializacion de alimentos, es parte de la so-
ciedad de consumo. De este modo, consumir, no puede ser solo interpreta-
do como deseo, ya que pensarlo desde alli, es no comprender las dindmicas
sociales de consumo ni lo que implican las relaciones subjetivas de los indi-
viduos en las sociedades neoliberales del capitalismo globalizado. Pensar en
la accién de consumir, es pensar en la operacién cotidiana relacionada a la
reproduccién material y espiritual (cognitiva, emocional y sensorial) de los
individuos. Es un acto comun vinculado al desarrollo de la vida por la que la
persona trabaja. (MOULIAN, 1998)

En este sentido, siguiendo a Baudrillar (2009) la era del consumo es el re-
sultado histérico de todo el proceso productivo acelerado bajo el signo del
capital. Hay que tener en cuenta que la l6gica de la mercancia se ha genera-
lizado, estando presente no solo en el proceso de trabajo de los productos
materiales, sino también en la cultura en todas sus expresiones (sexualidad,
relaciones humanas, pensamiento y deseo). De esta forma, el consumo con-
vierte al ser humano en un ser hedonista que solo responde al llamado de
los placeres.

Para esta figura arquetipica el deseo no constituye en
si mismo un goce, puesto que sélo encuentra sentido
en la consumacion, por tanto, se tranquiliza exclusiva-
mente en la realizacion vertiginosa, en la voracidad.
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Todo limite le parece una negacioén, cualquier control,
interno o externo, una represiéon. (MOULIAN, 1998, p. 17)

Por lo tanto, la légica mercantil de la era del consumo no es ajena a la
salud. Franco-Gilardo (2014) es categorico al expresar que la salud es hoy un
mercado o cuasi-mercado, que se impone en los distintos sectores sociales,
logrando una colonizaciéon del campo de la salud y el bienestar. A su vez, es
una red de mercados, en donde actuan diferentes proveedores publicos y
privados para satisfacer usuarios de bienes y servicios.

Por otro lado, en la sociedad de consumo, la légica de mercado no solo
se encuentra inserta en la venta y consumo de prestaciones de salud, sino
que también se instala en el cuerpo en si. El cuerpo esta en el limite de la di-
cotomia sujeto/objeto, en donde es sujeto, pero en la sociedad de consumo
pasa a ser objeto gracias a la exposicion constante de signos que configura
al cuerpo como propiedad privada. (BLESA, 2014)

Complementando esta vision, debemos considerar que el sistema capi-
talista actual necesita consumidores, ya no se basa en la fuerza productiva
e industrial. Los individuos, se ven forzados a tomar decisiones para reducir
el riesgo de enfermar, por lo tanto, mas elementos para consumir, desde re-
vistas especializadas hasta férmulas nutricionales para mantenerse activos y
competitivos. En tal sentido es interesante lo que plantea Sibilia (2006, p 575):

De ese modo, los sujetos contemporaneos enfrentan la
tragedia faustica de la propia obsolescencia, al asumir
‘las draconianas exigencias de la competitividad' Se
trata de un escalén mas en el proceso de privatizacion
del destino: la salud se convierte en un capital que los
individuos deben administrar, eligiendo consumos y
habitos de vida, haciendo inversiones convenientes y
calibrando los riesgos que éstas pueden implicar. Asi,
otra vez, lalégica de la empresa se expande por todas
las instituciones y conquista nuevos espacios.

En este contexto, vemos como el modelo alimentario es utilizado como

estrategia de consumo, propiciando la “venta” de productos “verdes y sa-
nos’, que conducen al éxito y al cuerpo perfecto. De este modo se cierra un
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circulo de consumo, brindando por un lado opciones saludables, y por otro
generando informacion sobre el riesgo que implica no seguir las pautas de
comer y vivir sano.

Dentro de este entramado de la modernidad y en concordancia con el
manejo de las estrategias del biopoder, tomamos una teorizaciéon acuiada
por algunos autores basados en Foucault, denominada medicalizacién de la
alimentacion y medicamentalizacién de los alimentos.

La medicalizacion refiere al saber médico y control que ejerce sobre el
cuerpo, el cual toma aspectos de la vida cotidiana y construye socialmente
los problemas en términos médicos o de salud, el cual no domina y/o repri-
me, sino que produce subjetividades. (ESTRADA; CARDONA, 2018) El proce-
so de construccion de la alimentacién saludable se configura también como
parte de este fendmeno imponiéndose la medicalizacién de la alimentacion.
(CONRAD, 1992; FOUCAULT, 1977; RODRIGUEZ ZOYA, 2015)

El concepto de medicamentalizacién de los alimentos y la medicalizacion
de la alimentacién se diferencian en relacion a su objeto de intervencién,
mientras el segundo apunta a la practica de comer y el entorno, el primero
se relaciona a la relacién alimento salud y la vision de estos como parte del
acervo de” medicamentos naturales”. En este sentido, la seleccién y el con-
sumo de alimentos son mediados por motivos de orden médico nutricional,
mas que por motivos pragmaticos, simbélicos o sociales. Por otro, lado se
presenta el concepto de medicalizacién alimentaria como una categoria de
mayor nivel de abstraccidon que permite articular los dos fenémenos prece-
dentes. (RODRIGUEZ ZOYA, 2015)

La medicalizacion alimentaria entonces, implica diversas formas de control
sobre la produccion, distribucion y consumo de los alimentos con el fin de
mantener un éptimo estado de salud y evitar riesgos de enfermar. (DOMINGO-
BARTOLOME; LOPEZ-GUZMAN, 2014; RODRIGUEZ ZOYA, 2008)

En tal sentido, la conceptualizacién de la alimentacién evidencia un dis-
curso sobre el cuerpoy lo saludable, apropiado por la industria de alimentos,
los medios de comunicacién y la sociedad de consumo. Este sistema opera
de manera conjunta y solapada, produciendo un paradigma que contribuye
a un imaginario en relacién a la salud. La alimentacién como forma de al-
canzar un cuerpo perfecto se transforma en un elemento de consumo, para
quienes pueden acceder a ella. De esta forma se construye un sistema que
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incrementa las brechas sociales; por un lado, estan quienes pueden acceder
a los alimentos que propicien cuerpos perfectos y por otro las personas que
son segregadas a comer para sobrevivir. (PEREIRA, 2018, p. 343)

ALIMENTO, SALUD Y RIESGO

Estrechamente vinculado con lo anterior, podemos identificar como una for-
ma que convive entre el alimento y la salud, el riesgo. El riesgo y el alimento
estan estrechamente vinculados, dado que estos son campo de estudios de
disciplinas como la quimica, la fisica, la matematica donde se analizan las
cualidades de los mismos y las formas de reducir los riesgos. Cabe precisar
que la vida en si misma conlleva una cierta carga de riesgos, el cual en la so-
ciedad actual se exacerba.

Al decir de Giddens (1995), la sociedad de riesgo implica el documentary
llevar estadisticas de la vida, de esta forma podemos controlar aquellos facto-
res, (dieta, ejercicio, habito de fumar) que impliquen algun tipo de amenaza.
Como estrategia de control de masas, el riesgo conlleva al temor de enfermar
por lo tanto implica que las personas tomen decisiones en base a esa infor-
macion para disminuir las amenazas a su salud. En el campo de la salud, la
divisién de las disciplinas implica que cada una elabore sus propios listados de
factores de riesgo, controlando desde las posturas corporales, actividad fisica,
cuidados de la boca y en el caso particular de este andlisis, la alimentacidn.

En consecuencia, la biomedicina actual no solo busca “curar’, persigue
evitar la exposicidn a posibles amenazas, en este caso las que provengan de
los alimentos que ingerimos.

De este modo, la medicina basada en la evidencia, tendencia actual en
la produccion académica, relne diferentes estudios y clasifica las diferentes
asociaciones entre nutrientes y enfermedades, catalogando, por ejemplo, a
la fibra (constituyente presente en alimentos de origen vegetal) por su efecto
sobre una determinada porcién del tubo digestivo. De este modo, se reduce
la realidad a un minimo y en base a eso se actia en campafas de promocién
de consumo de alimentos que contengan este constituyente, o se generan
productos con la adicién del mismo, profundizando la visién del alimento
como medicamento.
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Esta vision de riesgo se entrelaza con los postulados de Foucault, sobre
el poder que genera el saber, la medicina desde sus origenes presenta un
control sobre el cuerpo y ambiente que lo rodea, para generar estrategias de
salud basadas en controlar a la poblacién.

Visualizar la vida como un hecho médico, nos lleva a un cerco medicaliza-
do, que orienta las intervenciones hacia lo saludable, en este caso particular,
lo saludable de comer. Cada nutriente y su efecto sobre la salud es estudia-
do particularmente con el fin de generar produccién académica que a su vez
sustenta nuevos productos que la industria promociona, generando bienes
para el mercado de consumo.

De esta manera el poder de la red medicalizadora, se incrementa pau-
tando cada etapa de la vida y la propia cotidianeidad de las acciones, esto
se ve amplificado por la caja de resonancia que ofrecen las redes sociales en
la actualidad, donde la saturacion de informacidn conlleva a la pérdida del
sentido. Entendemos que este complejo entramado, solapa otros movimien-
tos que procuran debatir sobre el control de la produccion, de los medios y
buscar acciones colectivas que procuren construir soberania de la alimenta-
ciény la salud.

REPRESENTACIONES MEDIATICAS DEL DISCURSO
DE ALIMENTACION SALUDABLE

Para dar continuidad a los analisis precedentes, se plantea en esta seccion
algunas consideraciones de cémo en base a los discursos existentes se cons-
truyen desde las pautas publicitarias asociaciones a los saludable.

Los diversos lenguajes no son naturales sino que éstos se constituyen a
partir de naturalizaciones y legitimaciones discursivas que tienen la capacidad
de presentar un orden natural. Por lo tanto, entendemos que las realidades
sociales e ideoldgicas predominantes estan estructuradas a partir de sentidos
denotativos y connotativos de los lenguajes. Los discursos se legitiman por
medio de su caracter denotativo, por esa condicién casi incuestionable de
nuestras realidades. Por lo tanto se hace necesario cuestionar este aspecto
tan significativo para comprender como las realidades se constituyen con un
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determinado sentido y a favor de determinados sentidos. (OLIVETTI; VALDEZ,
2007 apud PEREIRA et al., 2017)

Si entendemos que los procesos de naturalizacién de las practicas cultu-
rales estan sustentados por un determinado grupo de discursos presentes en
un contexto dado, estos discursos sociales adquieren sentido cuando estan
contenidos en marcos ideoldgicos. Como se expresoé anteriormente, las prac-
ticas alimentarias también se encuadran en relacion a discursos legitimados
por grupos sociales especificos, e histéricamente vinculados a la salud desde
una mirada higiénico sanitaria.

Asi mismo, los medios de comunicacién social son uno de los agentes de
produccién y reproduccién de discursos que legitiman las practicas en una
cultura en funcién a las estrategias del biopoder. Las valoraciones que las per-
sonas realizan sobre sus practicas alimenticias estan orientadas por una red
social inter-discursiva que les asigna significados y posibilita que las personas
le confieran un sentido a cada una de ellas. (VAN DIJK, 1999)

Lo producido y reproducido socialmente vinculado a la alimentacion y
practicas alimentarias conllevan una construcciéon individual y colectiva en
la sociedad. Los individuos que reproducen discursos, en ocasiones no son
conscientes de los significados que representan y las relaciones de saber-po-
der que de manera solapada estan presentes en los mismos.

APLICACIONES A CASOS PARTICULARES EN LA
PUBLICIDAD EN URUGUAY

Para el andlisis se tomaran algunos casos de la publicidad desarrollada en
Uruguay, por parte de una empresa multinacional y una empresa local, don-
de se toma la leche como producto asociado a lo saludable.

Las pautas publicitarias seleccionadas responden al encuadre tedérico-me-
todoldgico, siendo reconocidas durante décadas en Uruguay, manteniendo
ambas empresas la idea fuerza que sustenta las publicidades.

En primer lugar, se analiza la pauta publicitaria de una reconocida marca
de “galletitas” con énfasis en la nifez, que es una de las lideres a nivel mun-
dial y local. La imagen publicitaria seleccionada es una imagen sencilla, con
pocos elementos que contextualizan. Basicamente muestra una galletita
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sumergiéndose en un vaso de leche, centrandose en la alianza visual y textual
entre la galletay la leche, a nuestro entender, objetivo unico de la publicidad.

La marca en cuestion utiliza un recurso retérico para asignar el valor nu-
tricional a partir de la asociacién con la leche. Lo interesante de este caso es
que no es una publicidad de una marca de leche que se busca significar sobre
la salud, a partir del cardcter connotativo que tiene la leche, sino que es al
contrario, es decir a partir de la utilizacién de figuras retéricas de la leche se
agrega el caracter connotativo “saludable” de la leche a las galletitas.

En este caso la asociacion elegida responde al discurso de lo saludable
con bases en la biomedicina, por una asociacion indirecta mediada por la
publicidad, donde la leche es vista como un alimento signado por la salud.

El alimento es visto como algo que ademas de rico, denota aspectos de
un alimento saludable y popularmente aceptado. Es decir que para que el
mensaje producido en relacién a la “galletita” sea interpretado por el desti-
natario, se parte de una base denotativa, un cédigo que no esta en cuestiéon
en esta comunicacion, y que esta legitimado ya que, de no ser asi el sistema
connotativo no funcionaria.

Como se menciona anteriormente, los discursos existentes en relacién
a la alimentacion son funcionales a las estrategias de la biomedicina y nos
educan, nos indican cémo relacionarnos con el mundo o forman parte del
mundo en el que habitamos y parecen ser el telén de fondo de nuestras vidas.

Este recurso es tomado en ocasiones por la publicidad, haciendo uso de
dichos discursos y a partir de ellos, naturalizar determinadas practicas, apor-
tando a la institucionalizacion de las practicas médicas.

En este caso se utiliza una verdad dada y se construye un discurso a partir
deella, dejando de manera solapada la decisién de tomar ese discurso como
la base de la construccién del mismo. La ilusoria ingenuidad en la utilizaciéon
de enunciados, refuerza la idea de que ciertas afirmaciones de la realidad no
son discutibles, existe en apariencia un marco de acuerdo sobre lo que no
estd en tela de juicio. Estos acuerdos implicitos, parecen significar lo mismo
para todos los integrantes de una sociedad, la base sobre la cual se parte para
construir los sentidos que le otorgamos a nuestras practicas en el mundo. La
premisa basada en la idea de que algunas cosas son como son y no son dis-
cutibles, es el argumento para muchos discursos mediaticos, en particular los
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publicitarios que hacen uso de afirmaciones con enunciados que ayudan a la
reproduccién de las mismas. (OLIVETTI; VALDEZ, 2007 apud PEREIRA et al., 2017)

De este modo, es debatible si la publicidad de la “galletita” se interpreta
en el sentido que el emisor del mensaje estipulo, sila publicidad connota de-
terminados conceptos para su posicionamiento en el mercado o siincluso el
discurso publicitario favorece el exceso de alimentos azucarados en los nifios,
pero lo que no podemos discutir es que hay una afirmacion en la base de la
construccion retorica de la publicidad y que parece no estar en discusion:“la
leche es saludable y beneficiosa”y este discurso es avalado por la medicina
como ciencia, la biomedicina.

De este modo, vincular de manera simbdlica el contenido del relleno con
un vaso de leche se juega con lo saludable como forma de legitimacion de
un producto de consumo en la infancia. El color del relleno, y la asociaciéon
visual del mismo son elementos claves para esa asociacién inminente, que
nos recuerda a su vez a la infancia, a nuestro origen como lactantes, donde
ese alimento es indispensable para la vida.

El andlisis retdrico connotativo, parte del supuesto de que la leche es
sanay nutritiva y con ese axioma se procede a las operaciones que permiten
asociar la galletita con la leche. El objeto-leche y su caracter saludable forma
parte de las afirmaciones que podemos hacer del mundo, producto de ese
vinculo denotativo entre la leche como dimensién material del signoy lo sa-
ludable como concepto del signo. (OLIVETTI; VALDEZ, 2007 apud PEREIRA et
al., 2017) La leche es significante de salud en la primera infancia, los discursos
publicitarios lo toman como verdad indiscutible y a su vez lo reproducen en
la trama de significacion social. La medicalizacion de la vida, como se men-
ciona anteriormente, es contribuir de cierta manera a este constructo social,
donde es indisoluble la relacion salud-alimento, en este caso representada
por la leche. (RODRIGUEZ ZOYA, 2008)

El discurso dominante, reproducido por los medios masivos de comuni-
cacion, las instituciones educativas, las organizaciones de salud y el Estado
es retomado por la publicidad para establecer su sistema de comunicacion
creando mensajes en base al sentido comun, en este caso”la leche es saluda-
ble”. En este sentido, se logra que el discurso sea replicado por la gran mayo-
ria de las personas influyendo en la elecciéon de las estrategias alimentarias,
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por lo tanto, la publicidad se convierte en otro elemento del proceso de la
medicalizacién alimentaria.

Esta publicidad expone que al menos en nuestra cultura (discurso higie-
nista, sumado a que Uruguay es un pais ganadero con gran produccién de
leche) y en nuestra época, esta legitimado un vinculo convencional entre la
significante leche y el significado saludable. No funcionaria la expresién “to-
mar la leche” como asociacién de la hora de la merienda de los nifios, si el
marco familiar se cuestionara que la leche es un producto no saludable. En
definitiva, en Uruguay una gran mayoria crecié tomando leche en la merienda,
ya sea en la escuela o en nuestra casa. El discurso no se constituye solo por
las palabras sino por las acciones que estan implicadas en esos dispositivos.
(OLIVETTI; VALDEZ, 2007 apud PEREIRA et al., 2017)

Asimismo, una de las mayores caracteristicas con las que se representa
Uruguay es la de ser un pais ganadero y productor de lacteos de calidad,
lo cual conlleva a que en nuestra matriz socio-cultural esté vinculada a de-
terminados productos tradicionales. Una de las marcas mas prestigiosas de
Uruguay es CONAPROLE (Cooperativa Nacional de Productores de Leche),
siendo elegida en el 2020 por la poblacién como“la mejor empresa” (VARELA,
2020) Este dato nos indica que en Uruguay los productos lacteos estan inmer-
sos y patentados en la sociedad, por lo cual todo producto en una campana
publicitaria que sea asociado a la leche, tendra una rapida viabilizacién de
consumo. Por lo tanto, este discurso mediatico predomina porque en nuestra
cultura prevalece un marco de significacion al que podemos denominar “le-
che saludable’, es decir, un marco de significacion que asocia a los productos
animales con la nocién de salud.

Entendemos que la publicidad responde a los intereses del mercado, lo
cual es légico que los discursos sean coherentes con los sectores empresaria-
les mas fuertes del mismo, en el caso de Uruguay, con frigorificos y empresas
lacteas. Si este mismo discurso lo emitiéramos en sociedades donde el marco
de significacion sobre los alimentos de animales fuera totalmente diferente, la
connotacién del mensaje seria disimil debido a que, seguramente, la asociacion
entre alimentos de origen animal y salud no seria parte del sentido comun.

En definitiva, mientras no haya una relacion legitimada por organismos
de poder entre la leche y sus efectos saludables, serd muy dificil generar dis-
cursos publicitarios como el de la “galletita’, debido a que la decodificacion
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que los destinatarios haran de esos mensajes no tendran el denominador
comun sobre los valores asignados a la leche.

Por otro lado, contribuyendo a este discurso legitimado de los saludable,
los productos existentes pueden ser mejorados mediante las nuevas formas
de produccién de alimentos que propician productos hechos a la medida del
consumidor, donde grandes multinacionales desarrollan patentes y contro-
lan los mercados de alimentos, incrementando la red de poder y utilizando
el concepto de saludable para enmascarar los verdaderos fines de recaudar.
(VIVAS, 2008)

Constantemente, se aprecia en la publicidad el destaque de las propie-
dades de los nutrientes, generando disputas en la industria alimentaria por
el liderazgo y orientando sus campafas masivas en base a la alimentacion
saludable. Al respecto se adicionan constituyentes para crear productos para
nuevas necesidades, las cuales conforme avanza la investigaciéon se ven mo-
dificadas con mayor frecuencia.

Por lo tanto, los alimentos se producen y comercializan en el marco del
modelo saludable, alinedndose la industria a este discurso y tomandolo como
plataforma para sus estrategias de marketing.

Como ejemplo de ciencia y nutricion, tenemos el desarrollo del concep-
to de alimento funcional, donde la industria de alimentos, ha perfeccionado
productos con agregados de nutrientes que tienen beneficios para la salud,
desde el punto de vista bioldgico. La industria lactea, es un referente en la
materia. Se puede apreciar que en las géndolas de los supermercados se ob-
servan diferentes tipos de leches, postres lacteos y yogures con agregado de
acidos grasos de la familia omega 3, fibra alimentaria, fitoesteroles, vitaminas,
entre otros. El proceso industrializador, ha generado una gran diversidad de
alimentos, haciendo cada vez mas variada la oferta de productos lacteos sa-
ludables para el consumidor. (DOMINGO-BARTOLOME; LOPEZ-GUZMAN, 2014;
RODRIGUEZ ZOYA, 2005, 2008)

Con el fin de entender el extremo del discurso que enmarcan a los lacteos
y la leche como parte de las buenas practicas alimentarias, podemos observar
ellanzamiento de varios productos lacteos en Uruguay donde es un mercado
emergente y proveedor de productos denominados“saludables”. Partiendo de
la base que la leche es un producto sano, se generan otros derivados (como
el yogur) al cual se le agregan constituyentes analizados y estudiados como
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beneficios para la salud. Los lacteos, con agregado de fibra, calcio, deslac-
tosados, sin azlcar, sin grasa, entre otros, implican la version paroxistica del
discurso saludable en los alimentos. En definitiva, ante la necesidad del mer-
cado de consumir nutrientes impuestos por la biomedicina para“aumentar”la
calidad de vida, el mercado retoma el discurso de la medicina cientifica para
convertirlo en productos“saludables”generando una estrategia de venta. Por
lo tanto, podemos aventurar que la legitimacién de la biomedicina genera
una mayor confiabilidad en los productos del “mercado saludable”

En ese sentido, las pautas publicitarias de empresas locales han apelado
a reafirmar la asociacion leche-salud-medicina, analizado y reafirmando el
discurso biomédico, e incluso apelando a la figura de bata blanca. Una reco-
nocida marca local, en su campana de promocién de la linea “verde” de ali-
mentos, ofrece productos modificados en sus valores nutricionales, similar a
estrategias de otras companias extranjeras.

Uno de los productos de la compaiia, considerados dentro de este mer-
cado es un yogur que provee de probidticos Lactobacilos LGG para la pre-
vencién de enfermedades como la gripe, resfriados, entre otros. Al acceder a
una de sus primeras publicidades, la cual buscaba imponerse en el mercado
(hace al menos diez afos), nos encontramos con recursos discursivos intere-
santes para reflexionar.

La publicidad comienza con la siguiente pregunta a responder: “;como
evitar enfermarse con los primeros frios?’, acto seguido, aparece la imagen
de una persona que indudablemente connota en la figura de un médico, el
cual reafirma que las mayorias de las consultas por parte de los “pacientes”
eninvierno es por gripe, resfrio y la causante son las bajas defensas. Luego de
la afirmacién del médico, la marca sugiere que su producto ayuda a proteger
su sistema inmunoloégico, reforzando las defensas durante 24 hs, sin importar
a qué hora tomarlo.

Retomemos nuevamente la descripcidn, analizando los signos que la re-
presentacion nos propone. En primer lugar, la pregunta inicial hace referen-
cia a una consulta que haria un usuario de salud. La respuesta es brindada
en una locacién que facilmente asociable a un consultorio médico debido a
los signos que se presentan: tlnica blanca, estetoscopio, diplomas, una gran
cantidad de revistas y un texto de anclaje que explicita que la persona que
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habla, es un doctor. Ademas de ello, la persona habla mirando directamente
a la cdmara para individualizar el consejo.

A su vez, al tratarse de una campana que lanzaba al mercado un nuevo
producto de lacteos, buscan imponer la asociacion entre el producto lacteo
y en“me mantiene sano”. En este sentido, el producto deja de ser un alimen-
to para pasar a ser un medicamento que es recetado por una voz autorizada,
proveniente de la ciencia. En otras palabras, el sujeto destinatario del mensaje
no es visto como una persona saludable sino como un enfermo que necesi-
ta prevenir, curar o aliviar su enfermedad. El yogur deja de ser alimento para
pasar a ser un remedio, es un medio que se consume para evitar o reparar un
dano lo cual deja en evidencia un discurso funcional a las légicas de poder
de la biomedicina. A su vez, se agrega un concepto que valoriza el producto,
a diferencia de un medicamento que debes de consumirlo en horas exactas,
el yogur puedes tomarlo a cualquier hora y tendras los mismos resultados.
Es interesante observar que, al tratarse de una campana con la idea de im-
poner el producto en el mercado, retoman el discurso retérico de la valida-
cion cientifica para no dar paso al cuestionamiento del poder de sanacién
que tiene el yogur.

Actualmente el producto se sigue comercializando y las campafas man-
tienen el discurso del yogur como medicamento, pero ya no es necesario el
signo del médico. Hoy en dia, el mensaje se centra en las actividades habituales
que pueden ser imposibilitadas por un resfrio o gripe que hay que prevenir.

La evolucién de las campanas deja en evidencia que hubo un cambio en
los recursos simbolicos pero el cardcter connotativo del producto se mantie-
ne, el yogur previene, cura o alivia, es un medicamento. Es evidente que el
recurso del médico aport6 significativamente en la construccion simbolica
del yogur como medicamento, resultando efectivo y validado por la socie-
dad. Actualmente, la publicidad solamente te recuerda que llegé el invier-
no y necesitas consumirlo, como un medicamento que tienes incorporado
en tu rutina.

A partir de los ejemplos expuestos, entendemos que el discurso de lo sa-
ludable en conjunto a la imagen del médico es totalmente efectivo, tenien-
do una gran influencia en el consumo de la poblacién. A su vez, representa
la validacion que tiene en los productos lacteos en la sociedad uruguaya y
evidencia la legitimacion de la biomedicina y los procesos medicalizadores.
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Estos discursos tienen como denominador comun el dar por sentadas
las bondades de la leche y sus derivados. De eso ni se discute, esta en la base
de uso de los juegos del lenguaje y la creatividad en general. Las interpre-
taciones podran variar segun los destinatarios, pero de algo podemos estar
seguros: algo saludable, nutritivo forma parte de las premisas tomadas como
verdaderas de las cual parten estos discursos publicitarios. El efecto que esta
estructura discursiva tiene es el apoyo a la legitimacion social de estos sig-
nificados, el cual, como se menciond antes, se expresan como parte de un
proceso medicalizador. (RODRIGUEZ ZOYA, 2008)

Este es solo un ejemplo de como la leche es expresion material de un
plano de contenido asociado a la alimentacién saludable. Es un ejemplo mas
de como los medios de comunicacion operan sobre la reproduccion de los
sentidos denotados de una sociedad, legitimando las estructuras de poder.
Hay un efecto dominante en toda la comunicacién de este tipo y que se va
reforzando por repeticion y que se puede identificar en algunas expresiones
publicitarias en Uruguay.

A MODO DE CIERRE

Como hemos hecho referencia a lo largo de este capitulo, las estrategias
biopoliticas impactan en varias esferas de la vida y una de ellas es el control
de la alimentacién en la sociedad de consumo. El acto de comer, el saber
médico, la industria alimentaria, entre otros, todo estd medido y analizado
bajo las estrategias del poder, impactando en los procesos de subjetividad.

Pensar en la alimentacion en la sociedad de consumo, es entender que
ésta serige por las I6gicas de mercado, en donde la salud en si es en términos
de Franco-Gilardo (2014) es un cuasi-mercado. El cuerpo pasa de ser sujeto a
ser sujeto/objeto de consumo. Las estrategias de poder logran el control de
masa bajo el discurso del “riesgo”: ante la necesidad de disminuir el riesgo
de enfermedades las personas se ven obligados a consumir cada vez mas
productos y a su vez este cuasi-mercado que es la medicina, logra controlar
el cuerpo y ambiente que rodea a los sujetos.

En esta |6gica inestable que es el mercado, la industria de los alimentos
se ve forzada a establecer nuevas necesidades para instalar sus productos.
Bajo el discurso de lo “saludable” retiene y atrae consumidores, ofertando
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productos“amigables” pero brindando alimentos “prohibidos”a bajo costo. A
su vez, el conocimiento profesional en temas vinculados a salud pasa a estar
sesgado por las necesidades impuestas por el mercado, en otras palabras, el
conocimiento cientifico producido por los profesionales de la salud muchas
veces es utilizado o financiado por las industrias para respaldar sus productos
y reafirmar el discurso de lo “saludable”.

Como se evidencia, en los analisis de las pautas publicitarias, los discursos
se construyen sobre la base de un saber legitimador, de este modo se apela al
sentido comun para asocian hacia el mercado saludable, quedado solapado
los intereses econdmicos y estrategias de venta.

En sintesis, la vida saludable esta vigente a nivel mundial y enlazada a
los fenédmenos de medicalizacién de la sociedad y de la alimentacion, se so-
lapan diversos intereses en pro de la mejora de la calidad de vida, de todos
y todas. La alimentacién, es un complejo campo en donde cada parte tiene
intereses diferentes que conviven de manera simbidtica. En la sociedad de
consumo encontramos a la industria de los alimentos bajo el discurso de lo
“saludable”, el cual procura no perder consumidores por lo que oferta pro-
ductos amigables a esta estrategia, pero brindando alimentos “prohibidos” a
bajos costos. Por otro lado, los profesionales de la salud utilizaran su imagen
para respaldar, desde la ciencia, los productos generados por las industrias,
signado por el discurso médico.
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PRESENTACION

El objetivo de este trabajo es analizar las nuevas formas del hambre en la
Argentina del siglo XXI a partir de dos referencias mediaticas que orientan
los gustos y consumos alimenticios: el libro de recetas de cocina de Doha
Petrona (1933) y el Programa de TV Master Cheff Celebrity (2020 y 2021). El libro
de Petrona C. de Gandulfo, con sus 120 ediciones, sigue siendo una referencia
para el “comer argentino” mas alla de las importantes transformaciones de la
mesa nacional y de los cambios en el rol de su principal publico destinatario:
las amas de casa de clase media. A su vez, Master Cheff Celebrity fue uno de
los programas mas vistos del 2020 y 2021 -con 21,6 puntos de rating en prome-
dio y picos de 30- lo cual refleja el interés por la gastronomia de parte de la
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audiencia masiva en el principal horario televisivo, alentado en esta ocasion
por los efectos de la pandemia. Mas alla de los distintos publicos, épocas y
formatos mediaticos ambos permiten identificar caracterizaciones sobre lo
que se entiende por “una buena comida”y como prepararla en medio de di-
ferentes coyunturas por las que pasa la sociedad argentina.

La influencia de los medios de comunicacién en la definicién y distribu-
cion de las reglas del “buen comer” ha sido muy importante. (GOODY, 1995)
En el caso de dona Petrona C. de Gandulfo la publicacion de sus recetas fue
un elemento clave para la adopcién de las cocinas a gas en los hogares de la
Capital Federal y una parte importante del primer cordén de conurbano bo-
naerense a principios de la década de 1930. Recetas disefiadas para maximizar
las ventajas de un tipo de coccidn especifico cuando la organizacién familiar
ya no necesitaba preocuparse por el aprovisionamiento del combustible ni
de las tareas tendientes al“apagado” del aparato de coccién. Eran preparacio-
nes donde los gratinados, el aprovechamiento de los jugos y una regulacién
mas precisa de las temperaturas permitia una mayor intervencion sobre las
texturas de los alimentos que demandaba un cocinero, encarnada por lo ge-
neral en una mujer ama de casa, que debia contar con ciertas habilidades. El
libro de Dofa Petrona actua, en consecuencia, como un manual que orienta
el uso de la cocina a gas. (PITE, 2016)

Durante las dos ediciones de Master Cheff Celebrity (2020-2021) hay un
contexto distinto, caracterizado por fuertes resignificaciones en los vinculos
sociales que determinan la conformacién de la dieta. El fomato televisivo
elegido apelard a las “celebrities”y no al comensal cotidiano aunque preten-
da influir en él, lo cual también refleja la reciente asimetria en la capacidad
de eleccién que tienen los distintos actores que forman parte de las cadenas
agroalimentarias. Mas alla de cuestiones relacionadas con las posibilidades
econdmicas, es preciso considerar que en 2021 el 42% de la poblacién argen-
tina se encuentra por debajo de la linea de pobreza. Hay una preferencia por
la satisfaccion inmediata del deseo que pareciera anteponerse al acceso a
nutrientes a mediano y largo plazo. Es asi como el hambre va a combinar si-
tuaciones donde conviven la carencia de nutrientes con el exceso de kcal; es
decir, la co-existencia de la obesidad con el acortamiento en la talla. El contexto
culinario y la mayor presencia de los alimentos industrializados, son factores
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importantes para definir esta situacion en la cual el acceso a nutrientes es
uno de los principales indicadores de la desigualdad social.

Para dar cuenta de la complejidad de la malnutricién en la Argentina del
siglo XXI este trabajo se organiza en dos grandes secciones. En la primera el
andlisis se focaliza en las transformaciones del mundo rural que impactan en
la oferta de alimentos y consolidan un paladar mejor adaptado a los alimentos
industrializados. La segunda parte estudia dos caracteristicas del comensal:
su cuerpo Yy sus habilidades culinarias. Ambas partes constituyen un relato
unificado sobre la desigualdad nutricional como parte central de las nuevas
formas de hambre en la Argentina del siglo XXI. Los ejemplos mediaticos ele-
gidos, el libro de Dofa Petrona y Master Cheff Celebrity, permiten reconocery
promover ciertas habilidades culinarias -en sus respectivos contextos- que van
a ser determinantes en la forma en que nos relacionamos con los alimentos.

Se trata de un entorno con légicas comerciales que guian la industrializa-
cion de los alimentos, donde los comensales se presentan como individuos
aislados que no encuentran una guia clara para consolidar una dieta salu-
dable y sustentable que pueda representarlos. La oferta se presenta como
variada pero carece de caracter onmivoro porque esta constituida por el ex-
cesivo procesamiento de unas pocas materias primas obtenidas a través del
monocultivo. Hay una demanda por la variedad, por salir de la monotonia en
la dieta, que estos estudios de caso pretenden mostrar.

{UNA DIETA EN TRANSICION 0 ANOMIA EN LA DIETA?

Desde finales del siglo XX las cadenas agroalimentarias de los paises de Sur
Global han sufrido una serie de transformaciones que involucran tanto a los
vinculos sociales entre productores y consumidores como a cambios profun-
dos en la composicién de los alimentos, en tanto situaciones que se generan
en muy pocos anos. (POPKIN; CORVALAN; GRUMMER-STRAWN, 2019) No es
sélo una acelerada industrializacién de los alimentos sino que las grandes
empresas transnacionales logran impulsar una mayor comoditizacién en to-
das las etapas de la cadena productiva para transformar a los alimentos en
“buenos para vender’, relegando a un segundo plano los aspectos vincula-
dos con la comensalidad. (AGUIRRE, 2016) Como parte de este proceso, una
cuestion menos estudiada que este trabajo intenta responder, es como se
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transforman los consumidores: qué habilidades culinarias tienen, cémo se
consolidan sus preferencias y cudl es su recorrido en tanto comensales. Los
medios de comunicacién van a ocupar un rol destacado en la conformacion
de las identidades sociales en relacién con los alimentos.

Si bien los aspectos corporales relacionados con la mayor incidencia de
la obesidad han sido los que mas atenciéon han merecido por parte del mun-
do académico y de los policy makers, no sucede lo mismo con los aspectos
culturales y las practicas que éstos implican. (POULAIN, 2019) Aun cuando
la degradacion nutricional de los alimentos industrializados afecta a toda la
poblacién, el consumo excesivo de calorias sin calidad nutricional se ha con-
vertido en un signo de exclusién social, como parte del imaginario colectivo,
porque es mas notorio en los alimentos mas baratos. Un proceso que convierte
alos comensales, como identidad cultural que apela a un conjunto de vincu-
los sociales inherentes a la conformacion de la dieta, en consumidores que
se muestran muy pasivos ante la oferta de la industria alimentaria. Mas que
formar parte de un colectivo, el consumidor pareciera establecer un vinculo
solitario en la conformacién de su dieta, en donde no sélo esta aislado de sus
pares sino que no cuenta con reglas claras que definir una“buena comida”.

Si bien esta situacion abarca tanto a paises del Norte como del Sur Global,
entre los primeros puede encontrarse un cierto punto de llegada que ha
permitido histéricamente una consolidacién de ciertas reglas compartidas.
Mientras que en el Sur Global hay un fuerte proceso de resignificacion de las
identidades culturales respecto de una dieta que se presenta como universal,
apoliticay la mejor alternativa para todo entramado social. Es asi como convi-
ven discursos “nutricionistas” con un urgente retorno a las cocinas regionales,
pero que no siempre pueden contrarestar las imporantes transformaciones
en la composicion de las materias primas. (SCRINIS, 2013) El siglo XXI se carac-
teriza por un creciente distanciamiento entre productores y consumidores,
aun en paises que son muy eficientes productores materias primas agrope-
cuarias para el mercado internacional.

En este sentido, el caso argentino cobra relevancia porque aun teniendo
un punto de partida distinto en este proceso de cambio, comparte con otros
paises del Sur Global las actuales consecuencias negativas. (GALICIA et al., 2016)
No sélo se transforma el vinculo social con los alimentos sino que las herra-
mientas analiticas no parecieran ser eficaces para superar la creiciente asimetria
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entre los distintos actores involucrados. (DIAZ; GOLDBERG; FERNANDEZ, 2017)
Es parte de la penetracion del modelo de agronegocios en la region, princi-
palmente en Brasil y Argentina, cuyas consecuencias abarcan tanto al mundo
rural como al urbano, como reflejan las tranformaciones en la dieta. Hay una
continuidad entre la menor biodiversidad que impone el monocultivo y la
importante reduccion del caracter omnivoro de la dieta que se advierte en
las géndolas del supermercado.

La estabilidad de un patrén alimentario unificado hasta casi finales del
siglo XX es parte de la originalidad del caso argentino. (AGUIRRE, 2004) Una
coyuntura donde pobres y no pobres no comian lo mismo pero pensaba la
comida de forma similar porque habia acceso a nutrientes. Asi lo advierten
en la pimera mitad del siglo XX, las recetas del libro de Dofa Petrona C. de
Gandulfo y su propuesta de presentar un paladar argentino que se destaca
por las fuertes influencias de la cocina europea, pero con abundante disponi-
bilidad de carne vacuna. (MATALLANA, 2014) El elevado consumo de este tipo
de carne en todos los estratos sociales permite explicar el acceso a nutrientes,
en lineas generales, no era un factor de diferenciacién social y desde inicios
del siglo XX el pais cuenta con muy buenos indices antropométricos. (RUBY
etal., 2015; SALVATORE, 2020) Las politicas neoliberales de finales de la década
de 1990 van a modificar de modo contundente esta situacién, promoviendo
nuevos tipos de desigualdades sociales: las nutricionales.

La ruptura del patréon alimentario unificado es uno de los principales
factores de exclusion social en la Argentina del siglo XXI. (AGUIRRE, 2004) La
carencia tipica de la desnutriciéon se combina con el exceso de kcal sin valor
nutricional. Una situacién que se explicita en las regiones mas postergadas
del pais, aun cuando las medias nacionales de gramos diarios per capita de
proteinas y grasas superan las medias mundiales. Hay una creciente sepa-
racion entre productores y consumidores que no puede explicarse s6lo por
el acaparamiento de tierras por parte del agronegocio, ni por una creciente
especializacion en la produccién de commodities. Hay importantes transfor-
maciones en el comensal, sus habilidades culinarias y las nociones sociales in-
volucradas en el abordaje de una“buena dieta” El publico para el que escribe
Dona Petrona C. de Gandulfo pareciera ya no ser el comensal caracteristico
de la coyuntura argentina actual.
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De todos modos el consumo de carnes vacunas en Argentina sigue estan-
do entre los mas altos del mundo, mas alla que se redujera a la mitad en los
Ultimos 40 anos. Sin embargo, en el siglo XXl el porcentaje de carbohidratos
en la dieta se convierte en uno de los principales factores de diferenciacion
social en el pais. Tendencia que se refuerza con la mayor ingesta de carbo-
hidratos simples, provenientes de alimentos ultraprocesados (clasificaicén
NOVA IV) a medida que se reducen los ingresos. Se configura un paladar
propio de los hogares pobres. Aqui el mayor aporte de kcal estd dado por los
alimentos dulces y las bebidas azucaradas. Es parte de la politizacién de los
rasgos bioldgicos fundamentales que propone Foucault (1999, 2007) cuando
los alimentos se convierten en la principal forma de intervenir sobre el cuer-
po humano. (FISCHLER, 1995)

La experiencia sensorial compleja que orienta este consumo es mucho
mas inmediata que un gusto socialmente constituido y permite hablar de
un “flavor” como fundamento de esta apropiacién social diferenciada de nu-
trientes. La situacién se produce en pais que tiene una disponibilidad de kcal
diarias per capita superiores a la media mundial, alin en épocas de importan-
tes crisis socioecondmicas.

Figura 1: Disponibilidade Kcal/Capita/Dia
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Figura 2: Argentina: producion de alimentos (1961 - 2018)
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Fonte: elaboracion por los autores.

Hay que trascender las cuestiones econémicas para abordar la verdadera
magnitud que tienen las nuevas formas del hambre en Argentina como fac-
tor de diferenciacién social. Desde el punto de vista del sistema productivo,
la agricultura argentina crecié durante casi 15 aflos a un ritmo mayor al de
la media mundial. Y este gran crecimiento se produce aln con un punto de
partida donde el pais ya era uno de los principales productores de materias
primas agropecuarias. La agriculturizacién de su principal regién productiva,
la regién pampeana, se explica por la alta rentabilidad del cultivo de oleagi-
nosas que, ademas, demandaba menores inversiones y un retorno mas rapi-
do del capital invertido. Un conjunto de factores tecnolégicos -fertilizantes,
pesticidas, semillas genéticamente modificadas- que se combinaron con
una organizacion administrativa que facilité la mayor incidencia del capital
financiero, ayudan a entender el fendmeno. Esta comoditizacion de la pro-
duccién de alimentos es posible por el “pool de siembra” como organizacion
arquetipica de la expancion sojera en Argentina que permite el ingreso de

“DONA PETRONA”Y “MASTER CHEFF CELIBRITY”

195



actores financieros ajenos a la produccion agropecuaria. Asi puede explicarse
que, desde mediados de la década de 1980, nada crece en Argentina como la
produccién de oleaginosas. Y a su vez, los saltos productivos de este sector
cada son mayores respecto de otros mas tradicionales como la ganaderiay la
lecheria. S6lo el maiz va a tener un rendimiento mayor por hectarea pero, de
todos modos, se van a destinar muchas menos tierras a su cultivo. El siguien-
te grafico puede ser entendido como una muestra sintética de la magnitud
del avance de la produccién sojera en la Argentina.

Si bien estas transformaciones del sistema productivo van en consonancia
con las demandas del mercado internacional también permitiran modificar
el vinculo con los alimentos entre los consumidores argentinos. Las géndolas
de los supermercados son parte de este proceso y la diferencia es el eslabon
que ocupan en la cadena agroalimentaria. Estos cambios afectan a la oferta de
alimentos, no asi a la disponibilidad de kcal en el mercado interno, y terminan
influyendo en las estrategias que utilizan los actores para conformar su dieta.

DESIGUALDAD NUTRICIONAL Y EXCLUSION SOCIAL

En el caso argentino, mas alla de las profundas desigualdades sociales que
inician las politicas neoliberales de la década de 1990, el principal cambio en
la conformacién de la dieta esta representado por la mayor incidencia de los
alimentos ultraprocesados. La apertura de los mercados que promueve el
neoliberalismo facilita el ingreso de las grandes empresas transnacionales de
la alimentacién, que van a influir en distintas caracteristicas de la oferta. No
s6lo hay nuevos productos disponibles, que apelan a un gusto industrializa-
do mas estandarizado e internacional, sino que su presentacion y las pautas
de consumo que se promueve son distintas a las practicas que venian imple-
mentandose. Esta redefinicién de la comensalidad promueve el rol del con-
sumidor casi al mismo tiempo que avanza el modelo de agronegocios en el
mundo rural. Ambos extremos de la cadena agroalimentaria parecieran estar
cambiando al mismo tiempo para terminar impactando en las preferencias
alimenticias. Aun dentro de los alimentos industrializados hay nuevas ten-
dencias. Un caso llamativo en este sentido es el de las galletas, porque hasta
la década de 1990 se consumian mas las saladas y en el siglo XXI se registra
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una preponderancia de las dulces que explica la mayor participacién en la
dieta de este producto. (ENCUESTA NACIONAL DE GASTOS DE HOGARES, 2019)

En el largo plazo hay un cambio en el gusto, como construccién social,
pero también es posible identificar importantes modificaciones en el flavor.
Esa experiencia sensorial compleja donde el “aroma” de los alimentos termi-
na guiando preferencias y el consumo prioriza el “goce” por sobre el acceso a
nutrientes. Si bien la industrializacién de los alimentos, desde por lo menos
finales del siglo XIX, va a modificar la percepcién que tenemos de ellos para
finales del siglo XX hay una profunda aceleracion de este proceso. (CROSS;
PROCTOR, 2014) El ejemplo argentino es parte de esta tendencia global, aun
cuando siempre se produjeron mas kcal de las necesarias y el acceso a nu-
trientes criticos parecia asegurado. Una sociedad donde, en lineas generales,
el vinculo social con los alimentos no se presentaba como problematicovaa
iniciar el siglo XXI con profundas desigualdades en el acceso a nutrientes cri-
ticos. Tanto los actores como las instituciones publicas parecieran no tener o
no arbitrar las herramientas necesarias para afrontar estas transformaciones
y la oferta industrializada se impone sin mayores cuestionamientos.

Es una transicidon que puede reconstruirse desde el libro de recetas de
Dona Petrona C. de Gandulfo como punto de partida y que abarca hasta las
preparaciones presentadas en Master Cheff Celebrity, cuya popularidad se
fundamenta en la necesidad de contar con pautas socialmente compartidas
sobre lo que es una“buena comida”. En el caso de Dona Petrona hay una se-
rie de indicaciones detalladas que permiten incorporar una variedad de ha-
bilidades culinarias que se presentan como necesarias para ser una “buena
cocinera”. Mientras que con Master Cheff Celebrity es posible identificar una
“teatralizacion”de las preparaciones culinarias y del contexto de preparacion
donde la cocina hogarefa se encuentra tras la cuarta pared televisa. En tanto
Doia Petrona comparte un secreto culinario, Master Cheff Celebrity busca
consolidar una representaciéon y no le habla directamente al cocinero hoga-
refo, aunque intente llegar a él.

La comparacioén entre Petrona y Master Cheff Celebrity también muestra
los distintos contextos de los que forman parte y cémo el dmbito culinario se
ha transformado desde mediados del siglo XX. No es sélo una resignificacion
del trabajo doméstico como parte de la estructura familiar, también surgen
nuevas distribuciones en las tareas cotidianas y las preparaciones culinarias
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son un catalizador de estas transformaciones. (SCHWARTZ COWAN, 1989) Los
actores tienen distintas estrategias reflexivas para conformar su dieta en un
contexto con mayor presencia de los alimentos industrializados. (GIDDENS,
2000) Si bien Dofa Petrona fue pionera en la incorporacién de algunos pre-
parados industriales y en la utilizacion de electrodomésticos que permitian
acelerar ciertos procesos -por entonces eran entendidos como una rareza-
en la actualidad son parte de un consumo cotidiano que demanda cada vez
menos habilidades culinarias. La capacidad del actor para transformar su en-
torno y también a si mismo es parte de esta reflexividad que caracteriza a la
modernidad radicalizada que se inicia a finales del siglo XX.

El rol que ocupan los alimentos frescos en la dieta argentina es un buen
indicador de estas transformaciones. No solo se reduce su consumo a medida
que hay menos ingresos disponibles sino que también va a cambiar su com-
posicidon como resultado de la industrializacién en la agricultura. Es parte de
laracionalidad del agronegocio que incrementa la productividad a expensas
de la diversidad. El acceso a los alimentos pareciera estar determinado, no
por una mejora del poder adquisitivo sino por las tecnologias que permiten
abaratar los costos, aun cuando se obtengan menos nutrientes.

La mayor presencia de los alimentos industrializados en la mesa de todos
los argentinos es el contexto en el que se emite Master Cheff Celibrity. El libro
de Dofa Petrona aparece como un contraste porque ademas de proponer
consumos que guian el gusto da explicaciones detalladas hace posible in-
corporar un conjunto de habilidades culinarias. En el siglo XXI los alimentos
frescos pierden terreno sobre los industrializados, especialmente entre los
sectores de menores recursos. (ZAPATA; ROVIROSA; CARMUEGA, 2016) No
s6lo hay nuevos contextos de comensalidad. Los requisitos para que ésta se
lleve a cabo, también se transforman. Ya no es necesario contar con habili-
dades culinarias especificas para realizar ciertas comidas porque se pueden
comprar componentes preparados o semielaborados.

La vigencia del libro de Dofa Petrona asi como el alto rating de Master
Cheff Celebrity, permiten afirmar la valoracién que tienen estas condiciones
de habilidad para la poblacién argentina. Aln cuando no formen parte de la
vida cotiana, ambos van a promover nuevas destrezas culinarias en los co-
mensales. Habilidades que estaban presentes hace algunas décadas pero que
se fueron perdiendo por falta de uso. Sin embargo hay un acuerdo en que, al
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menos desde la representacion, son cualidades apreciadas por la sociedad
argentina. Asi lo demuestra el hecho que un programa de cocina ocupe el
prime time de la television abierta en Argentina, apelando a una mezcla de
entretenimiento y aprendizaje. (RESPIGHI, 2020)

Las habilidades del consumidor de alimentos para adaptarlos a su gusto
son factores claves para promover transformaciones en las tendencias ac-
tuales que llevan a la malnutricién por exceso. Hay un alto porcentaje de la
poblaciéon que se encuentra en la categoria de obesos (IMC =30), que hace
unos afnos atras eran calificados como sobrepeso (IMC >25-<30). La estabilidad
que muestra esta Ultima categoria permite identificar a los recién llegados a
la malnutricion por exceso. (ENCUESTA NACIONAL DE FACTORES DE RIESGO,
2019) También hace posible medir la aceptacién que tiene la oferta alimenta-
ria industrializada, disefada para gustar, aiin en contextos donde se reducen
la pobrezay la indigencia.

Figura 3: Transformaciones em el cuerpo de los comensales argetinos em relacion a la pobreza urbana
(2005 - 2018)
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Fonte: elaboracion por los autores.

Segun los ultimos datos disponibles, el 68% de la poblacién adulta ar-
gentina tiene exceso de peso. Se trata de una categoria que incluye tanto al
sobrepeso como la obesidad y que da cuenta del impacto de la malnutricion
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por exceso en la dieta de los argentinos. (ENCUESTA NACIONAL DE NUTRICION
Y SALUD 2, 2019) Estos cambios también se explican por la implementacion
del modelo del agronegocios en el pais desde mediados de la década de
1990, que distancia a productores de consumidores. Es un vinculo clave en las
practicas culinarias que promueven tanto Dofa Petrona como Master Cheff
Celebrity, porque los alimentos frescos de calidad son irremplazables para una
buena preparacion, pero también para acceder a nutrientes. (SCRINIS, 2013)
Sin embargo, el avance del monocultivo, principalmente de la soja, dificulta
la disponibilidad de alimentos frescos. (BARSKY; GELMAN, 2012) Frutas y ver-
duras, durante los ultimos afos, han incrementado su costo por encima de
la inflacion promedio y se dificulta su acceso para los sectores mas vulnera-
bles. Ademads, la situacién demanda una serie de requisitos de conservacion
que no siempre estan disponibles en los hogares mas vulnerables, por lo cual
puede entenderse que hay cierto atractivo por ver en funcionamiento algu-
nos electrodomésticos utilizados en Master Cheff Celebrity mas alla de que
el eje del programa esté en la presentacién del plato final y su degustacion
por parte de expertos que lo califican (Donato de Santis, German Martitegui
y Damian Bertular).

El desigual acceso a nutrientes también pareciera encontrar su correlato
en las distintas habilidades que tienen a disposicion los actores para confor-
mar su dieta. Tanto en lo que respecta a la preparacién como en el verdadero
caracter omnivoro de la dieta. El punto de partida de estas desigualdades se
explica por el creciente distanciamiento entre productores y consumidores
que es parte de la l6gica del modelo de agronegocios. Por un lado, hay una
comoditizacion de la produccién alimentaria donde las demandas del mer-
cado internacional parecieran tener supremacia sobre las necesidades de la
poblacion nacional. Por otro, la industrializacion de los alimentos transforma
el paladar del consumidor con alimentos menos nutritivos pero mas sabro-
$0s y con menores requisitos de conservacion. (HOLT-GIMENEZ, 2017; WARDE,
2016) Es una coyuntura donde las cadenas de supermercados son parte del
modelo de agronegocios que van del “campo al plato” con una oferta ho-
mogénea disfrazada de diversidad. (CHIODO, 2010) Sin embargo, también es
parte de este proceso una mayor preocupaciéon por “consumir” gastronomia
como parte de la dieta mediatica. Asi programas como “El gran premio de la
cocina”,“Cocineros argentinos, “Modo Food, “Como todo”, “Carna a la parrilla”,
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la“Pefa de Morfi”y“Es por ahi”incorporan a distintos formatos televisivos -el
reality, el magazine matutino, el programa de variedades del domingo a la
mafana- una presencia de cocineros, cheffs y demds especialistas en mostrar
habilidades culinarias. (RESPIGHI, 2020) Sin embargo, en el caso de Master
Cheff Celebrity hay un importante trabajo de edicién donde se administra
la exposicién de los “famosos”y las dificultades que enfrentan al cocinar que
limitan la reflexividad del actor tanto en su rol de televidente como en el de
comensal, escindiendo el disfrute de la preparacion culinaria.

La demanda de “reglas” que permita establecer estrategias para “comer
bien” es un elemento que permite explicar tanto el éxito de Master Cheff
Celebrity como el redescubrimiento del libro de Dofa Petrona. Para publicos
heterogéneos y con distintas capacidades de accion, ambos representan un
intento de apropiacién reflexiva del vinculo con los alimentos en un contex-
to donde la industria tiene cada vez mayor incidencia y poder de decision
en la conformacién de la dieta. Es parte de una estrategia donde los comen-
sales parecieran estar cada vez mas aislados y los medios de comunicacion
buscan articularse con una coyuntura caracterizada por el crecimiento de la
malnutricion. Hay una demanda por incorporar conocimientos, practicas y
habilidades que permitan convertirse en una guia de la oferta alimentaria
cada vez mas preparada, lista para el consumo. No es sélo una cuestion de
acceso econdmico sino una falta de sentirse identificado en lo que ofrecen las
goéndolas. Las estrategias de las grandes marcas industrializadas parecieran
apuntar a una comida casera basada en el pasado pero que utiliza aditivos,
aromatizantes y unas pocas materias primas obtenidas mediante comodities
donde hay una continuidad entre el campo y el plato.

Es un contexto donde resulta muy dificil construir identidades compar-
tidas en un contexto donde los comensales parecieran aislados. El consumo
excesivo de calorias es parte de este proceso donde cada vez es mas dificil
saber de donde proviene aquello que estamos cocinando. Los medios masivos
de comunicacion intentan dar una respuesta pero sin resignar la publicidad
como una forma de financiarse. Hay una busqueda de identidad en la misma
pantalla donde se auspicia un alimento industrializado sin que aparezcan con-
tradicciones. Es parte de los limites a las estrategias reflexivas del comensal
del siglo XXI cuando se convierte en un consumidor que establece un vin-
culo“personalizado” con la industria. Los aspectos comerciales adquieren tal
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significacion que borran la heterogenidad que siempre esta presente en la
mesa de “los argentinos”.

En una dieta que cada vez pierde mas su caracter omnivoro, la oferta pro-
puesta por Master Cheff Celebrity puede ser interpretada como rupturista.
Ranas, caracoles, vizcacha, gallina negra, llama y Wagyu fueron algunos de
esos elementos ajenos a la dieta argentina que se utilizaron en los “desafios”
en el reality show. El objetivo no es proponer alternativas en una sociedad
que redujo a la mitad su tradicional consumo de carne vacuna sino parte de la
I6gica de espectacularizacion de la comida. Se trata de una practica culinaria
mediada por la edicion en post-produccién donde el televidente se caracteriza
por su rol secundario. Casi una extension del consumidor que deja de ser un
comensal y cada vez es mas dependiente de la oferta industrializada. En am-
bos casos parecieran imponerse las |6gicas comerciales sobre las identidades
culturales. Es asi como la receta popular de la ganadora del 2020, los “Ahoquis
deTata"”de Claudia Villafafie (ex esposa de Diego A. Maradona), pasaron a co-
mercializarse en el exclusivo restaurant de uno de los jurados a $3400, que es
casi el 15% del valor de un salario minimo vital y mévil en la Argentina de hoy.

Los criterios para juzgar los platos de los concursantes también apelan
a criterios que no responden al flavor presente en los alimentos cotidianos.
No solo apelan a otro recorrido como comensales sino que las sensaciones
buscadas parecieran no tener referencia con la comensalidad argentina. Una
cuestion que si bien estaba presente en Dofna C. de Gandulfo, con su formacion
en la academia de cocina francesa Cordon Bleu, en el caso de Master Cheff
Celebrity apela a un universo donde el televidente carece de referencias. La
Unica guia pareciera ser el “personaje” que ocupa cada uno de los miembros
del jurado (el bueno, el malo, el“amigo’, el que sabe) que termina fundamen-
tando la clasificacion de los alimentos.

Donde Petrona buscaba capacitar, MasterCheff Celebrity pareciera pre-
sentar, mostrar. No sélo porque tienen mayor incidencia la cuestién visual
caracteristica del medio televisivo sino porque la propia légica de reality
apunta a crear teatralizar las interacciones. Los concursantes pasan a ocupar
un rol y sus platos deben “actuar” en consecuencia. No es la popularidad del
plato lo que en definitiva termina juzgandose sino la de su autor. Las capaci-
dades culinarias, que muchas veces se editan, quedan en un segundo plano
y el televidente -tal como propone la industria alimentaria- ve resultados no
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preparaciones. Una construccién televisiva que termina limitando la interac-
cién entre los distintos involucrados en la conformacién de la dieta y promo-
viendo practicas de tipo ofertista que potencian la supremacia de la indus-
tria. Mas alla de las diferencias entre los distintos personajes que encarnan
los participantes hay un transfondo “universalista” que se enmarca en légicas
mercantilistas de la alimentacion.

En sus programas televisivos Dofa Petrona transformaba el set televisi-
VO en una cocina moderna, segun los parametros de la época. En el caso de
Master Cheff Celebrity la propia dindmica del programa convierte el espacio
de trabajo de cada participante en estaciones dentro de un set televisivo. Lo
cual termina imponiendo una fuerte distancia con el televidente que, por lo
general, tiene en su hogar un espacio culinario con otro disefio y que remite
a una socializacion distinta. Esta distincion entre ambos estudios de caso re-
mite a los cambios en los formatos mediaticos pero, en especial, a un comen-
sal con un caracter mucho mas pasivo: un consumidor. El espectador al que
apela unoy otro formato estan pensados en consecuencia porque el espacio
cocina dentro del hogar adquiere distintos significados. De un contexto de
preparacién y transformacion de los ingredientes a ser el ambito donde se
realizan los ultimos pasos que demanda la oferta industrializada.

{NUEVAS FORMAS DE HAMBRE, NUEVAS RECETAS MEDIATICAS?

El caso de Doia Petrona C. de Gandulfo -como se expuso- va mas alla de la
preparaciéon de platos tipicos, también incluye aspectos técnicos de la co-
cina hogarefa. Tanto sus primeras apariciones publicas como la seleccién
de recetas compiladas originalmente en 1933 fueron promotoras del uso de
las cocinas hogarenas que funcionan a gas sobre otras alternativas disponi-
bles en el periodo, como las electricas o el kerosene. Con el auspicio de la
Compania Primitiva de Gas, de capitales britanicos, se impulsa el mercado
hogareno cuando el alumbrado publico de la Ciudad de Buenos Aires pasa
a ser eléctrico. Hay que generar un nuevo mercado de consumo para este
combustible y la solucién propuesta permite aprovechar el tendido existen-
te de la red de gas natural.

En pleno Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (ASPO) el caso de
Master Cheff Celebrity va a revalorizar el espacio de la cocina como un lugar
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central en la vida cotidiana. A pesar de que las construcciones urbanas del
siglo XXI, la relegan a un lugar secundario en apartamentos cada vez mas
pequenos. Es parte de un disefo arquitectonico proyectado para calentar
platos pre-cocidos pero que dificultan las cocciones elaboradas a partir de
alimentos frescos porque no hay buena extraccion de aire y el humo de la
coccion termina invadiendo todos los ambientes.

El recorrido temporal que delimita ambos elementos mediaticos permite
identificar la consolidacién y ruptura de un patrén alimentario unificado que
deviene en nuevos vinculos con los alimentos pero también nuevas formas
de hambre, porque se ponen en juego la seguridad y soberania alimentaria.
(BRITOS et al., 2015) También hace posible analizar alternativas futuras, para
que se conviertan en modelos concretos que enfrenten la homogeneizacién
impuesta por el modelo de agronegocios. (BLACHA, 2019) El resurgimiento del
libro de Dofia Petrona como las recetas realizadas en el transcurso de Master
Cheff Celebrity pueden ser entendidos como elementos centrales para la re-
cuperacién del caracter omnivoro de la dieta en un contexto donde la mal-
nutricion refleja la falta de reglas en la conformacion de una “buena” dieta.

Mas alld de las diferencias de formatos y de los distintos actores sociales
que apelan uno y otra producto mediatico, su popularidad actual refleja la
importancia de la alimentacién en la vida cotidiana. Entre ambos se enmarca
un paradigma donde las pautas compartidas para conformar la dieta parecie-
ran romperse en una sociedad que es cada vez mas desigual. Consolidar un
conjunto de practicas para acceder a nutrientes depende de las interaccion
de todos los actores involucrados.

La disponibilidad de kcal que sustenta la oferta industrializada también
deberia asegurar la calidad nutricional pero fundamentalmente incluir las
necesidades del comensal. Un actor social que es mucho mdas que un consu-
midor y cuya identidad demanda el reconocimiento de pautas culturales pero
también de un conjunto de habilidades culinarias que permiten crear vincu-
los sociales a través de la dieta. Esta capacidad de transformar los alimentos
consolida un gusto que esta socialmente construido pero también lleva a la
busqueda de un flavor que guia la eleccién de los alimentos.

La actual oferta alimentaria refleja la asimetria entre los distintos actores
sociales y determina distintas formas de malnutricién -por carencia y por ex-
ceso-. También acrecienta la desigualdad nutricional como factor de exclusion
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social para una parte muy significativa de los sectores populares. El resto del
entramado social tampoco esta excento de la creciente infuencia de laindus-
tria pero logra mantener cierto consumo de alimentos frescos que aseguran
el acceso a nutrientes y atempera la ruptura del patrén alimentario unificado.

La renovada popularidad que han adquirido en los medios de comunica-
cién las cuestiones vinculadas con la alimentacién y la cocina permiten vis-
lumbrar cierto malestar en la dieta actual de los argentinos. Mas alla de una
oferta industrializada que busca a través del flavor coptar las preferencias del
consumidor, el interés por adquirir habilidades culinarias refleja estrategias
de resistencia por parte de los comensales. El desafio es no perder de vista
las tensiones inherentes a la conformacion de la dieta para que los actores
mas vulnerables puedan implementar una dieta verdaderamente omnivora.
Una cuestion que demanda replantear tanto la oferta alimentaria como el
rol de los distintos involucrados, incluidos los medios de comunicacion. Los
ejemplos aqui analizados son dos formas distintas de abordar el impacto so-
cial de la alimentacién.
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CENAS DA FOME NO
SHOW DA VIDA

NARRATIVAS MIDIATICAS NO CONTEXTO
DA PANDEMIA DE COVID-19'

Jodo Paulo de Oliveira Rigaud
Lilian Miranda Magalhaes
Ligia Amparo-Santos

INTRODUCAO

A pandemia de covid-19 ocasionou e evidenciou repercussoes sanitarias, po-
liticas, socioeconémicas e subjetivas que tém sido experienciadas em ambito
global. No Brasil, os elevados indices de contagio e mortalidade, que poderiam

1 Este capitulo foi desenvolvido a partir da pesquisa de mestrado do primeiro autor, inti-
tulada “Entre a fome e o virus, a escolha pela vida: uma etnografia das tessituras entre o
fendmeno da fome e a pandemia de covid-19’, associada ao Nucleo de Estudos e Pesquisas
em Alimentacdo e Cultura (Nepac) do Programa de Pés-Graduagao em Alimentos, Nutricdo
e Saude, da Universidade Federal da Bahia (UFBA). O presente trabalho foi realizado com
apoio da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) - Cédigo
de Financiamento 001.
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ser atenuados por meio de estratégias efetivas de controle da doenca pro-
venientes da gestdo governamental, aliam-se aos grandes desafios estrutu-
rais do pais. (CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS DE DIREITO SANITARIO DA
UNIVERSIDADE DE SAO PAULO, 2021)

As desigualdades socioeconémicas, agravadas pelo desmonte de politicas
publicas de amparo social e combate a pobreza, tornam ainda mais critica a
violacao do direito a vida, principalmente daqueles que ja se encontravam em
condicbes de vulnerabilidade. Como consequéncia, altos niveis de desempre-
go e aumento dos precos dos alimentos dentre outros aspectos, resultaram
na ampliacao da extrema pobreza e no nimero expressivo de 116,8 milhdes
de brasileiros em algum grau de fome.? (REDE BRASILEIRA DE PESQUISA EM
SOBERANIA E SEGURANCA ALIMENTAR E NUTRICIONAL, 2021)

Dada a profusédo de discursos e narrativas decorrente da proliferacao de
dispositivos digitais e a pervasividade de contetidos produzidos por multi-
plos atores, é importante considerar a intensidade dos deslocamentos no
interior da dinamica comunicacional contemporanea. Ademais, compondo a
heterogeneidade discursiva, as narrativas produzidas pela midia hegeméni-
ca ainda apresentam um amplo alcance e exercem um papel preponderante
nas tessituras sociais, na medida em que atuam na producao de sentidos e
(inter)acdes cotidianas. (BARBOSA; BARCELLOS; CARVALHO, 2018; MIRANDA;
THOME; REIS, 2019; ROCHA, 2016; SATUF, 2018)

Nesse contexto, o problema de pesquisa deste estudo parte da identifica-
¢ao das maneiras como a midia produz e reproduz sentidos sobre o fenbmeno
da fome. Para tanto, constata-se que as produc¢des midiaticas no amago da
polifonia em torno da alimentacao, nutricdo e das praticas de cuidado a sau-
de definem critérios de noticiabilidade, conferindo ou disputando sentidos
e tensionando o debate publico, por meio de estratégias diversas.

Assim sendo, o nimero alarmante de brasileiros vivenciando afome chama
atencao para a polifonia de discursos (re)produzidos pela midia. Desse modo,
ao perceber a midia como grande precursora de narrativas que ressoam no

2 Apesar de a pesquisa original compreender que os 116,8 milhdes de brasileiros estdo em
algum grau de inseguranca alimentar, optamos aqui pelo uso da palavra “fome”. Afinal,
baseando-se em Castro (1984) que pontua o conceito de fome oculta como um fenébmeno em
que pessoas vivem toda uma vida sentindo fome, acreditamos que a instabilidade causada
pela inseguranca alimentar leve pode ser considerada como um estado oculto de fome.
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imaginario coletivo da sociedade, faz-se necessaria uma sensibilidade anali-
tica para nao reproduzir narrativas estigmatizadas que aumentam continua-
mente a vulnerabilidade e a invisibilidade das pessoas famintas. (RIGAUD;
VERTHEIN; AMPARO-SANTOS, 2021)

E valido ressaltar que“a fome, sendo um fendmeno essencialmente com-
plexo, deve ser assumida por uma abordagem fundamentalmente critica”.
(RIGAUD; VERTHEIN; AMPARO-SANTOS, 2021, p. 10) Para tanto, este estudo
volta-se a complexidade da fome, enquanto um fenémeno que, ao ganhar
maiores proporcdes devido ao agravamento de problemas estruturais no
Brasil, foi tomado como um acontecimento midiatizado, notadamente com
a caracterizagcao da pandemia em tempos marcados pelo distanciamento fi-
sico e pela hiperconexao digital cotidiana em que as telas se assemelham a
janelas. (OLIVEIRA, 2016)

Consideramos que a abordagem da fome pela midia de massa convoca
pesquisas qualitativas que desenvolvam analises criticas e bem fundamen-
tadas dos conteuldos veiculados, no sentido de explorar as perspectivas coe-
xistentes acerca desse fendmeno e identificar a instauragao/exposicao de
conexdes com as circunstancias da pobreza, desigualdade social e dentre
outras. (MENDES, 2020)

A multiplicidade de sentidos parte da compreensao da fome como um
fendbmeno multifacetado, que evidencia efeitos da precarizacédo social, que
atinge as estruturas de uma sociedade de maneira continua. (FREITAS, 2003)
Portanto, faz-se necessario (re)conhecer leituras presentes na narrativizacao,
que atinge grande parte da populagdo - a partir de uma rede que perpassa
desde os fatores essencialmente politicos e sociais da fome e da pobreza até
as suas multiplas compreensodes subjetivas.

Nessa perspectiva, o presente trabalho objetiva analisar criticamente as
narrativas midiaticas sobre fome no contexto da pandemia, apoiando-se no en-
tendimento da midia como produtora de sentidos que ressoam no imaginario
coletivo da sociedade e repercutem nos seus modos de compreensao e atuagao.

PERCURSO METODOLOGICO

A presente investigacao posiciona-se no intercruzamento entre campos
das Ciéncias Sociais e Humanas em Alimentacédo, Nutricao e Saude e da
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Comunicacao, para propor olhares criticos para a dimensao intersticial das
narrativas midiaticas e explorar seus aspectos materiais e simbdlicos.

Ao considerar que as produgdes sao efeitos das atuagdes de cada actan-
te e da sua associacao, filia-se a Teoria Ator-Rede (TAR) para construir uma
perspectiva epistemolégica compativel com a multiplicidade de atores e a
heterogeneidade das conexdes momentaneas, borradas e ressonantes. (MOL,
2010; LATOUR, 2012; MIRANDA; THOME; REIS, 2019)

Tal assuncao coaduna com o principio analitico da simetria generalizada
e com a possibilidade de sintonizar com a realidade e perceber a presenca
de actantes — humanos ou nao humanos —, cujo seguimento permite com-
preender fenémenos e ampliar o repertério de conhecimentos a respeito dos
fluxos de conexdes e efeitos que deles decorrem. (MOL, 2011; LATOUR, 2012;
MIRANDA; THOME; REIS, 2019)

Logo, investigar as“zonas de tensao” (BEIGUELMAN, 2011, p. 248) em meio
a multiplicidade de atores e heterogeneidade das conexdes midiaticas, nos
permite cartografar territorializacdes e agenciamentos, retirando da opaci-
dade dinamicas relevantes.

Nessa perspectiva, a metodologia aqui adotada privilegia a concepcao
das narrativas midiaticas a partir da dimensao de um “devir-midia que esta
em permanente transformacao”, pois esta compreensao possibilita desloca-
mentos epistemoldgicos por meio das complexas mediagdes existentes entre
0s processos comunicacionais e os actantes. (SATUF, 2018, p. 142)

Assim sendo, o corpus analitico foi constituido pela selecao intencional
de quatro reportagens exibidas no periodo de outubro de 2020 a janeiro de
2021 em um programa de entretenimento e jornalismo: Fantdstico - o show
da vida® da Rede Globo de Televisdo. Tem-se em consideracdo que as repor-
tagens versavam sobre a tematica de interesse sob diferentes e complemen-
tares perspectivas.

As informacdes a respeito das reportagens foram esquematizadas no
Quadro a seguir:

3 Optamos pelo uso da expressdo “Show da vida” no titulo deste trabalho como referéncia ao
programa de comunicagao analisado.
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Quadro 1: Corpus de analise

Codificagdo | Titulo da reportagem Descrigdo da rep ortagem Rep urtgr Dqtq d." Duragdio
segundo a emissora responsdvel exibigdo
Reportagem 1| “N@o sei se vou Dez milhdes de brasileiros
comer amanha”. ficam pelo menos um dia
Veja relatos dos da semana sem comer. Na
brasileiros que semana em que 0 Prémio
passam fome Nobel da Paz foi entregue Marcelo 1/10/2020 10
ao Programa Mundial de Canellas minutos
Alimentagao da ONU, o
reporter Marcelo Canellas
mostra como é a vida de quem
nao tem o que comer.
Reportagem | Década perdida: 0 ano de 2020 tem sido
pesquisa mostra um ano dificil pro bolso
aumento da do brasileiro por causa da "
desigualdade no pandemia. Mas os Gltimos Sonia Bridi 08/11/2020 minutos
pais; economistas anos também nao foram
apontam caminhos faceis - 0s pobres foram
ficando ainda mais pobres.
Reportagem | Rede de Com mascara, com comida,
solidariedade com entrega de cesta basica Giuli
~ PN iuliana 08
transforma a populacao, Paraisopolis se Girardi 272/2020 minutos
Paraisopolis em preparou para enfrentar a
meio a pandemia Covid e tudo o que vinha junto.
Reportagem | Especial: fim do Fim do pagamento esquentou
auxilio emergencial o debate sobre uma possivel
pode deixar 63 extensao do beneficio. Diego
mllhoes abaixo da Economlstas se preocupam Zanchetta e 30172021 ) 1
linha da pobreza com o impacto fiscal, mas ha Gabriela Rocha minutos
diferentes propostas sobre
como custear o alivio aos
mais necessitados.

Fonte: elaborado pelos autores.

A construcédo desse corpus de analise considerou a amplitude de propa-
gacao midiatica nos ambitos nacional e internacional. De acordo com dados
recentes, trata-se da rede de televisdo com a maior cobertura de sinal em ter-
ritério brasileiro. Além disso, o portal da emissora na internet contribui para o
fato de ser esta uma das maiores redes televisivas de impacto internacional.
(COBERTURA GLOBO, 2021)

O programa no qual foram veiculadas as reportagens é apresentado se-
manalmente desde a sua criacao em 1973. Atualmente, é considerado o lider
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de audiéncia absoluta em um dos horarios nobres da televisdo brasileira: as
noites de domingo. (FANTASTICO, 2021)

Tendo em conta que o conteldo exibido permanece disponivel na pla-
taforma digital de conteudo on-line da emissora, é possivel pensar sobre a
continuidade da audiéncia, inclusive pela possibilidade de integracao e cir-
culacdo por outras midias e redes sociais digitais e sobre a pluralidade das
afetacdes, que continuam sendo provocadas ao longo do tempo. (MIRANDA;
THOME; REIS, 2019)

Para tanto, o material empirico foi sistematizado a partir da visualizacao
e transcricao integral das reportagens que foram codificadas em niimeros de
1a 4, seguindo a l6gica da data de exibicao.

A reportagem n° 1, intitulada como ““Nao sei se vou comer amanha”. Veja
relatos dos brasileiros que passam fome”, traz a noticia de que, apesar do
Prémio Nobel da Paz ter sido entregue ao Programa Mundial de Alimentacao
da Organiza¢des das Na¢des Unidas (ONU) em 2021, dez milhdes de pessoas
ainda ficam pelo menos um dia da semana sem comer no Brasil. Além disso,
trazem relatos de familias que convivem diariamente com a fome.

A reportagem n°2, intitulada como“Década perdida: pesquisa mostra au-
mento da desigualdade no pais; economistas apontam caminhos’, demonstra
resultados de um estudo que evidencia que os pobres ficam cada vez mais
pobres enquanto os ricos continuam enriquecendo. Adicionalmente, pontua-
-se que, apesar da pandemia, a recessao econdmica no Brasil tem aumentado
cada vez mais a desigualdade social.

A reportagem ne° 3, intitulada como “Rede de solidariedade transforma
Paraisépolis em meio a pandemia’, volta-se a narrar a producao das estratégias
de um cuidado coletivo desenvolvido na favela de Paraisépolis. A reportagem
aponta que apesar da negligéncia do estado, a autogestao em territérios pe-
riféricos se faz presente a partir de multiplas estratégias de enfrentamento a
fome e a pandemia de covid-19.

Por fim, a reportagem n° 4, intitulada como “Especial: fim do auxilio emer-
gencial* pode deixar 63 milhdes abaixo da linha da pobreza”, conta com a par-
ticipacao de economistas e especialistas que narram os impactos do fim do

4 O auxilio emergencial foi um projeto de renda bésica emergencial de R$600,00 direcio-
nado aos brasileiros em situacao de vulnerabilidade. O projeto foi aprovado a partir da
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pagamento do auxilio emergencial para os sujeitos vulnerabilizados em curto
e alongo prazo. A matéria ainda acompanha a histéria de trés mulheres, chefes
de familia, que tém sofrido diretamente com o fim do auxilio emergencial e as
consequéncias para o aumento da extrema pobreza que afeta suas familias.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir da sistematizacao dessas reportagens, em paralelo as leituras ex-
ploratérias, foram produzidas representagdes graficas das redes de atores e
conexdes entre eles, das quais emergiu uma matriz analitica. Com base em
tal matriz, foram desenvolvidas categorias analiticas, sendo trés delas eleitas
para compor esse trabalho.

A primeira categoria analitica, intitulada “A producao da realidade e a
espetacularizacdo da fome”, volta-se as formas como a fome é atuada nas
diferentes reportagens.

A segunda, intitulada “A comida na rede: nomes, metéforas e simbolis-
mos", procura explorar as diversas metaforas assumidas pela comida e pela
fome nas cenas das reportagens do universo empirico, analisando desde as
imagens da auséncia, da insuficiéncia até a presenca.

Por fim, a terceira categoria analitica, intitulada“Porque aqui, tudo o que
eles tém sdo eles’: a producao do cuidado coletivo como afirmacao da vida",
procura compreender as multiplas estratégias de mobilizacdo coletiva que
emergem do contexto de adversidade e da fome.

A PRODUCAO DA REALIDADE E A ESPETACULARIZACAO DA FOME

A fome atravessa as diversas redes que se entrelacam nas interagdes entre os
entrevistados, os dispositivos de imagem, iluminacdo e sonoplastia e tantos
outros atores em arranjos profusos e estratégias comunicacionais que de-
mandam analises mais acuradas.

Lei n° 13.982/2020, tendo em vista os impactos da pandemia de covid-19 nas atividades
socioecon6micas do pais.
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Ressalta-se que grande parte das cenas das reportagens se desenrola
nas cozinhas das casas de sujeitos que experienciam a privacao. Ao adentrar
esses espacos, os reporteres pedem que tais entrevistados abram as geladei-
ras e as despensas.

No primeiro contato com a entrevistada da reportagem n° 4, o repérter
questiona: “E a sua geladeira, como € que td?”, a entrevistada responde: “Estd
vazia, s6 tem dgua mogo. Nédo repara néo, tenho até vergonha de abrir” Logo
as cameras focalizam a escassez da comida com a musica de tom funebre
complementando a construcao das narrativas, enfatizando a espetaculariza-
cao de um sofrimento que é narrado pela entrevistada: “A minha vida é essa”.

Para além dos individuos entrevistados, repérteres e editores, a agéncia
de atores humanos e nao humanos contribui para a narrativizagao que pro-
duz fluxos de conexdes com os espectadores, forjando sensa¢des e modos de
apropriacdo da realidade. (BARBOSA; BARCELLOS; CARVALHO, 2018; LATOUR,
2012; MOL, 2010)

Em uma das diferentes cenas da reportagem ne 01, a equipe visita uma
familia e questiona o que serd servido no almogo. Mesmo diante da pequena
quantidade de macarrao “puro’, o repérter questiona se sera suficiente para
todos: “E um pacotinho sé, né?”. E quando o entrevistado responde que cozi-
nha apenas para os filhos pequenos, outro questionamento é subitamente
feito: “Vocés ndo vdo almogar?”.

Tal questionamento compele o entrevistado a declarar mais uma vez a
condicdo de privacgao vivenciada cotidianamente por ele e pela esposa ante
as lentes que focalizam a sua face: “Ndo. E s6 para eles”. A énfase é ampliada
pela musica funebre que acompanha a seguinte narracdo: “Posto o almogo, a
filha mais velha primeiro chora, depois come. Os pais olham. Morando de favor
nos fundos de uma igreja evangélica, séo salvos pela caridade”.

Nesse interim, percebe-se que as estratégias midiaticas atuam na produ-
cao de sentidos junto aqueles que experienciam a fome, ao tempo em que
procuram forjar sensacdes de profunda tristeza e melancolia nos espectado-
res. A narrativa veiculada se caracteriza como uma espécie de ilustracdo que
é construida a partir da polifonia de intencionalidades da veiculacao.

Em uma das primeiras cenas da reportagem n° 1, o repérter questiona a
entrevistada: “Vocé chegou a algum dia em que néo tinha o que comer dentro
de casa?”. A entrevistada, em um pequeno lapso de tempo, responde: “Jd!”
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O repérter nao parece acreditar e a questiona novamente: “Jd?”. Ao franzir a
testa, a entrevistada movimenta a cabeca de cima para baixo como um “3a”
que é respondido além da voz, mas também pela imagem do seu corpo.

A entrevistada complementa: “Chegar naquele momento de ter que pedir,
de ndo ter, é muito triste. De ndo ter da onde tirar, é triste” — enquanto fala, a
reportagem mais uma vez toca um som de fundo, produzindo uma atmos-
fera funebre. Além da musica, a reportagem foca a entrevistada e seus cinco
filhos acuados na porta da casa, atentos as tecnologias das grandes cameras
de televisdo que tentam, de alguma maneira, captar o constrangimento que
é viver com fome e de alguma forma representa-las em rede nacional.

Ja em uma das cenas da reportagem ne° 4, enquanto a camera foca o re-
porter e a entrevistada mais uma vez em frente a geladeira aberta, o reporter
questiona: “A senhora sente fome?”. A entrevistada responde: “Sinto, né?”, en-
quanto a cena é cortada ao meio para que a camera se movimente e adentre
a geladeira mostrando as embalagens e panelas vazias. Ao som de fundo, a
entrevistada complementa: “[...] o auxilio estava ajudando, néo faltava um le-
gume, néo faltava uma carninha, mas, de repente acabou, o que é que a gente
vai fazer, né? Agora eu tenho que me conformar com o que eu ganho, né?”.

Nessa perspectiva, percebe-se que a comocao potencializada atinge um
estado de naturalizacdo daquilo que deveria ser atribuido como absurdo. O
esvaziamento da dimensdo ética que tange aos atores em cena resulta na
mercantilizacao de um constrangimento que é espetacularizado a partir da
comocao. Afinal, se a busca pela audiéncia se amplia em meio ao privilégio
da liberdade de expressao, os principios éticos de respeito aos entrevistados
passam a ser desprezados. Sdo mediacdes que operam provocando resso-
nancias pela construcédo intencional que se apresentam em formas minucio-
sas. (BARBOSA; BARCELLOS; CARVALHO, 2018; MIRANDA; THOME; REIS, 2019)

Em paralelo, ainda na reportagem n° 04, ao narrar a histéria de uma ou-
tra entrevistada que mostra pedacos de peito de frango guardados em sua
geladeira, o repdrter questiona: “E de quando esse peito de frango?”. “E de do-
mingo, que eu ndo almocei”, responde a entrevistada, ao passo em que o jogo
de cameras a traz para o centro da cena, com a geladeira e 0s armarios ao
fundo. O repérter parece nao acreditar na resposta: “Como é que é?”, a entre-
vistada responde: “Eu t6 desde domingo sem comer comida ...] eu té fraquinha,
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té precisando comer comida. Eu queria uma verdura, mas ndo tem nem uma
verdura, um jilé, um quiabo...”

Quando o repérter questiona o porqué de a entrevistada nao cozinhar o
peito de frango para se alimentar, ela responde: “Porque 0 més é longo, né?”.
Nesse momento, a musica funebre volta a entrar em cena, enquanto a camera
foca as pernas edemaciadas e os pés descalcos da entrevistada que narra: “Eu
ndo t6 bem hoje néo, t6 suando muito, ndo to bem néo, meu coragao estd ‘bum,
bum, bum, eu ndo estou nem aguentando ficar muito em pé”.

Em uma das cenas seguintes, sentados ao lado de fora de casa, em frente
um ao outro, o reporter pergunta: “Como que a senhora define a situa¢éo em
que a senhora vive?”. O siléncio entra em cena e perdura por alguns instantes,
até que a entrevistada responde: “Eu estou s6 esperando morrer”.

Como um fendmeno que anda colado a existéncia dos atores, a fome
compreende sentidos e significacdes particulares a cada sujeito. As sensacoes
percebidas se interligam a fenomenologia dos sentidos e passam a se mate-
rializar nas multiplas técnicas de enfrentamento cotidiano a agonia da fome.
(FREITAS, 2003) Tais sensac¢oes se intercruzam a partir de uma rede expressiva
dos multiplos modos e atores reveladores da fome, desde o més que é“longo”
até o coracao que faz“bum, bum”enquanto o corpo espera a prépria morte.

A naturalidade cotidiana que se integra ao sistema simbdlico do sujeito
faz com que afome passe a ser“englobada no ser, para tornar-lhe suportavel a
existéncia” (FREITAS, 2003, p. 40) Entretanto, nos questionamos a respeito dos
modos em que as narrativas mididticas organizam e distribuem a informacao
percebida (BARBOSA; BARCELLOS; CARVALHO, 2018), de maneira a que a po-
lifonia de narrativas atinge estados de uma naturalizacdo que espetaculariza
a miséria e que caminha em busca do choro.

Tais esquemas organizacionais “invisiveis” (BARBOSA; BARCELLOS;
CARVALHO, 2018) operados pela midia nos chama atencdo para as praticas
de controle as quais somos submetidos diariamente a partir da veiculacdo
desses mesmos discursos polifonicos. (OLIVEIRA-COSTA et al., 2019) De tal
forma, entendemos que a fome como face de uma extrema pobreza que é
produzida e espetacularizada em rede televisiva, toma formas concretas de
uma comog¢ao naturalizada que, a primeira vista, muito se assemelha ao es-
tado de conscientizacao.
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Nessa perspectiva, ao perceber que as narrativas midiaticas flutuam entre
caminhos propositalmente antagonicos, os multiplos sentidos e atores que
sdo tensionados ao abordar a fome em uma mesma reportagem salientam
uma perspectiva que tece diversas sensa¢des a rede de atores.

Na tentativa do desembaracar de fios, a grande linha ténue existente entre
comocao e conscientizacao da fome parece tomar uma profusdo de direcio-
namentos opacos. Assim sendo, percebe-se que a midia opera poderes, forja
intencionalidades e produz afetos de tristeza, melancolia e constrangimento
por meio de imagens famélicas para manter o nivel de audiéncia.

A COMIDA NA REDE: NOMES, METAFORAS E SIMBOLISMOS

Ao atuar a fome, as narrativas midiaticas analisadas sediam diversas estraté-
gias discursivas, expondo metaforas e imputando multiplos sentidos, eviden-
ciados na segunda categoria analitica.

Em consonancia com a localizacdo de camadas da populacao que vivem
as margens, onde prevalecem a precariedade, a pobreza, a fome e a insegu-
ranca alimentar, alguns especialistas consultados nas reportagens, referem-
-se aos sujeitos famintos como se precisassem de salvacdo por quem estd
em outra posicdo social: “Quem estd num buraco, s6 sai do buraco se alguém
de fora estender a mao”, cita o economista, interlocutor na reportagem n° 1.

Na reportagem n° 2, especialistas passam a narrar a situacao de extrema
pobreza a partir de uma metéfora que alude ao afogamento: “[...] No auge da
emergéncia, quando vocé realmente precisa assistir pessoas, fazer uma espécie
de jogar uma boia no mar, porque sendo aquelas pessoas vao se afogar”, ao
passo que justificam a necessidade dos programas de transferéncia de renda.

Contudo, cabe destacar que o fendbmeno da fome se inscreve no campo
da experiéncia. (FREITAS, 2003) E, enquanto um acontecimento que marca a
existéncia, para além dos relatos dos entrevistados, pode-se observar que
em meio as cenas televisivas sao adotadas estratégias para atribuir-lhe visi-
bilidade, explorando a comida em cena e posicionando atores em configu-
racoes diversas.

A partir da compreensdo da comida enquanto agente-objeto que atua e
impoe racionalidades, a exploracao da comida - ou da falta dela — em cena
proporciona a dimensao material de uma escassez localizada no sistema
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simbolico dos sujeitos. Desse modo, a atuagao e demonstracdo da vacancia
da despensa, da geladeira e das panelas empoeiradas nas cozinhas dos domi-
cilios, expde a fome como a auséncia da comida onde espera-se justamente
onde ela deveria estar.

O signo da fome como auséncia é, portanto, construido a partir dos seus
rastros e multiplos agenciamentos. A falta de comida é espetacularizada e
parte de uma narrativa que néo se satisfaz com a compreensao da fome en-
quanto auséncia. E preciso ir além e materializar a vacancia pelas lentes mi-
diaticas como sindnimo da diminuicao da existéncia dos sujeitos famintos.
(OLIVEIRA, 2016; MIRANDA; THOME; REIS, 2019)

Nessa perspectiva, a fome enquanto ator que revela a insuficiéncia da
qualidade e quantidade estd inserida em uma certa temporalidade aponta-
da pelos entrevistados da reportagem n° 2. O tempo anterior em que tinham
acesso financeiro aos alimentos como “carne” e “carré [suino]” era proporcio-
nado pelo emprego, trabalho informal, programas de transferéncia de renda,
auxilio emergencial. Uma das entrevistadas da reportagem n° 04 narra: “Eu
sinto falta de um péo, um leite, entendeu?”.

Ja no tempo presente, as refeicbes sao restritas ao consumo de arroz,
macarrao, partes nao nobres como a “pelanquinha” da carne ou aquilo que
conseguem obter como doacdo na xepa da feira. Tais alimentos estao pre-
sentes nas imagens televisivas e recebem um enquadramento de destaque.

Em algumas das cenas da reportagem n° 4, a camera acompanha uma das
entrevistadas que procura tais doacdes na xepa da feira. Mae solteira, ficou
desempregada no apice da pandemia e, desde o fim do pagamento do auxi-
lio emergencial, ndo consegue manter o basico para sustentar a sua familia:
“[...] a crian¢ada td sem almoco, td sem café”, narra a entrevistada.

A dinamica das imagens é dada pela trajetéria da mulher em meio as
barracas da feira. Ela pede descontos no preco dos alimentos ou até mesmo
doacgodes e quando ndo tem éxito, passa a procurar algo da xepa. As lentes da
camera entao focam alimentos podres, danificados, desgastados, dispostos
em um local que se assemelha ao lixo.

E vélido ressaltar que a xepa como instituicdo funciona como marcador
da comida que perde valor comercial. Pela sua aparéncia, os alimentos pe-
reciveis, cujo aspecto se diferencia daquele considerado como padrdo de
qualidade do produto, deixam de ser vistos como dignos de consumo para
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alguns, enquanto passa a ser comida para outros sujeitos. (BLANCO, 2015)
Cabe destacar que tal perspectiva evidenciada traz a luz relagbes comerciais
entre corpos e comida, mediadas e mediatizadas pelas légicas capitalistas
concretizadas pelo enquadramento dos alimentos da xepa.

Como continuidade da cena anterior, com um saco plastico na mao, a
entrevistada se abaixa para catar alguns dos alimentos que se misturavam
ao asfalto e ao resto de papeldes. Enquanto a camera foca um pimentéao, a
entrevistada narra: “Ele tem um pedaco aqui meio mole, estd vendo? Ai corta,
pica bonitinho e dd para aproveitar”. J4 em meio a uma caixa com tomates com
partes estragadas, a entrevistada complementa: “Se eu tirar essa parte aqui, eu
consigo aproveitar o restante, estd vendo? Ele estd bem durinho”.

O pimentéo e o tomate apodrecidos, juntamente com os folhosos enquanto
comida-ator que se misturam com papelao e lixo, parecem promover outros
deslocamentos pelas narrativas midiaticas. A dimensao do ator-comida em
estado de degradacao se reduz ao noticiarem as técnicas de enfrentamento
a fome promovida pela entrevistada.

Em tal perspectiva, percebe-se que o l6cus do espetaculo midiatico faz
parecer ser uma coisa facil se alimentar de lixo, sendo a Unica possibilidade
palpavel para aplacar a dor da fome do cotidiano dos sujeitos, como cita a
narracdo da reportagem ne 2, ao dizer que “a vida nunca foi fdcil para [a en-
trevistadal, mas nunca foi tdo dura como agora que vive do lixo, no lugar onde
mesmo o lixo, é pouco”.

Em contraponto, no corpus de reportagem, outras metéforas sao utili-
zadas como uma forma de critica ao sistema de exploracdo e promocao das
desigualdades — na reportagem n° 2, especialistas pontuam a desigualdade
entre os pobres e ricos no Brasil como um “fosso”.

Para exemplificar, a reportagem enquadra a camera no meio de duas
escadas rolantes em sentidos opostos, além de uma escada fixa. A reporter
estd localizada abaixo das trés escadas - atores fundamentais nesta cena -,
e narra: “Para diminuir a desigualdade, é preciso primeiro reconhecer que ndo
é s6 uma questdo de mérito. Se todo mundo quer subir na vida, nem todos tém
acesso a mesma escada’.

Enquanto sobe a escada fixa em um ritmo lento, a reporter narra que “al-
gumas pessods conseguem sim, ir avangando, devagar, sé com esfor¢o proprio”.
Na cena seguinte, subindo a escada rolante que a direciona facilmente para a
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parte de cima, ele pontua que “[...] poucas pessoas, tém tudo a seu favor, com
boas escolas, e uma rede de relacionamentos que ajudam no emprego, basta
um pequeno esfor¢o para chegar ld”.

Na ultima parte da cena, a camera foca a reporter que tenta, com muito
esforco, subir a escada rolante que a direciona em sentido contrario, como flu-
x0s que detém potencialidades. Ao fazer tais movimentos, ela narra o estado
final da cena, ao afirmar que “[...] para a imensa maioria dos brasileiros, essa é
uma lutaingldria. Ndo importa o esfor¢o que eles fagam, ndo conseguem sair do
lugar. E preciso remover essas forcas que ficam sempre jogando eles para baixo”.

Assim sendo, baseando-se na profusdo de metaforas constitutivas das
narrativas midiaticas analisadas neste trabalho, supomos entdo a producéo
miditica a partir, também, de uma metafora.

A midia, enquanto resultado de uma profusao de atores-actantes (LATOUR,
2012; MOL, 2010), sedia a construcao de uma rede que opta por seguir pelo
caminho do meio, ao passo em que alimenta uma suposta imagem de neu-
tralidade e isencao. No entanto, apoiando-se na andlise critica das narrativas
midiaticas, percebe-se que tal imparcialidade se esvazia em seus sentidos
quando a midia-ator direciona a construcao intencional de estruturas que
versam, fundamentalmente, sobre seus preceitos.

“PORQUE AQUI, TUDO O QUE ELES TEM SAO ELES™: A PRODUCAO DO
CUIDADO COLETIVO COMO AFIRMACAO DA VIDA

Para além do constrangimento e das metaforas, dentre as reportagens anali-
sadas, é possivel perceber outros modos de atuacdo da fome em cena a partir
de construcdes discursivas que evidenciam rupturas. A polifonia de narrativas
segue fluxos construidos por outras perspectivas e constitui outras cenas e
contraposicoes.

Na contramao do tom funebre, durante a chamada da reportagem n° 3,
a iluminacao do estudio ganha cores douradas projetadas sobre a imagem
do aglomerado de casas sem reboco. Com o acompanhamento de um fundo

5 Trecho retirado da reportagem ne 3,”Rede de solidariedade transforma Paraisépolis em meio
a pandemia’, produzida por Giuliana Girardi.
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musical, e o tom de entusiasmo do apresentador, que gesticula para atribuir
maior énfase as palavras, constituem o discurso empolgante:

Onde ndo chegava assisténcia, eles fizeram chegar! Onde nem ambu-
lancia passava, eles trataram de levar! Quando a pandemia bateu na
porta de uma das maiores comunidades de Sao Paulo, uma rede de
solidariedade se formou e mostrou a for¢ca de uma favela contra o virus!

A reportagem n° 3 inicia a partir de um marco temporal associado a ges-
tao politica. O ano de 2020 foi intitulado pela repérter como “0 ano em que
todo mundo se sentiu encurralado”. Ja nas cenas seguintes, a camera percorre
os estreitos espacos entre as casas da comunidade de Paraisdpolis enquanto
arepérter narra que “a previsdo era de que todos aqui viveriam uma tragédia”.

Ainda na reportagem, para representar a mobilizagao coletiva, membros
da comunidade de Paraisépolis se posicionam em uma quadra de esportes
do bairro. Em seguida, os demais moradores adentram a cena, preenchendo
0 espaco vazio a despeito do distanciamento fisico. A cena é utilizada como
metafora para rede de estratégias de producao do cuidado coletivo pela pro-
pria populacao. Tais estratégias sdo evidenciadas na reportagem a partir de
dois atores distintos.

O primeiro deles é a comida, presente nas cenas de producdo e doacao
de marmitas e distribuicao de cestas bdsicas pelos préprios moradores, na
doacao de feirantes, e na horta comunitaria. No que tange a entrada de atores
para compor essa rede, a reporter destaca que “mesmo desempregada e cor-
rendo o risco de ser despejada’, uma das moradoras da comunidade tornou-se
parte da equipe de cozinheiras voluntarias: “Vi a correria das meninas, vi que
elas estavam precisando. Meti as caras”.

A presenca da comida nas redes demonstra outras formas de ocupacéo
do territério. O cuidado coletivo vai além da mao que produz a comida ou
a mao que toca os folhosos da horta. Paraisépolis demonstra a agéncia da
comida que adentra os corpos e os fortalecem por meio das redes de solida-
riedade que surgem nas margens.

Como um anteparo para evitar o contagio, a mascara também atua. O
projeto “Costurando sonhos” evidencia atos de producao do cuidado que se
materializa na producdo de mascaras para os habitantes da comunidade. “Saiu

CENAS DA FOMENO SHOW DAVIDA 223



narua? é mdscara!”, cita uma voluntéria do projeto. A fala é acompanhada da
imagem de uma pessoa cobrindo o rosto da outra com o artefato produzido
em um dos espacos de uso comunitario.

Nesse contexto, cabe destacar a rede informal de atencao a saude, pro-
duzida por voluntarios que transitam em uma ambulancia entre as ruas da
comunidade para prestar assisténcia aos moradores, que nao tém acesso aos
servicos institucionalizados.

A reporter enfatiza a atuacao de Renata, moradora de Paraisépolis, coor-
denadora de atendimentos domiciliares e o “GPS da ambuldncia”, na linha
de frente da producao do cuidado, ela cita que “[...] A gente virou o SAMU, a
gente virou médico da familia [...] a gente sabe das nossas necessidades. Entdo,
a gente td aqui mostrando isso”.

No momento seguinte, o lider comunitério cita que “[...] teve que criar alter-
nativas, porque aqui a ajuda do poder publico ainda ndo chegou”. Entretanto, os
entrevistados citam que a manutencao do servico de emergéncia estd amea-
cada pela falta de apoio da gestdao municipal. Tal perspectiva nos faz refletir
que em vdrias cenas, a fome é apresentada como uma condicdo que poe em
risco a continuidade da vida e demanda a mobilizagao de atores para apoia-los.

Assim, ndo raras vezes a precarizacao produzida ou agravada pela negli-
géncia e inércia governamental toma forma a partir de metaforas em pro-
fusao, nas quais os méritos e esforcos pessoais parecem ser capturados por
construgdes narrativas que reduzem a noc¢ao da alimentacao como direito
humano e dever do Estado a agdes pontuais de pessoas ou instituicdes que
se mobilizam para prestar “socorro”.

Entretanto, apesar de Paraisépolis demonstrar a producédo do cuidado no
sentido de “comunidade’, é importante ressaltar as limitacdes das redes de
solidariedade para o enfrentamento da fome. Na contramao dos principios
neoliberais, sem o aparato do Estado, a rede torna-se fragil e autolimitada.

Compondo a heterogeneidade discursiva, nos momentos seguintes da
mesma reportagem, a narracao complementa: “Onde antes as pessoas viam
s6 violéncia e marginalidade, nés mostramos poténcia, agdo efetiva e salvagédo
de vidas”. Tal narrativa expde ressonancias ao mostrar a constituicao e pro-
liferacao de redes que se espalham por outros 14 estados, tendo uma favela
como referéncia central. Aquela pequena iniciativa se expande, outros atores
se integram, uma rede se forma.
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As imagens, a musica vibrante e a fala atestam o carater rizomatico das
redes de cuidado em alimentacao e nutricio (MAGALHAES; AMPARO-SANTOS,
2020) e afirmam a poténcia das iniciativas locais e indiretamente expde a negli-
géncia e ainércia do Estado em promover o amparo social. Repercute, assim,
no sentido de expansdo em a¢des e devires que permitem outras construgdes
e produgdes que emergem do contexto de adversidade.

A partir das tessituras que emergem da precariedade e da fome, a lideranca
comunitdria de Paraisépolis cita, na reportagem n° 3, que “[...] ndo existe esse
novo normal. Existe um anormal agravado devido a fome e o desemprego”.
Ao pensar em tudo aquilo que vem depois da previsdo de tragédia, a fala é
complementada por metéaforas que aludem as linhas de fugas, ao escapar das
estruturas que lhe aprisionam, afinal, para a comunidade, “a tnica alternativa
é que a gente precisa se unir, para a gente poder se salvar”.

Assim, ainda que haja significados privilegiados na articulacdo discursi-
va, a sua hegemonia perde forca com a polissemia, que em certa medida a
desarticula. A pluralidade discursiva afasta-se da tentativa de “deter o fluxo
das diferencas”, que poderia conferir a realidade “uma aparente unidade”
(OLIVEIRA, 2016, p. 256)

Nesse interim, a narracdo da reportagem afirma: “[...] Porque aqui, tudo o
que eles tém sdo eles” e, para além da espetacularizagcao daquilo que pode ser
considerado mérbido e aterrador, expde as redes e estratégias de producao
do cuidado coletivo pela prépria populacado, na perspectiva de um cuidado
coletivo e mobilizador de lutas pela qualificacdo da existéncia ao mesmo
tempo em que expde a negligéncia do estado.

Assim sendo, na construcao das diversas linhas de fuga, o coletivo se mo-
biliza para trazer a rede uma importante atriz: a comida que atua como um
agente reparador das tessituras esgarcadas pela fome.

CONSIDERAGOES FINAIS

A andlise critica do universo empirico estudado evidencia que a realidade
da fome é segmentada, tensionada e (re)produzida a partir da projecao de
narrativas midiaticas que produzem sentidos complexos. As diversas cenas
da fome provocam comocéo a partir da espetacularizacdo daquilo que é
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considerado moérbido, como também convocam o cuidado e a solidariedade
que emergem do contexto de adversidade.

Ao pontuar as narrativas midiaticas sobre a fome como parte de um es-
petaculo, buscamos evidenciar aspectos de narrativas que sao construidas e
(re)direcionadas pelo programa de televisdo estudado a partir de intenciona-
lidades, por vezes, antag0Onicas. Nesse sentido, é fundamental compreender
que os efeitos produzidos por tais narrativas repercutem de formas diversas
para os multiplos atores existentes nessas redes, desde as equipes de repor-
tagem e edicdo, aos entrevistados e espectadores.

Logo, os resultados evidenciam que a espetacularizacdo da fome esta
sediada em um territério biopolitico de disputas conflituosas entre as nar-
rativas que compdem as comunicacdes em Saude, Alimentacao e Nutricao.
Nesse sentido, é importante ressaltar que as narrativas midiaticas ressoam
pelos vastos territdrios que compdem a vida humana, tendo como repercus-
sdo uma miriade de nogdes e preconceitos que passam a ser naturalizados
por parte da sociedade.

Como resultado da andlise realizada, o presente trabalho pretende con-
tribuir para a construcao e ampliacdo de perspectivas criticas diante das
narrativas midiaticas, bem como, para o desenvolvimento de compreensoes
distintas sobre o fendmeno da fome. Para tanto, sugere-se que este espaco
conflituoso possa convocar fundamentalmente a episteme que parte dos proé-
prios sujeitos em situacao de fome, que continuamente gestam e produzem
suas racionalidades nas estratégias e lutas cotidianas contra os processos de
precarizacao social e expropriacao do ser.

Afinal, o aprofundamento e a observacao critica dessas narrativas midia-
ticas se tornam uma necessidade por meio da construcdo de discursos que
evidenciam outras narrativas produzidas no contexto da fome, sendo elas
- de quem vive a fome, quem lida com a fome, quem cria estratégias para
dirimir a fome, quem pensa em estratégias mais efetivas para a garantia do
direito humano a alimentacao e nutricdo adequadas, quem naturaliza afome
e primordialmente quem vende e lucra a partir da fome.

Recomenda-se, entdo, que as narrativas de comunicacao em saude, ali-
mentacao e nutricao, principalmente no que tange os processos envoltos a
fome, possam ser veiculadas e assistidas a partir de uma perspectiva critica
que ndo naturaliza ou performa a experiéncia de vida em um contexto de
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violacdo de multiplos direitos a que sdao submetidos parte expressiva da po-
pulacao. Nesse sentido, sugere-se ainda que a construcdo de narrativas possa
privilegiar discursos que convoquem percepgdes sensiveis, criticas, amplia-
das e instrumentalizadas para as multiplas faces do fenémeno da fome e dos
processos de precarizacdo social.

REFERENCIAS

BARBOSA, R.; BARCELLOS, D.; CARVALHO, M. Narrativas midiaticas, ética e a formagao
de sentidos sobre alimentacao saudavel. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, 41., 2018, Joinville. Anais [...]. Joinville: Intercom, 2018. Disponivel em:
http://www.ladige.injc.ufrj.br/wp-content/uploads/2019/03/Intercom-2018.pdf. Acesso
em: 17 fev. 2021.

BEIGUELMAN, G. Territorializacdo e agenciamento nas redes. In: BEIGUELMAN, G.;
LA FERLA, J. (org.). Nomadismos tecnoldgicos. Sdo Paulo: Senac, 2011. p. 247-270.

BLANCO, L. Vida podre: a trajetéria de uma classificagao. 2015. Dissertagao (Mestrado em
Antropologia Social) - Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas, Universidade Estadual
de Campinas, Campinas, 2015. Disponivel em: http://repositorio.unicamp.br/jspui/
handle/REPOSIP/279750. Acesso em: 14 maio 2021.

CASTRO, J. Geografia da fome: o dilema brasileiro: pdo ou aco. Rio de Janeiro: Antares,
1984.

CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS DE DIREITO SANITARIO DA UNIVERSIDADE DE SAO
PAULO. Boletim Direitos na Pandemia 10: Mapeamento e anélise das normas juridicas
de resposta a COVID-19 no Brasil. Sdo Paulo: CEPEDISA: CONECTAS, 2021. Disponivel
em: https://www.conectas.org/wp/wp-content/uploads/2021/01/Boletim_Direitos-na-
Pandemia_ed_10.pdf. Acesso em: 14 maio 2021.

COBERTURA globo. Globoads, Rio de Janeiro, 2021. Disponivel em: https://negocios8.
redeglobo.com.br/Paginas/Brasil.aspx. Acesso em: 12 fev. 2021.

FANTASTICO. Década perdida: pesquisa mostra aumento da desigualdade no pais;
economistas apontam caminhos. G1, Rio de Janeiro, 2020b. Disponivel em: https://
gl.globo.com/fantastico/noticia/2020/11/08/decada-perdida-pesquisa-mostra-
aumento-da-desigualdade-no-pais-economistas-apontam-caminhos.ghtml. Acesso em:
30 dez. 2020.

FANTASTICO. Especial: fim do auxilio emergencial pode deixar 63 milhdes abaixo
da linha da pobreza. G7, Rio de Janeiro, 2021. Disponivel em: https://g1.globo.com/

CENAS DA FOME NO SHOW DAVIDA 227



fantastico/noticia/2021/01/31/especial-fim-do-auxilio-emergencial-pode-deixar-63-
milhoes-abaixo-da-linha-da-pobreza.ghtml. Acesso em: 8 fev. 2021.

FANTASTICO. Meméria Globo, Rio de Janeiro, 2021. Disponivel em: https:/
memoriaglobo.globo.com/jornalismo/jornalismo-e-telejornais/fantastico/. Acesso em:
12 jan. 2021.

FANTASTICO. N&o sei se vou comer amanha”. Veja relatos dos brasileiros que passam
fome. G1, Rio de Janeiro, 2020a. Disponivel em: https://g1.globo.com/fantastico/
noticia/2020/10/11/nao-sei-se-vou-comer-amanha-veja-relatos-dos-brasileiros-que-
passam-fome.ghtml. Acesso em: 12 out. 2020.

FANTASTICO. Rede de solidariedade transforma Paraisépolis em meio & pandemia.
GT, Rio de Janeiro, 2020c. Disponivel em: https://g1.globo.com/fantastico/
noticia/2020/12/27/rede-de-solidariedade-transforma-paraisopolis-em-meio-a-
pandemia.ghtml. Acesso em: 30 dez. 2020.

FREITAS, M. Agonia da fome. Rio de Janeiro: Editora Fiocruz; Salvador: Edufba, 2003.

LATOUR, B. Reagregando o social: uma introducdo a teoria do ator-rede. Salvador:
Edufba, 2012.

MAGALHAES, L.; AMPARO-SANTOS, L. Multiplicidade, heterogeneidade e coordenacéo: a
producao do cuidado em alimentacéo e nutricao a partir das préticas de apoio matricial.
Cadernos de Saude Publica, Rio de Janeiro, v. 36, n. 7, p. 1-12, 2020.

MAGALHAES, L.; AMPARO-SANTOS, L. Os riscos de estar “além do peso”: uma anélise do
discurso sobre a obesidade proferido nos meios de comunicacao de massa. In: PRADO,
S.D.; AMPARO-SANTOS, L.; SILVA, L. F. et al. (org.). Estudos socioculturais em alimentagéo e
saude: saberes em rede. Rio de Janeiro: Ed. UERJ, 2016. p. 215-229.

MENDES, L. A influéncia da midia na formacéo de opinido da sociedade sobre a
criminalizacdo da pobreza. 2020. Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado em
Ciéncias Sociais Aplicadas) - Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Natal, 2020.
Disponivel em: https://repositorio.ufrn.br/handle/123456789/36507. Acesso em:

17 fev. 2021.

MIRANDA, P.; THOME, C.; REIS, M. Estratégias narrativas no telejornalismo em contexto
de convergéncia. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAOQ, 42.,
2019, Belém. Anais [...]. Belém: Intercom, 2019. Disponivel em: https://portalintercom.org.
br/anais/nacional2019/resumos/R14-1163-1.pdf. Acesso em:17 fev. 2021.

MOL, A. Actor-network theory: sensitive terms and enduring tensions. KéIner Zeitschrift
fiir Soziologie und Sozialpsychologie. Sonderheft, v. 50, p. 253-269, 2010.

228 JOAO PAULO DE OLIVEIRA RIGAUD - LILIAN MIRANDA MAGALHAES « LIGIA AMPARO-SANTOS



OLIVEIRA, L. Visdes de um quase acontecimento: desenvolvimento, sustentabilidade
e as disputas de sentido no debate midiatico sobre Belo Monte. In: TRAVANCAS, |.;
NOGUEIRA, S. G. (org.). Antropologia da comunicagéo de massa. Campina Grande:

Ed. UFPB, 2016. p. 251-282.

OLIVEIRA-COSTA, M.; COSTA, D.; MENDONCA, A. et al. De que alimentacdo estamos
falando? Discursos de jornalistas e analise de conteudo de noticias populares. Interface:
Comunicacao, Saude, Educacao, Botucatu, v. 23, n. 1, p. 1-17, 2019.

REDE BRASILEIRA DE PESQUISA EM SOBERANIA E SEGURANCA ALIMENTAR E
NUTRICIONAL. Insegurancga alimentar e Covid-19 no Brasil - VIGISAN — Inquérito Nacional
sobre Inseguranca Alimentar no Contexto da Pandemia da Covid-19 no Brasil. Brasilia,

DF: Rede Penssan, 2021. Disponivel em: http://olheparaafome.com.br/VIGISAN_
Inseguranca_alimentar.pdf. Acesso em: 11 maio 2021.

RIGAUD, J.; VERTHEIN, U.; AMPARO-SANTOS, L. Fome em tempos de pandemia de
COVID-19: uma andlise critica aos sentidos (re)produzidos pela midia. Seguranca
Alimentar e Nutricional, Campinas, v. 28, p. 1-13, 2021. Disponivel em: https://doi.
0rg/10.20396/5an.v28i00.8662059. Acesso em: 5 mar. 2021.

ROCHA, R. Os negécios da midia e a comunicacao da saude. Cadernos de Saude Publica,
Rio de Janeiro, v.32, n. 2, p. 1-3, 2016.

SATUF, I. Contribui¢bes e desafios da teoria ator-rede para o estudo da metamidia.
Esferas, Brasilia, DF, v. 1, n. 11, p. 141- 146, 2018. Disponivel em: https://portalrevistas.ucb.
br/index.php/esf/article/view/8684. Acesso em: 17 fev. 2021.

CENAS DA FOME NO SHOW DAVIDA 229






MATERNIDADE EDITADA

INTRODUCAQ ALIMENTAR EM
DIARIOS NO INSTAGRAM!

Bianca Cristina Camargo Martins
Rafael de Oliveira Barbosa
Manuela de Sa Pereira Colago Dias
Maria Claudia da Veiga Soares Carvalho

INTRODUCAO

“Introducao alimentar”é um termo utilizado para designar o processo no qual
novos alimentos sao ofertados aos bebés em adicdo ao leite materno e/ou a
formula lactea. E uma fase de transformacédo: da mae que “amamenta” para
mae que “alimenta’, quando o aspecto nutricional assume diferentes signi-
ficados. Considerando o espaco aberto para o compartilhamento da rotina

1 Este texto é derivado da dissertacdo defendida pela primeira autora em 2020 no Programa
de Pés-Graduacao em Nutricdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), desenvol-
vida com o financiamento, em forma de bolsa, do Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (CNPQ).
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alimentar dos filhos em plataformas de redes sociais, os objetivos deste es-
tudo foram analisar postagens no formato de diario alimentar no Instagram
e identificar as subjetividades na edicao de perfis de maes durante a introdu-
cao alimentar dos filhos que engendrem discussao sobre a construcéo social
do papel de mae.

A construcao social da maternidade envolve uma relagao de troca de tra-
cos distintivos compartilhados pelos nucleos familiares. Novas trocas simbé-
licas nas relagdes de género, de situacao social no mercado de trabalho e de
papéis sociais espelham novos perfis de maes nas redes sociais. Dentre esses
elementos simbdlicos esta a alimentacao dos bebés. Um dos aspectos que
marca a constituicao da maternidade é a introducao de novos alimentos em
complementacao ao consumo exclusivo de leite materno. Neste estudo, dire-
cionamos um olhar critico para a publicizacdo em redes sociais dessa pratica
alimentar mae-bebé que oferece indicios sobre como a introducao alimentar
reedita os sentidos de ser mée.

O contetido das postagens foi analisado diante de sensibilidades do contex-
to cultural do grupo analisado, compreendendo que tendéncias de consumo
sdo reflexos das preocupacgdes com o estado nutricional do filho (CHUPROSKI;
MELLO, 2009), do medo da recusa alimentar (FISBERG; TOSATTI; ABREU, 2014),
das experiéncias carregadas em sua trajetéria e do fardo de cumprir as tare-
fas da maternidade impostas por uma ordem simbélica de recomendacdes
legitimadas por politicas publicas de alimentacao saudavel. As sensibilidades
que atravessam a relacdo mae-bebé seguem trocas simbdlicas subjetivas em
que a”[...]légica das relagdes simbdlicas impde-se aos sujeitos como um sis-
tema de regras absolutamente necessarias em sua ordem, irredutiveis tanto
as regras do jogo econdmico quanto as inten¢des particulares dos sujeitos”.
(BOURDIEU, 1992, p. 25)

As tendéncias de consumo se renovam no jogo virtual de comunicacao
com diferentes tipos de mensagens e significados que hibridizam culturas,
desnacionalizam e desestatizam informacées, modificando a forma de per-
ceber, pensar e contabilizar o real. (CASTELLS, 2009; SODRE; PAIVA, 2002) As
novas tecnologias de comunicacao repercutem tendéncias e disposicdes de
politicas publicas de introducdo alimentar, como o Guia alimentar para crian-
¢as menores de dois anos (BRASIL, 2019), lancado pela primeira vez em 2002
pelo Ministério da Saude.
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Além de elementos de permanéncia préprios da maternidade ao longo
dos anos, atualmente deparamo-nos com mudancas no ritmo acelerado de
uma modernidade alimentar. (DIEZ-GARCIA, 2003; POULAIN, 2013) “Mudancas”
dietéticas e culinarias assumem significados distintos para as mées cibernéti-
cas. Além da proposta hoje denominada“tradicional’, as orientagdes indicam
métodos de introducao de alimentos e utensilios em duas novas classificacoes
sobre oferta alimentos: o Baby-Led Weaning (BLW) (RAPLEY, 2015), e a“introdu-
cao alimentar participativa’> que mistura BLW? e tradicional. (PADOVANI, 2014)

As negociacdes no cotidiano do consumo alimentar dos filhos pequenos
objetificam-se em comidas, utensilios e corte dos alimentos, interesses e dis-
posicoes para o que seriam tracos distintivos de uma“boa mae”. As postagens
pelas redes engendram habitus (BOURDIEU, 2003) em intera¢des condicio-
nantes e condicionadas dos e pelos conteudos das postagens. Os valores e
significados atribuidos ao BLW, as misturas e papinhas e elementos de pro-
tecado para os bebés marcam distingdes significantes de um capital simbolico
adquirido pelas méaes. O poder simbdlico era reconhecido nos perfis através
do reconhecimento coletivo de sua exposicdo midiatica e pragmatismo de
experiéncias.

Os elementos simbdlicos que enaltem o “papel de mae” se desdobram
na construcao de “perfil de mae” para o outro ver. Eles ressignificam partes
das politicas publicas em novo contexto sociopolitico, com novos consumos
mididticos e regras de distingao no jogo simbdlico no qual estdo inseridos e
podem ser reconhecidos com certa hierarquia de valor. A forca do reconheci-
mento de que o que é saudavel é o que “deve ser feito” legitima uma atitude
de mae “boa”, que identifica uma virtude na construcédo social do papel de
mae. A maternidade adquire valor com o consumo saudavel, a partir do qual
se alcanca uma posicao na estrutura social de classificagdes. Foram analisadas

2 Naintroducao alimentar participativa, o bebé recebe a comida separada e bem amassada
com o garfo oferecida com colher pelos pais ou por outro cuidador, mas também sao
disponibilizados alimentos em pedacos maiores para que a crianca escolha e controle sua
ingestao, conforme a abordagem do método BLW.

3 OBLW é uma abordagem baseada na prontidao do desenvolvimento do bebé para ingerir
alimentos sélidos, sem serem amassados. Os pais disponibilizam os alimentos, porém é o
bebé que decide quando, o que e o quanto comer em cada refeicao, tendo como esséncia
fundamental que a crianca é quem escolhe e controla sua ingestao total.
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distin¢des significantes no contetido das postagens incorporadas como capi-
tal simbdlico préprio do contexto cultural do grupo sobre ser uma“boa mae”.

Na mesma estrutura social de perfis de maes, considerando que pode-
mos fazer comparacdes entre pares binarios de oposicao, entendemos que,
se por um lado o saudavel confere distingcdo social, a escolha nao saudavel,
por outro, produz responsabilizacao atribuindo um sentido de moralidade
a escolha. Moralidade, pois, se a escolha é naturalizada como uma decisao
unicamente da mae absolutizada, considerando que o bebé nédo sabe decidir
sozinho, o fato dela nao optar pelo saudavel implica uma violéncia contra o
filho. Nesse sentido, o comer nao saudavel produz estigmatizacdao e medo
de ser julgada como uma “mae ruim”. O receio da censura pelo grupo social
demonstra-se na pouca quantidade de postagem com conteudos criticos
numa submissao naturalizada.

O perfil das méaes se apresentou em meio a praticas de consumo que refle-
tem como uma mulher se relaciona ou como deveria se relacionar socialmente
quando ela tem um filho. Perpassando pelas relacées sociais, o consumo de
bens tangiveis e intangiveis emerge como uma das bases da construcdo de
identidade dos sujeitos. (BACCEGA, 2010) As praticas sociais e culturais con-
ferem as maes sentido de pertencimento e distin¢do que vao afirmando uma
identidade. A medida que surgem novidades e tendéncias na alimentacéo
infantil, aparecem também novas concepcdes de consumo saudavel e, con-
sequentemente, de “bons consumos” para as “boas maes”.

Os modos de cozinhar, apresentar e comer os alimentos adquirem signi-
ficados sociais, de acordo com o préprio consumo e com os valores que vao
sendo ressignificados na pratica, conferindo poder simbdlico e distincdo so-
cial. Com a publiciza¢ao no Instagram, a disseminacgao desses valores sociais
atribuidos a determinados alimentos ou praticas alimentares ganha forca. E,
assim, novas dinamicas sociais e tendéncias de consumo se afirmam como
saudaveis em meio as politicas publicas de alimentacao, de forma que as re-
lacdes sociais vao remodelando as acdes das mées e afetando a construcdo
social de suas maternidades. (BOURDIEU, 2007)

De acordo com Baccega (2009), os meios de comunicagao sao um espaco
do saber e, também, lugar de publicizacao e aprendizado. As mées podem
editar e/ou acessar os contetdos facilmente no celular através do processo de
interacdo e comunicacgdo no Instagram. O processo comunicacional propicia
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um espaco de aprendizado de dicas, orientagdes e apoio as experiéncias sobre
aintroducéo alimentar dos filhos. A edicao do perfil de maes em redes sociais
espelha na materialidade das postagens a construcao do papel de mae como
um agente social no contexto sociocultural contemporaneo.

MATERIALIDADE DAS POSTAGENS NO INSTAGRAM

O Instagram possui diversos recursos que estruturam em termos objetivos a
interacao dos usuarios, desempenhando diferentes funcdes, de certa manei-
ra, imposta pela plataforma em suas formas de comunicacgéo. Entretanto, os
modos de apropriacdo permitem alternativas, ainda que de forma limitada.
Tais recursos, como o espaco de biografias, podem ser utilizados pelas méaes
para se editarem com o texto que desejarem, participando da construcao de
suas identidades sociais. Elas se apropriam do Instagram para criar e externa-
lizar uma autoapresentacao (POLIVANOV, 2012), a partir de uma arquitetura
especifica.

Tais recursos estdo orientados para uso prioritario em aparelhos smartpho-
nes, com vistas a publicacado, a visualizacao e ao compartilhamento de videos
curtos e mensagens didrias transitorias. Assim, a comunicagao e o consumo
estdo interligados na materialidade da plataforma formando um todo indivi-
sivel (BACCEGA, 2010) e participando de forma dinamica das relagdes sociais
e das construgdes do papel de mae e da introducao alimentar observadas no
Instagram. A edicao constréi uma realidade que se reconfigura no receptor,
com seu universo cultural e dinamico préprios. Nesse percurso da comuni-
cacao, a tecnologia possibilita o compartilhamento em tempo real de fatos
que acontecem em espacos distantes. (BACCEGA et al., 2007)

Alguns pressupostos teoricos das Ciéncias Sociais e Humanas iluminam a
analise de imagens que condicionam o uso e consumo especificos de mensa-
gens no processo comunicacional. Bourdieu compreende a objetificacdo de
fendbmenos de percepcao social na producao simbdlica e das relacées infor-
mais de poder por meio da formulacdo de nogdes operatorias Uteis para ana-
lise. O uso metodoldgico dessas nogcdes operatdrias cunhadas por Bourdieu
(1989), como habitus, capital simbélico e distincao social, orienta o olhar da
pesquisa para identificacao e andlise.
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Através das lentes da sociologia de Bourdieu, delineamos o espaco de ob-
servacdo a partir da selecdo de 52 perfis publicos de experiéncias maternas de
introducéo alimentar no més de julho de 2019. Desses, elencamos oito perfis
com caracteristica de didrio alimentar, que, nesse recorte, se apresentaram
com caracteristicas de camada média da populacdo. Analisamos o contetudo
de 90 postagens desses oito perfis.

Na pré-analise, realizamos uma “leitura flutuante” como primeira apro-
ximacao, codificando os perfis de 1a 8 de modo associado as fotografias e
videos, com legendas transcritas de cada uma das imagens e descri¢des das
biografias. Os indicadores que nortearam nossa pré-analise permitiram um re-
corte em unidades comparaveis de categorizacdo para definicdo de teméticas.

Dadas as condic¢des praticas de recolha de dados, nas segunda e terceira
fases de codificacao, classificacao e categorizagao e tratamento dos resulta-
dos, buscamos algumas informacdes complementares em publicacées mais
antigas, acessando os links de perfis informados nas biografias. A andlise de
conteudo sobre o processo de introducao alimentar nos perfis de maes, no
Quadro 1, nos permitiu identificar subjetividades na edicdo desses perfis e
debater a construcao social do papel de mae na cultura digital do mundo
contemporaneo em que vivemos:

Quadro 1: Postagens maternas organizadas em categorias de anélise de contetdo

Categorias Tematicas Numgrq tla Total por categoria
episddios
Expertise em cuidados com o filho 24
Paciéncia, persisténcia e respeito - a chave do negdcio 22
Cmdadqs Valorizacao do aleitamento materno 6 94
com o filho
Conhecimento sobre as preferéncias do filho 24
Mae coruja / admiragao das atitudes do filho 18
Habilidades culinarias e dietéticas b
Saberes o
culinarios Comida é afeto 26 T4
Receitas e orientagoes culinarias oriundas do Guia 4

Fonte: elaborado pelos autores.
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AS TEMATICAS DOS PERFIS DE MAES

As duas categorias que se destacaram nas mensagens foram “Cuidados com o
filho"e“Saberes culindrios”. Elas dizem respeito a maneira como os perfis das
maes externalizam uma autoapresentacdo (POLIVANOV, 2012), evidencian-
do caracteristicas comuns na edicao de suas mensagens, como ser paciente,
amorosa e criativa em relacao a alimentacédo dos filhos. As tematicas agrupa-
das por elementos simbolicos indicaram prioridades por sua recorréncia nas
postagens dos perfis selecionados.

A categoria “Cuidados com o filho” vinculava aspectos de atencdo e em-
penho de uma mae na realizacdo de atividades voltadas para os filhos no dia
a dia. Das cinco teméticas, a “expertise em cuidados com o filho” apareceu
nas postagens de todos os perfis, nos quais as maes demonstraram conheci-
mento sobre fisiologia da gestacdo, crescimento e desenvolvimento infantil,
mecanismo de fome e saciedade e experiéncia para lidar com problemas ali-
mentares no momento da introducao. Observamos pontos desses saberes
interligados a outras temdticas, mas eles apresentavam intertextualidade
com a area cientifica da saude.

As maes explicam que a introducao alimentar é uma fase na qual as criancas
devem conhecer os alimentos. Entretanto, o leite - seja materno ou férmula
— deve continuar sendo a principal fonte de nutricdo. Em uma postagem no
Perfil 2, a mae afirma que é “[...] natural que eles demorem a gostar de comer.
Muitas vezes ficam irritados na hora das refei¢oes e jogam os alimentos no chéo”.

No Perfil 3,a mée demonstra o valor atribuido por ela a Curva de Crescimento
do filho, um instrumento técnico desenvolvido pela Organizacdao Mundial de
Saude (OMS) para medir, monitorar e avaliar o estado nutricional das criancas.
Percebemos que compartilhar o desenvolvimento da crianca é uma maneira
de afirmacao do seu papel de boa mée. Essa é uma pratica classificadora, isto
é, uma expressao simboélica de distingao social, ja que pode ser percebida
em suas relacdes mutuas e em funcdo de esquemas sociais de classificacéo.
(BOURDIEU, 2007)

A tematica “paciéncia, persisténcia e respeito — a chave do negdcio” foi
encontrada em seis perfis, desvinculada a oferta dos alimentos, ao modo de
preparo e a sujeira resultante das refeicdes. No Perfil 5, uma publicacéo in-
forma que
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[...] Bebés possuem autorregula¢do energética, ou seja, eles sabem o
que precisam comer e sabem o quanto precisam comer. Entédo o deixo a
vontade. A vontade eu quero dizer livre para escolher o tempo e o tanto
que quer comer. [...] - Perfil 5 (publicado em 12/07/2019)

E, em outra postagem, o mesmo perfil afirma que “ter paciéncia e conti-
nuar oferecendo é a chave”. Além de ndo apresentar medo da recusa alimen-
tar, estimula outras maes a se sentirem seguras e confiantes.

O Perfil 6 compartilhou um video no qual o bebé come um pedaco de
brécolis com as maos, com auxilio de um adulto, o que demanda seguranca
na oferta do alimento e paciéncia para esperar a crianca se alimentar e para
limpar o local depois. Seguranca e confianga, bem como paciéncia, persis-
téncia e respeito, operaram como capital simbdlico, reafirmados como qua-
lidades das maes.

A “valorizacdo do aleitamento materno” surgiu em dois perfis, onde as
maes expressaram seus conhecimentos sobre a superioridade do leite ma-
terno, como na publicacdo do Perfil 7:

Mesmo em dias muito quentes, ndo é necessdrio oferecer dgua para
bebés em ALEITAMENTO MATERNO EXCLUSIVO, pois o leite supre toda
a necessidade hidrica nesse periodo. Além disso, ocupando com dgua
0 espaco que deveria ser de leite, o bebé deixa de receber nutrientes
necessdrios ao seu crescimento e desenvolvimento. [...] — Perfil 7 (pu-
blicado em 03/07/2019)

Essa tematica também foi observada no Perfil 5:

[...]Ojantar ndo quis nada. Nadica mesmo, s6 peito. E agora td aqui, no
peito novamente. Ai ai...fases. Continuo oferecendo, sem forcar. Gragas
a Deus ele tem o santo peito! [emoji de méaos juntas rezando] [...] — Perfil
5 (publicado em 25/07/2019)

As maes conferem valor ao aleitamento materno e apresentam sua pra-
tica como elemento de distincao social.

A tematica “conhecimento sobre as preferéncias do filho” foi observada
em cinco perfis. Neles, verificamos uma atribuicdo de qualidade a um padrao
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de alimentacao sauddvel oriundo de politicas publicas e de senso comum.
De acordo com os trechos destacados a sequir, verificamos preferéncia dos
bebés por frutas e por corte referente ao método BLW.

Uva roxa faz sucesso por aqui. Lanchinho prdtico, nutritivo e delicioso
- Perfil 2 (publicado em 02/07/2019)

Ofereco as vezes o meldo cortado em cubinhos. Mas a forma que o
Vittorio mais gosta de comer é cortado em fatias pra sequrar com as
mdozinhas - Perfil 2 (publicado em 10/07/2019)

Na temética “méae coruja/admiracdo das atitudes do filho", identificada
em cinco perfis, a caracteristica principal é a aquisicao de novas habilidades.
Em uma postagem do Perfil 1, a mae aponta admiracao pela atitude do filho
pegar um alimento sozinho para comer:

Eele pegou alaranja por vontade prdpria e foi comer. Téo bom quando
nossos filhos aprendem a comer comida de verdade! - Perfil 1 (publi-
cado em 29/07/2019)

Nesse caso, a atitude do filho foi escolher uma fruta para comer, permitin-
do-nos retomar a reflexdo acerca das regras de distingdo do jogo simbdlico.
A questdo é: sera que a mae faria uma postagem para mostrar que o filho ja
sabe escolher seu alimento e comer sozinho se a crianga preferisse um pacote
de comida ultraprocessada?

A categoria“saberes culinarios”foi construida a partir dos elementos que
identificam a relacdo da mae com modos de preparar e oferecer a alimentacao
dos filhos. Dessa categoria, emergiram as trés tematicas nas quais pudemos
observar que criatividade e expertise nos modos de cortar, higienizar, cozi-
nhar e oferecer os alimentos representavam distin¢do social. Nas postagens
de sete perfis, sdo apontados alimentos da moda, como panqueca de bana-
na, linhacga e aveia. Indicam-se, ainda, cortes do método BLW que prometem
melhorar a aceitacdo e a autonomia da crianca durante a refeicdo - como
deixar um pedaco da casca da banana para facilitar a pega do bebé, oferecer
tomate cereja cortados em longitudinal ou dar feijao e arroz em forma de
bolinhos assados.
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A temadtica “receitas e orientacdes culinarias oriundas do Guia” emergiu
das postagens também em sete perfis, mas envolvia principalmente a forma
como os alimentos eram oferecidos na composicdo dos pratos das criangas.
Em alguns perfis, como o Perfil 6, as imagens demonstram que a mae repro-
duz orientacdes do Guia Alimentar com alimentos amassados com um gar-
fo e separados no prato. Nenhum perfil foi vinculado a ideia de alimentacao
baseada em ultraprocessados ou na oferta de alimentos liquidificados e pe-
neirados, como desaconselham as recomendacdes nutricionais para saude
de criangas menores de dois anos.

As postagens demonstram refeicdes consideradas saudaveis, como:

Pratinho delicia de hoje: arroz com cenoura ralada + feijéo + chuchu ao
alho + patinho moido + cenoural...] - Perfil 4 (publicado em 04/07/2019)

Tal mae, tal filha. [emoji de garfo e faca] O exemplo é o melhor de todos
os ensinamentos! Mamdo + crepioca para o lanche da tarde. - Perfil 4
(publicado em 04/07/2019)

Jantar colorido: cenoura feita no vapor com ctrcuma e alho para
temperar (fica uma delicia assim!) + ervilha cozida + tomate cereja +
vagem refogada com cebola + bolinhos de arroz com legumes [emoji
de coragao] - Perfil 2 (publicado em 11/07/2019)

Almoco de hoje! Um pratinho pra vocés se inspirarem! - arroz com
espinafre - feijéo - milho cozido - picadinho de peito de frango - couve
flor [...] - Perfil 5 (publicado em 18/07/2019)

A tematica “comida é afeto” foi identificada em todos os perfis e ressal-
tou o0 amor e o afeto como dois elementos fortes de identificacdo de méae.
Percebemos que ambos funcionam como distincao social no papel de boa
mae, uma manifestacdo que comprova carinho com o filho por meio da co-
mida. O emprego de determinadas palavras no diminutivo e o uso de emojis
de coracao reforca tal caracteristica, como observamos na legenda de uma
publicacdo do Perfil 7: “Um pratinho colorido e cheio de nutrientes [emoji
de coracao]”

Outra postagem do Perfil 1 diz:
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Sdbado fizemos um passeio muito gostoso ao Beto Carrero. Levei de
lanche maga, bolachinha e dgua congelada para ir descongelando ao
longo do dia e ir servindo sempre fresquinha. Fica a dica para um dia de
passeio como esse. — Perfil 1 (publicado em 02/07/2019)

Nessa legenda, além do uso de duas palavras no diminutivo, expressa-se
uma tendéncia de consumo saudavel recomendada pelo campo da Nutricao
durante a introducao alimentar: oferecer agua em detrimento de outras be-
bidas, como sucos.

A andlise do conteudo dos perfis estudados nos indicou uma homoge-
neizagao alimentar e caracteristicas semelhantes em relagao as cores predo-
minantes nas imagens, aos tipos de objetos e utensilios, cortes e variedades
dos alimentos, e a maneira como os perfis expressam a introducao alimentar.
Ao observar os resultados, parece que todos os perfis seguem a mesma regra
de escolhas alimentares e de apresentagao no Instagram.

PERFIS MATERNOS A LUZ DA SOCIOLOGIA

Percebemos a existéncia de um jogo simbdlico envolvido nas postagens, que
mostram um mundo que segue um padrao de comportamento que ndo pro-
blematiza questdes sociais, como o tempo de licenga-maternidade, a situa-
caofinanceira das familias e 0 abandono paterno, por exemplo. Ao contrario,
moraliza as regras, como se a alimentacao fora do padrao estivesse errada ou
caracterizasse uma mae nao tao boa.

Uma peculiaridade observada nos perfis é a presenca frequente do BLW
e da introducao alimentar participativa. Em alguns casos, as maes falam em
“introducao alimentar respeitosa” e demonstram seguir alguns preceitos do
BLW, como esperar a crianca comer no tempo dela, deixar que ela explore o
alimento, mesmo que isso cause sujeira e bagunca. Refletir sobre esse tipo de
consumo ajuda-nos a entender que essas familias pertencem a uma camada
social mais favorecida, com tempo para alimentar os filhos dessa maneira,
acesso a alimentos sauddveis, naturais, organicos e variados e a conhecimen-
tos sobre alimentacdo infantil.

Seguir as regras do BLW, oferecer exclusivamente alimentos sauddveis
ou mesmo variar as formas de apresentagao dos alimentos, por meio de “um
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prato bonito, colorido, cheiroso e saboroso” como orienta o Guia alimentar
nem sempre é facil. O documento enfatiza também que “é fundamental que
toda a familia valorize o momento da alimentacao”. (BRASIL, 2019) No entanto,
muitas familias brasileiras ndo tém acesso a uma alimentacao balanceada e
saudavel, conforme as recomendagdes do campo da Nutricdo. Ou, ainda, as
composicdes familiares, muitas vezes com uma mae que trabalha fora e tem
outros filhos pequenos, ndo lhes permitem dedicar um tempo maior para
esperar a crianca comer sozinha e explorar o alimento.

As maes construidas em cada um desses perfis parecem desempenhar
seu papel social de maneira idealizada, ou seja, sempre dispostas a desem-
penhar um padrao equilibrado de quem sempre da muito amor, paciéncia e
carinho para seus filhos, mesmo nas situacdes em que isso geralmente pareca
dificil ou, até mesmo, impossivel, como nos casos de recusa alimentar ou nas
refeicbes em que a crianca espalha a comida e faz bastante sujeira.

Ao passo que as maes seguem as regras socialmente estruturadas para
o papel de mae, também recebem prestigio e reconhecimento no meio so-
cial onde estao inseridas, aumentando seu capital simbdlico. No entanto, ha
subjetividades imbricadas que ficam silenciadas no processo. As maes que
conseguem incorporar esses codigos e aplica-los em suas praticas sociais
ocupam posicoes distintas no espaco social, legitimando seus discursos que
ganham forca para operar como tendéncias de alimentacao saudavel na in-
troducao alimentar.

O poder simbdélico dos discursos desses perfis age na construcao de uma
realidade que passa a ser reconhecida como legitima (CATANI et al., 2017), na
qual basta oferecer uma alimentacao adequada e saudavel ao filho durante
aintroducao alimentar, com paciéncia, amor, e dedicacao, de acordo com os
passos do Guia alimentar para a populagéo brasileira, que a crianca crescera
e se desenvolvera com saude. Os perfis indicam que essas maes detém co-
nhecimento sobre alimentacdo infantil suficiente para apresentarem solugées
quase magicas para os problemas enfrentados por outras maes, tornando a
alimentacdo uma questao menor, sem os percalcos e a criatividade inerente
ao ser humano.

Os perfis analisados transcendem o propdsito de compartilhar dicas
culinarias, orientacdes de planejamento e organizacdo dos alimentos, re-
ceitas saudaveis e experiéncias individuais da relacdo mae-filho vivenciadas
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na introducéo alimentar. Esses perfis sdo mobilizadores de significados uti-
lizados como modos de se comunicar e expressar questdes impositivas do
papel de mae.

AS TENDENCIAS DE CONSUMO NA INTRODUCAO ALIMENTAR

A ideia de alimentacao saudavel é uma construcédo social resultante de um
determinado contexto histérico, politico e cultural. Cada época tem seus ali-
mentos da moda. Considerando que este estudo foi realizado em um ambiente
digital no qual ocorre uma disseminacao de informacdes sobre satide, corpo
e nutricao quase em tempo real, nossas analises apontaram caracteristicas
e comidas condizentes com esse imagindrio. Assim, as analises apontaram
alguns elementos como tendéncias de consumo na introducao alimentar.

Os valores e significados atribuidos as tendéncias de consumo saudavel
estao relacionados com o capital simbdlico das maes, que tem sua constru-
cao fortalecida com a exposicao midiatica das experiéncias no Instagram
e é baseado no reconhecimento coletivo. A vontade de obter visibilidade,
prestigio e reconhecimento no meio social estd atrelada as propriedades do
capital simbolico, que se apoia no conhecimento pratico dos agentes sociais.

Observamos um tipo de alimentacao que remete a ideia de comida ca-
seira, minimamente processada, oferecida por maes que seguem as orien-
tacoes do Guia Alimentar, de modo que podemos inferir que aderir as reco-
mendacdes desse manual e comer alimentos considerados saudaveis é uma
tendéncia de consumo.

O método BLW e o aleitamento materno apareceram no universo estuda-
do como tendéncias bastante valorizadas pelas maes. Com base nas analises
do conteudo imagético, dois perfis utilizavam o BLW e cinco perfis demons-
traram sequir a introducao alimentar participativa, mas utilizavam a hasthtag
#blw e apontaram para valorizagcdo do método. Nesse sentido, identificamos
tanto o BLW como o aleitamento materno enquanto elementos de distincao,
que atribuem valores sociais ao papel de mae.

A legitimacdo de um papel de mae idealizado esconde um poder invisi-
vel na relacdo de consumo e gera uma violéncia simbdlica que nao estd so-
mente no método BLW e no aleitamento materno. Além desses elementos,
os alimentos in natura ou minimamente processados e o colar de ambar sdo
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objetos de significacao, de distingao social e de capital simbdlico, identifica-
dos como tendéncias de consumo de alimentacdo saudavel nesses perfis. O
colar de ambar apareceu em trés perfis, sendo tema de postagem em dois.

Seguir o método BLW, amamentar no seio, ter um colar de ambar e ofe-
recer alimentos frescos e variados ao filho nao sao situagdes comuns para
realidade de diversas familias brasileiras. Essas atitudes transcendem a ideia
de escolha ou de natural, pois envolvem questodes politicas, sociais, historicas
e demandam tempo, conhecimento, recursos financeiros e rede de apoio.
Desse modo, esses elementos considerados como tendéncias neste estudo
podem ser pensados como capital social e distincdo ou como fontes de vio-
Iéncia simbdlica, a depender da perspectiva.

O colar de ambar é ao mesmo tempo uma tendéncia de consumo e um
codigo de identificagdao do papel de boa mae, que esta buscando o melhor
para saude do filho. Nas postagens, ele opera como uma espécie de amuleto
que confere protecao. O significado de peca admirdvel no conjunto das pos-
tagens atende ao sentido de magia naturalizado no papel de mae, como se
uma mae tivesse um poder sobrenatural para proteger seu filho. Esse objeto
representa uma distincao social nas relagdes das maes, como um elemento
de consumo que exerce efeito na pratica em funcao de sua posicao estrutu-
ral nessas relacdes que conferem um valor préprio desse apetrecho natura-
lizado no grupo.

Em uma imagem publicada no Perfil 5, além de indicar que o bebé usa o
colar de ambar, a mae mostrou que amamenta o filho, o que também é um
componente de distingdo social. A referida imagem de um seio branco ama-
mentando uma crianca também branca utilizando um colar de ambar mate-
rializa nossa discussao sobre a violéncia simbolica presente nesses perfis, que
publicizam uma maternidade romantizada e com uma atmosfera de perfeicao.
Desse modo, observamos que as tendéncias se misturam nesses perfis, rela-
cionando aleitamento materno, BLW, colar de ambar e alimentos saudaveis.

Alguns objetos e utensilios usados nas refeicdes também parecem ser
tendéncias de consumo, como o cadeirdo e os pratos coloridos. O cadeirdo
apareceu em todos os perfis, sendo o lugar mais frequente onde as maes ali-
mentam os filhos. Quanto aos utensilios, pratos infantis, pratos de ceramica
e pratos personalizados com nome e informacbes pessoais da crianca tam-
bém foram observados. Esses objetos resultam em imagens bem coloridas,
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com pratos organizados e arrumados para serem fotografados e postados
no Instagram.

AUTOAPRESENTACAO DOS PERFIS: UM OLHAR SOBRE 0S RECURSOS
DIGITAIS UTILIZADOS

O uso de recursos digitais como hashtags, representadas pelo simbolo “#", e
emojis foi considerado nas analises do conteldo dos perfis como comple-
mento na autoapresentacao das personagens. Os emojis que representam
comida, coracdes e pessoas - incluindo representacdes de menino, menina
e familia - sdo aplicados constantemente em diversos espacos dos perfis. As
maes recorrem aos emojis para complementar informacdes em forma de tex-
to, como o nome da crianca com a representacéo grafica de um menino ou
menina, indicando o género do bebé, e comidas representando os alimentos
presentes nos pratos publicizados.

As hashtags foram observadas com frequéncia nas postagens e perce-
bemos que esse recurso é apropriado de formas diferentes pelas maes: ora
como indexador de imagens por assunto; ora como elemento de distingao e
indicador de caracteristicas do papel social de mae; e ora como repositério
de receitas autorais. A hashtag pode potencializar o discurso ao aumentar
a visibilidade das palavras e das imagens associadas a ela. Ela tem funcéo
de indexar ao mesmo tempo em que é produto de uma indexacdo publica.
Algumas receitas foram objetos na criacdo de hashtags classificadas como
repositérios para receitas, como a #panquecadocedolucas, do Perfil 7, e a
#panquecadebananapc, do Perfil 5.

Na concepcao de Rocha (2010), a comida funciona como um elemento-
-chave para constituicdo da identidade e como um meio de comunicagao.
A partir da comida do filho, as mées exteriorizam sensibilidades que nem
sempre estao relacionadas diretamente com a alimentacao, mas sim com a
forma como elas dizem que se sentem, relatando terem seguranca diante da
recusa alimentar, por exemplo.

Um video mostrando um bebé consumindo um alimento saudavel e uma
foto de uma mde amamentando uma crianca utilizando um colar de ambar
podem comunicar a mesma mensagem: maes que seguem as regras do jogo
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e consomem as tendéncias modernas, oferecendo o melhor para seus filhos
e demonstrando que sao boas maes.

MATERNIDADE EDITADA: CONSIDERACOES FINAIS

A partir de nossas analises, foi possivel identificar subjetividades nas tendéncias
de consumo relacionadas a edicdo da maternidade que objetificam o papel
de mae em tracos distintivos como uso de colar de ambar na crianga como
protecao a saude, desenvolvimento de um padrao social de alimentagao sau-
davel, e o status de poder administrar o método BLW na introducdo alimentar
de seus filhos. A apropriacao de hashtags pelas maes materializou elemen-
tos de distincdo social nos didlogos dos diarios digitais do grupo estudado.

Observamos que o padrao de alimentacédo saudavel incorporava sentidos
de familiaridade, ressignificando a classificacdo nova de alimentos denomi-
nada “minimamente processada” do Guia alimentar para a populac¢do brasi-
leira como comida caseira. Legitimar uma preferéncia alimentar dos filhos de
acordo com esse guia significada pertencer a um grupo de atores sociais de
prestigio por sua capacidade de realizar a melhor introducao alimentar para
seus filhos. O padrao de alimentagao saudavel a que os discursos estavam
submetidos nao classificava somente alimentos, ele também classificava ati-
tudes do papel de mae.

Assim, por contraposicao ao saudavel, o consumo de comida nédo sau-
davel, embora préprio da modernidade alimentar, gerou uma caricatura de
mae fora do padrao, responsabilizada por ndo escolher a “comida certa” in-
dependente dos percalcos nas condi¢des hostis de vida, que ficavam invisi-
bilizadas. Os esquemas de percepc¢do eram naturalizados numa disposicao
absoluta e imperativa para expertise em cuidados com o filho que implicava
conhecimento sobre as preferéncias do filho e habilidades culinérias e die-
téticas de receitas e orientacdes culindrias oriundas do Guia alimentar para
a populagdo brasileira.

Embora tenha sido intenso o conteudo dialogado sobre o aspecto amo-
roso da comida na categoria “comida é afeto”, sensacdes de inseguranca
perdiam-se na prescricao de atitudes de “paciéncia, persisténcia e respeito
como a chave do negdcio”. O apagamento de relacdo com medo de doen-
¢as ou problemas com a saude das criancas era preenchido com a metéafora
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de “mée coruja’, que propagava uma admiracdo incondicional das atitudes
do filho, o que em varios momentos nos fez lembrar um estilo presente em
manuais de autoajuda.

A construcdo de um perfil no Instagram demonstrou um aspecto edita-
vel da construcao social na realidade cotidiana. A experiéncia subjetiva de
cada mae se mistura na imagem que se projeta no perfil compartilhado no
grupo. A edicao espelha cédigos de identificacdo de distingdo social ressalta-
dos por hashtags para incorporacao no papel de mae. O processo comunica-
cional em redes sociais como o Instagram media elementos prestigiosos em
duplo sentido: os tracos distintivos sao ao mesmo tempo objetos do editor
dos perfis e codigos de identidade para construcao social e edicdo da ma-
ternidade. Operam como disposi¢des estruturantes e estruturadas para na
pratica se realizar o que Polivanov (2012) denominaria “performatizacdo de
outros perfis maternos”

Nos perfis analisados, os atores sociais dialogam com uma troca simbé-
lica de postagens com sentidos que engendram disposi¢des para serem in-
corporadas ao perfil de mae. Elementos simbodlicos como um colar de ambar,
sem entrar no mérito se ele tem propriedades que protegem as criancas de
doencas, sdo “comunicadores” de uma maternidade construida a partir de
conhecimentos, saberes, regras e cédigos sociais carregados de idealizacao.
A disputa entre as fontes de legitimidade pelo colar com ambar genuino é
parte dessa idealizacao e passa de geracao em geracdo. As ideologias editam,
assim como também sao editadas no contetido das mensagens flutuantes
nas entrelinhas desse processo comunicacional. As tendéncias de consumo
de alimentos saudaveis caracterizam o papel social de uma boa mae, classi-
ficando os cddigos de identificacdo do saudavel legitimado nas midias como
tendéncias boas.

A forca social do discurso cientifico da alimentacdo saudavel presente
no Guia alimentar para a populagéo brasileira circula no Instagram, garante
o prestigio dos consumos saudaveis associados ao papel de boa mae nas
relacdes sociais e, assim, edita também a maternidade. Os perfis analisados
transcendem o pragmatismo de compartilhar dicas culinarias, orientagdes de
planejamento e organizagao dos alimentos, receitas saudaveis e experiéncias
individuais da relacdo méae-filho vivenciadas. Esses perfis séo mobilizado-
res de significados utilizados como modos de se afirmar um papel de mae.
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A partir da comida do filho, as maes se editam como aquelas sem sentimentos
de raiva, inseguranca ou medo. No universo de comunicacao pesquisado, os
problemas sao idealizados como resolviveis sob ameaca de se perder o titulo
de boa mae, nesse caso, excluidos do local de performance.

Os perfis analisados funcionam como didrios alimentares digitais de bebés
durante sua introdugdo alimentar, quando as maes se propéem a comparti-
Ihar dicas praticas e habilidades culinarias e dietéticas para facilitar a rotina
de outras maes em prol da alimentacao saudavel. Entendemos que as infor-
macgodes que circulam nas postagens desses perfis ressignificam um conhe-
cimento cientifico e se atualizam nas praticas das maes para se transformar
em tendéncias que atuam como forcas nas escolhas alimentares das maes.

Na perspectiva de um romantismo presente nas postagens analisadas nesse
estudo, a légica cultural da modernidade ndo é meramente a da racionalida-
de, mas também a da paixdo e a do sonhar criativo que nasce do anseio por
ser uma boa mae. Isto é, quando uma mae almeja seguir uma tendéncia da
introducdo alimentar, ndo é somente o valor econdmico que esta envolvido
nessa aquisicao, mas os valores simbolicos atribuidos a esses objetos que irdo
suprir uma necessidade e participar da construcao do papel social dessa mae.
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REVISTAS DE CULINARIA DE
SUPERMERCADOS PORTUGUESES

DISCURSOS CONTRADITORIOS PARA AS MAES!

Cynthia Luderer
Luciana Ferreira

INTRODUCAO

E intrinseco o vinculo do alimento como necessidade fisioldgica para a so-
brevivéncia, mas ha diversos motivos que contribuem para o ato alimentar,
pois a comida estd implicada em uma pluralidade de elementos, s6cio-po-
litico-econdmico-cultural, que interferem e direcionam nesse processo. Na
atualidade, ainda agregam as questdes ecoldgicas, que provocam reflexdes
em torno de uma dieta sustentdvel, a qual visa refletir sobre a satide, mas com
vista na relacao do alimento como ponto de interseccao entre os humanos,
nao humanos e com o proprio planeta. (MASON; LANG, 2017)

1 Este trabalho foi financiado por fundos nacionais através da Fundacédo para Ciéncia e a
Tecnologia, I.P., no ambito do projeto UIDB/00736/2020.
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Mediante esse cendrio, e dos ecos dos meios de comunicacao que divul-
gam essas questdes em torno da alimentacdo, este trabalho tem como pro-
posito analisar esse tema contemporaneo a partir dos dispositivos midiaticos
aplicados por revistas de culindria de supermercados. Mais especificamente,
este estudo visa examinar os discursos, apresentados nessas publica¢des, di-
recionados ao publico que se ocupa do papel da maternidade.

Ha inimeros fatores e variadas vozes que cruzam as ideias de uma pessoa
que exerce a funcao da figura materna quando envolvida no processo das
escolhas alimentares para levar a mesa. Diante o complexo cendrio no qual
a comida esta imbuida, as decisdes do consumo e da confeccdo da iguaria
se atrelam a diferentes narrativas, oriundas de distintos campos, agentes e
interesses. Desse modo, o exercicio de escolha do alimento para oferecer
a uma crianca pode ser transformado numa tarefa que envolva dinamizar
muitos filtros.

Nesse sentido, as mensagens midiaticas veiculam uma diversidade de
modelos e tendéncias alimentares que ganham credibilidade quando re-
plicadas pelas vozes de especialistas do campo da Alimentacdo, como chefs
celebridades, criticos gastronémicos, técnicos de alimentagao, nutricionistas,
professores, ou editores, por exemplo. (LUDERER, 2013)

Essa polifonia insere-se no programa de convocacdes biopoliticas, criando
um repertdrio vinculado a busca por uma utoépica saude perfeita, que convo-
ca o consumidor com promessas de uma vida feliz e de sucesso, enquadrada
as mercadorias na condicdo de capital cultural, dispositivos esses que contri-
buem para os sujeitos alcancarem o gozo. (PRADO, 2013)

Esses discursos podem ser conferidos em diferentes suportes comuni-
cacionais, dos quais se incluem as revistas de culindria customizadas de su-
permercados, as quais propomos aqui analisar, e que tém as mulheres como
o seu principal alvo. (GATESCOPE..., 2016) As publicacdes customizadas tor-
nam-se proeminentes veiculos de analise, dado o seu alto indice de tiragens
e por estarem agregadas ao marketing das empresas. (FISCHER, 2013) No mais,
ainda que as revistas do género feminino se caracterizem por apresentar su-
perficialmente diversos temas, indicam uma mais-valia quando se trata de
buscar respostas relacionadas ao que comemos. (WARDE, 1997)

Em Portugal, a grande maioria dos consumidores tende a visitar os su-
permercados e hipermercados para comprar alimentos, uma tarefa que,
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normalmente, tem sido agregada as mulheres. (TRUNINGER et al., 2019) Diante
dessa hegemonia, faz-se entender a mulher como a depositaria natural do
saber culinario e, desse modo, ter se transformado num alvo pelos meios de
comunicagdo que tratam sobre alimentacao. (ARNAIZ, 1996) Com esse com-
péndio, esse publico apresenta um papel relevante quando se trata do pro-
cesso da escolha e das compras dos alimentos e da consequente producdo
culinaria no ambito familiar. (FISCHLER, 1995; MILLER, 1998; SCHMIDT et al.,
2018; WARDE; MARTENS, 2003)

Agrega-se a isso a condicao da mulher como mae e, para Fischler (1995),
quando comparada a outros adultos, é ela quem tem mais influéncia sobre
as criancas e apresenta um papel relevante por ser comumente quem cuida
da planificacdo dos menus da familia. Diante dessa dinamica, no que tocaem
especifico as suas idas ao supermercado, Miller (1998) expbe sobre as praticas
do publico feminino nesses ambientes, onde, segundo o autor, as mulheres
praticam o making love, ou seja, expressam por meio do consumo um ato de
amor, ao ter em vista a sua preocupacao em atender os membros da familia,
por meio da busca de mercadorias que os agradem.

Por esse vinculo entre as mulheres e os supermercados, e o relevante
papel por elas ocupado como consumidoras e propulsoras de modelos ali-
mentares, torna-se imperativo questionar: quais os dispositivos comunica-
cionais aplicados pelas revistas de culinaria dos supermercados para convo-
car esse publico quando apresentam mensagens vinculadas a alimentacao
infantil? Tal indagacao apoia-se na premissa que promover o consumo de
alimentos, assim como ingeri-los e oferta-los, esta longe de ser um ato in-
génuo, pois, por trds de cada garfada ha dezenas de agentes no planeta a
praticar distintas ages.

Inclusive, o tema da alimentacgéo é 0 2° Objetivo para o Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da Agenda 2030 (UNITED NATIONS, 2015), um plano que
desafia e estimula o desenvolvimento de acdes sustentaveis com vista ao pla-
neta, a prosperidade, a paz e as parcerias. Dentre os 17 ODS clamados nessa
agenda, 0 5° ODS também merece ser mencionado neste trabalho, pois trata
das questdes relacionadas a igualdade de género, com vista ao empodera-
mento das mulheres em diferentes instancias.

Os ODS estéo direcionados ao futuro e quando se toca nas propostas re-
lacionadas as criancas, também se volta o olhar para as questdes de género.
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Ainda que este estudo nao tenha o propodsito de explorar esse tépico em pro-
fundidade, é relevante reporta-lo quando se trata da alimentacdo e da ma-
ternidade, pois as mulheres foi dada a guarda dos conhecimentos no campo
alimentar. Inclusive, para Assuncao (2008, p. 239), “é na cozinha em que pode
ser verificado o protagonismo da mae, especialmente no preparo da comida
e na producao e manutencao de um certo saber culinario”. Nesse sentido, é
relevante refletir sobre as ofertas alimentares maternas e os diferentes fato-
res que se agregam as experiéncias e as memorias gustativas desde a tenra
infancia, pois elas podem, ou ndo, encorajar uma pessoa a se tornar um co-
mensal onivoro. (WILSON, 2015)

Com o propésito de perseguir uma resposta para a questdo suscitada
nesta introducao, escolhemos duas revistas de culinaria customizadas, vei-
culadas por supermercados portugueses: uma que apresenta a maior tira-
gem no pais; e outra com a maior audiéncia. Respectivamente, trata-se da
Continente Magazine (CM), com periodicidade mensal, e da bimestral Sabe
Bem (SB),? publicacdes que ha dez anos estao no repertério das equipes de
marketing das redes dos supermercados Continente e Pingo Doce, os quais
fazem parte dos dois maiores grupos portugueses de distribuicao de alimen-
tos, nomeadamente, o Sonae e o Jerénimo Martins.

Essas grandes superficies empresariais sdo importantes valvulas para en-
tender o consumo alimentar em Portugal, pois, como é suposto, além de mo-
verem um grande montante de produtos e agentes, apresentam estratégias
comunicacionais para convocar seus milhdes de consumidores a girarem as
mercadorias expostas nas prateleiras de suas lojas. Nesse amago, os discur-
sos da CM e da SB podem ser uma das portas de entrada para compreender
esse reduto.

No entanto, dada a questdo que orienta este trabalho, foi pertinente
selecionar um corpus direcionado a questao implicada. Com isso, dentre as
diversas secoes apresentadas no cento de paginas de cada edicdo dessas pu-
blicacbes, escolhemos para a analise as que elucidassem conteudos sobre o
publico infantil. Com isso, foram selecionados 32 exemplares das duas revis-
tas, veiculadas no ano de 2018 e 2020, pois alguns numeros nao trataram do

2 Em Portugal, além do verbo, “sabe” é expresso como adjetivo, indicando algo bom, gostoso
e agradavel.
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tema perseguido. Os anos das publicagdes foram selecionados com vista a
conferir se os discursos apresentavam e avancavam, de algum modo, em re-
lacdo aos ODS da Agenda 2030 (UNITED NATIONS, 2015); e se versavam sobre
o tema da pandemia, causada pela covid-19.

Com o proposito de ampliar a reflexdao sobre as interven¢des dos de-
terminantes midiaticos presentes nas revistas, amparamos teoricamente a
discussdo sobre a CM e SB a partir do media framing, ou enquadramento de
midia, teoria da comunica¢dao de massa que aborda como um veiculo de co-
municacao “empacota”e apresenta as informacdes ao publico. De acordo com
essa teoria, a midia destaca certos eventos e, em seguida, coloca-os dentro
de um determinado contexto para encorajar ou desencorajar certas inter-
pretacoes. Dessa forma, a midia exerce uma influéncia seletiva sobre como
as pessoas veem a realidade.

Para alinhar esses objetivos tracados, a metodologia neste estudo foi um
elemento fundamental, pois foca no produto — as mensagens das revistas - o
processo da andlise dos discursos para a delimitagdo de um recorte da reali-
dade. Esse caminho, percorrido por um trilho qualitativo, nos permite olhar
para esses suportes comunicacionais como um signo representativo de um
grupo social para o qual é destinado essas revistas: consumidoras da classe
C, na faixa entre 25 e 54 anos, que vivem proximo dos grandes centros em
Portugal. (GATESCOPE..., 2016)

Para tanto, este estudo, de carater critico e exploratério, amparou-se nos
preceitos da analise do discurso francesa (CHARAUDEAU, 2009), aliando a esse
recurso tedrico e metodoldgico os principios apresentados por Prado (2011,
2013), os quais deram suporte para refletir sobre as convocacées biopoliticas,
assim como proceder as analises verbo-visual das mensagens selecionadas
no corpus da CM e da SB.

Por esse percurso, foram conferidos signos presentes e destacados nos
textos, assim como expressoes culturais e ideoldgicas inseridas no jogo das
relagdes sociais apontadas verbalmente e imageticamente nas mensagens.
Ainda se agregou como recurso algumas entrevistas efetuadas em campo,
que possibilitaram conferir as interlocucdes de diferentes agentes, quer vin-
culados a producéo das publicagdes, assim como dos proprios leitores.
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0 ENQUADRAMENTO MIDIATICO E AS REVISTAS

As revistas CM e SB sao direcionadas e veiculadas pelos programas de mar-
keting dos supermercados aos quais pertencem, que as utilizam como uma
ferramenta para a promocao de produtos. No entanto, na condicao de custo-
mizadas, suas pretensées comunicacionais vao além e, sem serem invasivas,
buscam estabelecer vinculos com os consumidores por meio de contetidos
diversos, informando, entretendo e educando o leitor. (FISCHER, 2013) Elas
se apresentam como “parceiras”, lembrando e convocando seu publico para
cozinhar, selecionar alimentos, fazer escolhas saudaveis etc., inclusive, con-
tribui para o enunciatario demonstrar o seu amor a familia por meio do ato
de alimentar o outro, sendo o supermercado o seu grande aliado.

Revistas customizadas como CM e SB sao publicacées com circulacdo
direcionadas, cujo objetivo é cativar o publico externo a partir da oferta de
conteudos informativos e entretenimento, divulgando a marca da empresa
de forma sutil e, se possivel, ludica. Entretanto, como publicagdes jornalisti-
cas empresariais, revistas como CM e SB sao ferramentas-chave no sistema
de comunicacao das organizagdes que representam, para interagir com seus
clientes e publicos especificos. Porém, ainda que exibam esse aspecto de le-
veza e proximidade com seus leitores e leitoras, as revistas sao nada menos
que um produto midiatico, com pretensées de causar efeitos comportamen-
tais especificos em seu publico e, pertencendo a empresas de supermercado,
tem o seu foco no consumo de produtos alimenticios.

Diante dessa condicao primaria da CM e da SB, de serem um instrumento
midiatico para publicizacdo de produtos, foi selecionada como abordagem
tedrica do objeto aqui analisado o media framing ou, traduzindo: enquadra-
mento midiatico. A opcdo por usar essa teoria da comunicacao de massa foi
determinar de que modo se estabelecem as conexdes entre os clientes e os
supermercados por meio das revistas. No entanto, é importante mencionar
que nem sempre se estabelecem os vinculos comunicacionais entre os enqua-
dramentos de conteldos propostos pelas midias e o publico. A comunicacao
entre emissor e receptor, para acontecer, requer diversos elementos e, sobre-
tudo, contexto cultural (SCHEUFELE, 1999), conforme explicaremos a seguir.

O enquadramento midiatico define como uma noticia sera “embalada’,
de modo a resultar numa determinada interpretacao. Essa embalagem do

256 CYNTHIA LUDERER « LUCIANA FERREIRA



conteudo é feita por meio de selecdo, exclusao, énfase ou elaboracao, a par-
tir de uma entrevista, de um texto ou reportagem. (HERTOG; MCLEQOD, 2001)
De acordo com o enquadramento dado, as midias destacam determinados
eventos e, em seguida, os coloca dentro de um determinado contexto para
encorajar ou desencorajar certas interpretacdes. Assim, os enquadramentos
propostos geralmente sao mostrados por topicos e temas, tendo como ex-
pectativa de resultado o emprego de alguns desses quadros de referéncia por
parte do publico, em seu préprio processamento de assimilagcao da informacao.

Sendo a CM e a SB direcionadas para um publico bastante especifico -
mulheres portuguesas de classe média na faixa etdria dos 25 a 54 anos —, essa
segmentacao é um referencial importante para os editores das revistas sele-
cionarem e embalarem os temas a serem abordados. Esse procedimento de
selecdo e énfase do conteddo da midia“indica” as questdes sobre as quais o
publico deve pensar, e num movimento mais sofisticado, como eles devem
pensar sobre essas questdes. Essas sdo algumas das premissas bdsicas que
envolvem o enquadramento midiatico.

Algumas estratégias de enquadramento midiatico da CM e da SB indi-
cam esse processo. Selecionado o publico-alvo, os editores inferem sobre o
papel materno do grupo focado e, nesse prisma, enquadram e selecionam
conteudos sobre as inUmeras tarefas a serem desenvolvidas pelas mulheres
no limitado tempo das tarefas cotidianas. Nesse sentido, CM e SB mostram-se,
através de narrativas bem direcionadas, solidarias com o pouco tempo livre
das maes, e se dispdem a dar o seu “apoio” por meio de sugestdes culinarias
e/ou“consumo” de produtos que facilitem suas tarefas diarias.

Destacamos duas opcdes por enquadramentos de conteudo, ao ter como
base a suposta realidade de tempo reduzido vivido pelas maes: (i) carta de
apresentacao da edicdo 41de SB, de janeiro de 2018:“[...] as refeicdes também
ocupam um tempo importante na vida das familias e preparamos uma edi-
¢ao em que o mote é a rapidez”. (ii) O editorial da CM n° 96, de setembro de
2018, exprime o tipico cenario do fim do verao pela chamada “voltamos ao
trabalho, e os mitidos comegam as aulas’, propondo a¢des a serem adotadas
pelas leitoras na sua relacdo com a familia.“Nesta edicdo, a nossa nutricionis-
ta da-lhe as melhores sugestdes para comecar a rentrée com o pé direito. E
estas passam muito por dar inicio a novos habitos saudaveis no dia a dia que
o possam beneficiar a si e a toda a sua familia” (CM. n. 96, p. 3).
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Esses exemplos indicam o tipico mecanismo de enquadramento adota-
do pelas midias, pois se referem, de um lado, a forma pela qual os jornalistas
tratam os conteudos das informacgdes, dentro de um quadro familiar e par-
ticular ao receptor, de acordo com uma estrutura latente de significados; de
outro, tem o publico que adota esses quadros de referéncia propostos (ou
nao), e vé o mundo de forma semelhante a dos produtores dos contetidos.
(VAN GORP, 2007)

Contudo, o enquadramento proposto, para acontecer, evidencia a ne-
cessidade de interacdo entre as duas partes: a do emissor e a do receptor
da mensagem. Ambos, num processo integrado, precisam ser “cumplices”
para que o enquadramento midiatico seja adequadamente recebido e in-
terpretado. De acordo com Druckman (2001), tal efeito pode acontecer, no
entanto, sempre pode ocorrer algo inesperado quando se trata de enqua-
dramentos e énfase de informacdes por parte dos receptores das mensa-
gens, pois é pouco provavel que uma pessoa tenha apenas uma fonte de
informacao mediada para as suas referéncias e, por isso, é dificil avaliar a
sua acao total sobre o individuo.

Assim, num sistema que envolve selecdo e projecao de contetidos (ENTMAN,
1993), 0 enquadramento é a escolha de alguns aspectos da realidade, de modo
a torna-los mais salientes em um texto comunicativo, como é o caso do mer-
chandising de produtos nas revistas CM e SB. Em alguns casos, os produtos
sdo apresentados junto das receitas culinarias propostas, ou citados no corpo
desse texto, promovendo uma solucao particular, definicdo ou interpretacao
causal, e até mesmo uma avaliacdo moral e/ ou tratamento e recomendacao
vinculado ao item descrito.

Compreendido esse processo de construcao primdria das selecdes e
projecdes dos conteldos com o suporte do mecanismo do enquadramen-
to de midia, damos segmento ao estudo, aprofundando a observacao em-
pirica das mensagens de CM e SB. Cabe salientar que, para esse processo,
adequa-se o uso da analise do discurso como apoio metodolégico para
identificar os recursos narrativos, aplicados pelos enunciadores, para con-
vocar as maes a atenderem as suas sugestdes de consumo, entretenimento
e dietas alimentares no que diz respeito as acdes direcionadas a familia e,
sobretudo, as criancas.
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CONVOCACOES A0 PUBLICO-ALVO

Desde meados do século passado, com o advento do modelo de comercia-
lizacdo dos supermercados, amparado num sistema produtivo a base fordis-
ta, o consumidor teve que desenvolver mais autonomia no exercicio de suas
compras e o vinculo com os vendedores, assim como os didlogos com os
profissionais especialistas que atuavam no varejo, de acougueiros a padeiros,
por exemplo, deixaram de existir. (MCCLELLAND, 1962)

Nesse aspecto, pode-se inferir que a industria alimenticia preencheu esse
vacuo comunicativo e afetivo com diferentes estratégias comunicacionais,
as quais, além de atender um consumidor “desamparado’, promovia os seus
produtos. As revistas customizadas de culindria CM e SB mostram-se como
um dos exemplos que atendem a esse fim. Comercializadas junto as caixas
dos supermercados por valores médicos — a CM é vendida por 1 euro e a SB
por metade desse valor—, esses veiculos, que atingem tiragens de mais de 100
mil exemplares, ao apresentarem as receitas culindrias, dentre outras men-
sagens, tornam plausiveis o impulso da venda de ingredientes e padrdes de
dietas, assim como orientam o consumidor a seguir tendéncias alimentares.

Este trabalho se esquiva dos estudos de recepcdo, no entanto, esses re-
pertorios podem ser analisados com o apoio da analise dos discursos empre-
gados nessas revistas, vinculados a partir da linguagem simbdlica estimulada
pelo merchandising aplicada por seus enunciadores. Para tanto, foi pertinen-
te examinar as iguarias e suas receitas, assim como os ingredientes relacio-
nados aos produtos propostos, incluindo as maneiras de cozimento, pois a
apresentacao verbo-visual de tais elementos contribuem para perceber os
mapas mobilizadores do enunciador para capturar o interesse dos enuncia-
tarios, ou seja, convoca-los.

No entanto, como frisa Charaudeau (2009, p. 19-20), “a informacao é essen-
cialmente uma questdo de linguagem, e a linguagem nao é transparente ao
mundo, ela apresenta sua propria opacidade através da qual se constréi uma
visao, um sentido particular do mundo”e, inclusive, essa opacidade também
cabe ao campo das imagens. Desse modo, as midias apresentam-se como
“varios espelhos deformantes” e, ao fragmentarem e simplificarem o mundo,
tornam-se um “espetaculo da democracia’, diante a condi¢ao que “os atores

REVISTAS DE CULINARIA DE SUPERMERCADOS PORTUGUESES

259



de cada uma delas [da midia] constroem para si sua prépria visdo do espaco
publico, como uma representacao que tomaria o lugar da realidade”.

Por outro lado, no papel de cientistas sociais, ha varias analises que es-
tarao sujeitas a serem observadas diante as duas légicas vinculadas as mi-
dias: a econdmica, de um organismo destinado a produzir informacao; e a
simbdlica, relacionada ao papel de um veiculo de comunicacao “participar
da construcao da opiniao publica” (CHARAUDEAU, 2009, p. 21) Essas logicas
indicam uma complexidade inerente e dificil de determinar quando se trata
do mercado, das atitudes do consumidor e das convocacdes que ocorrem pela
linguagem. Ha diversas questdes que permeiam os signos das informacées
e cruzam essa relacdo, entre os sujeitos que produzem e os que consomem,
abrindo possibilidades para diferentes abordagens.

A analise do discurso tem como base o ato de comunicacao, a troca de
mensagens entre os sujeitos vinculados a producdo da mensagem e os que as
recepcionam. Com isso, longe de tratar de umarelagao linear, deve-se perceber
as variadveis envolvidas nessa constru¢cao comunicacional, quer espaciais, poli-
ticas, historicas e sociais, por exemplo. Para tanto, como salienta Charaudeau
(2009, p. 29), é relevante seguir alguns critérios, como o da construcao do
corpus e manter uma visao critica social para perceber “o ndo-dito, o oculto,
as significacdes possiveis que se encontram por tras do jogo de aparéncias”.

Com esse eixo tedrico-metodoldgico, e 0 apoio da questdo proposta nes-
te estudo, conferiu-se, por exemplo, que o corpus selecionado, com 22 edi-
¢oes da CM e 10 da SB, tratava com especificidade de propostas alimentares
destinadas ao publico infantil. Porém, foi pertinente verificar que as quatro
edi¢coes ejetadas desse grupo eram publicagdes especiais: 0 n° 45 de SB (set./
out., 2018) e o n° 119 da CM (ago., 2020) destacaram os produtos de suas mar-
cas branca; a 542 SB (mar./abr. 2020) comemorava os 40 anos do Pingo Doce;
eaedicdao 123 da CM (n° 123, dez., 2020) tratava do Natal. Com isso, de maneira
critica, confere-se que as duas revistas excluiram os temas relacionados a ali-
mentacdo infantil quando apresentaram ao publico esses nimeros exclusivos.

As 32 capas do corpus também podem indicar o (des)interesse dos enun-
ciadores pelo tema centrado neste estudo, pois, como expresso pela prépria
editora da CM, em uma entrevista cedida em 11 outubro de 2019, a capa é um
importante dispositivo para vender a revista. No entanto, foi verificado que
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os enunciadores de SB e da CM pouco exploram ali as propostas direciona-
das ao publico infantil.

Na CM, o tema relacionado as criancas foi conferido trés vezes: na 932 edi-
¢ao (jun., 2018), onde cupcakes eram ilustrados com a chamada “Piquenique:
aproveite o bom tempo com as criancas”; no n° 120 (set., 2020), “Criancas -
técnicas para lidar com a ansiedade e aumentar a concentra¢do’, vinculada
a trés paginas de contetido a tratar da alimentacao infantil pela nutricionista
do Continente; e na publicacao n° 96 (set., 2018), que apresentava o “regresso
as aulas: alimentacéo ideal [e] material escolar”. A SB exime-se de destacar
vocabulos em suas capas relacionados as criangas, mas apresenta em uma
delas um conjunto de picolés de frutas coloridos (n° 56, jul./ago., 2020) uma
proposta relacionada a secao “Para as criangas’, dedicada na revista as pro-
ducdes alimentares voltadas aos pequenos.

No entanto, os enunciadores poderiam ter menos descuido no que toca
a essas escolhas, pois as ilustracdes selecionadas para as capas sdo passiveis
de convocar o publico materno para exercitar o making love, e o prato des-
tacado pode ser um dispositivo para aludir a consumidora a expressar o seu
amor pelos membros de sua familia. Essa relacdo foi conferida pela voz da
senhora G.F.F,, portuguesa, 54 anos, entrevistada em 26 de novembro de 2019,
que relatou que a compra da edigao n° 110 da CM (nov., 2019), por exemplo, na
qual era destacado um caril, foi motivada por se tratar de uma iguaria muito
apreciada por sua filha.

VIVER SAUDAVEL SABE BEM

“Para as criancas”, secao intitulada como “Pequenos cozinheiros” até a 422
edicao de SB (mar./abr., 2018), normalmente, apresenta trés propostas culi-
narias expressas em cinco paginas; tem sido exposta em diferentes posicoes
da revista, se inserindo mais ao centro, no inicio ou entre as ultimas dezenas
das suas cem paginas. As cores vibrantes de suas propostas é uma de suas
caracteristicas, e estao relacionadas com os matizes das frutas, dos legqumes
e das verduras utilizados nas iguarias. Esse destaque das cores vinculados aos
alimentos“de verdade”é um dos indicadores que contribuem para conjeturar
que o enunciador de SB preza por destacar modelos para uma alimentacao
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saudavel; e os quadros expostos junto de cada receita culindria, com as pro-
priedades nutricionais da iguaria, também endossam essa preocupacao.

Outro ponto destacado na“Para as criangas” é o equilibrio das propostas,
ou seja, ainda que os doces e os carboidratos facam parte do seu reperto-
rio, essas sugestdes sao coroadas por alimentos saudaveis. Assim, vé-se, por
exemplo, as frutas frescas sobressaindo-se quando os waffes e as panquecas
sdo sugeridos na edicao n° 41 de SB (jan./fev., 2018) ou, junto as propostas
que incluem o uso do chocolate, na edicdao de P4scoa, na qual estd presente
a mensagem “Para um almoco equilibrado, ofereca a crianca uma sopa e ter-
mine com uma peca de fruta” (SB, n° 42, mar./abr., 2018).

Modelos como esses indicam que o enunciador de SB tenta manter uma
balanca equilibrada entre as op¢des vinculadas a gula e a praticidade com
aquelas consideradas mais saudaveis. No entanto, esses quadros narrativos
na“Para as Criancas”também indicam paradoxos entre eles. Os conflitos com
o chronos é um exemplo, pois o tempo necessario para a producao das re-
ceitas apresenta-se como um dos signos acoplados nas mensagens, e indica
uma das incongruéncias tracadas pelo enunciador. Inclusive, nas propostas
acima citadas dos waffes e dos crepes, coube a inclusdo do desenho de um
cronbmetro, com a maxima “Depressa e Bem”.

Em muitas receitas, a solucdo para essa dificil equacdo da rapidez empre-
gada a qualidade de uma alimentacao saudavel estd apoiada nas mercado-
rias congeladas e nas conservas, e os produtos da marca branca Pingo Doce
destacam-se nesse perfil. Hamburgueres propostos na edicao n° 43 (maio/
jun., 2018), por exemplo, incluem grao de bico cozido em conserva e brécolis
congelado, e outro inclui“atum posta natural em conserva Pingo Doce”; cre-
pes verdes com atum precisam de “duas latas de atum em azeite Pingo Doce”
(n° 44, jul./ago., 2018). Vé-se por essas propostas que o enunciador encontra
nas receitas um meio para publicitar suas mercadorias. Inclusive, dentre as
dez se¢des de SB examinadas, apenas uma desvinculava-se dessa estratégia.

Essas solucdes mais praticas, aliadas ao pouco tempo disponivel da leitora,
sinalizam paradoxos diante a Dieta Mediterranica (DM), um modelo alimentar
que, como expresso por Graca (2015), prima pelo uso do azeite, dos produtos
frescos e sazonais e valoriza o tempo dedicado a convivéncia a mesa. Por sua
vez, a DM é uma bandeira na revista, destacada em todas as capas de SB e
ditada por meio de diferentes recursos e contetidos no interior das edicoes.
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No entanto, ainda que o consumo de congelados e conservas possa ser en-
tendido como um ato de heresia para quem a segue, mercadorias com essas
caracteristicas sdo promovidas e escoadas pela marca.

Para tanto, alguns subterflugios discursivos sao aplicados pelo enuncia-
dor. O atum ou a sardinha em lata sdo conservados no azeite, por exemplo;
e os produtos congelados sao vinculados aos parceiros/produtores locais.
Nesse sentido, no periodo da pandemia, alguns produtos listados nas recei-
tas foram sublinhados com dois tracos, um vermelho e um verde, indicando
a procedéncia nacional do produto (n° 56, jul./ago., 2020). Tal estratégia for-
talece e endossa um discurso pungente, que tem girado no pais em torno de
campanhas de marketing, a levantar o espirito dos consumidores e cidadéaos
por uma “portugalidade”.

Mensagens relacionadas a essas estratégias tém sido endossadas por
acoes promovidas pelo grupo Jerbnimo Martins, incluindo a¢ées direciona-
das em prol da educagao para o desenvolvimento sustentavel. Dentre varios
dispositivos conferidos desde 2020, quando a marca Pingo Doce completava
40 anos, houve um exemplo direcionado aos agentes vinculados a educacao,
liderado pelo novo chef executivo do grupo e merece atencao. As receitas
publicitadas por ele incluiam produtos congelados e conservas e esse espe-
cialista exprimiu uma justificativa, com ressalva, alegando a qualidade dos
mesmos, por terem sido produzidos no periodo em que os alimentos esta-
vam no auge de suas potencialidades nutritivas (vem cozinhar com o chef
Gongalo Costal, 2021).

Em 2020, as receitas vegetarianas, até entao indicadas por uma tarja, ga-
nharam mais destaque ao serem sinalizadas por um selo verde. Ainda que
despidas de argumentos vinculados as politicas da sustentabilidade, tal
destaque convoca um publico mais atento e envolvido com questées que
cruzam essa tendéncia. Afinal, esse tema ecoa por diferentes meios comuni-
cacionais e, como salientado por Mason e Lang (2017), j& é evidenciado pelos
cientistas a associacdo do consumo da carne e dos lacteos com as questoes
climaticas, assim como de alguns beneficios para a saude dos que seguem
dietas vegetarianas.

Inclusive, em relacao ao suporte dos discursos cientificos, a SB mantém a
parceria com o Programa Nacional para a Promocao da Alimentagao Saudavel
(PNPAS) da Direcao Geral da Saude de Portugal, e esse 6rgdo assina uma coluna
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na revista desde a edicdo n° 36 (mar./abr., 2017). Nessa péagina, as qualidades
da DM sdo explicitadas com veeméncia, assim como apontado a relagao des-
se modelo com as causas ecoldégicas e a relevancia do reduzido consumo de
carne. Por se tratar de um érgao publico da drea da Saude, essas mensagens
contribuem para convocar o enunciatario a confiar nesse modelo alimentar
e no proprio enunciador de SB.

Por sua vez, aliado aos emergentes discursos vegetarianos, o enunciador
dedica uma proposta ao tema em “Para as Criancgas” (edicdao n° 55, maio/jun.,
2020), e sublinha o seguinte subtitulo:“As criancas nunca mais vao fazer birra
para comer a fruta e os vegetais. Todas vao querer correr para a cozinha para
ajudar a preparar estas coloridas e nutritivas receitas”. No entanto, as iguarias
apresentadas salientam um grande paradoxo se pensarmos em um publico
vegetariano, pois os trés pratos criados com legumes, verduras e cereais des-
tacam-se por serem apresentados no formato de animais: uma galinha, um
ourico e uma abelha.

Além desse curioso descuido, o enunciador refuta relacionar a bandeira
do vegetarianismo com as causas sustentaveis em “Para as crian¢as’, no en-
tanto, confere-se a mencéao do desperdicio, um tema salientado na meta 12.3
da 122 ODS. (UNITED NATIONS, 2015) No entanto, trata-se de uma sinalizacdo
sutil, sem abarcar reflexées: “sem desperdicio — aproveitar as sobras de ou-
tras refeicdes é uma boa opcéo para criar deliciosos e coloridos empaddes”
(n° 53, jan./fev., 2020).

Outro ponto a tratar sobre essa secao destinada aos infantes é o primor e
a estética requintada das composicdes, assim como a sugestdo de ingredien-
tes menos comuns para o uso das receitas. Para as bolachas de um calendario
sugerido para o Natal (n° 58, nov./dez., 2020) hd manteiga de iogurte, acucar
castanho e mel Pingo Doce, ou para os ovos de chocolate da Pascoa (n° 42,
mar./abr., 2018), em que sao indicados miolo de améndoa sem pele, tamaras
e manteiga de amendoim sem adicao de acucar. Referéncias assim convo-
cam um leitor que esta disposto a sair dos moldes tradicionais e a mover sua
carteira para ter a sua mesa alguns ingredientes distintos.

No entanto, os enunciatarios menos providos, ou que estejam alertas
ao merchandising da marca, podem satisfazer os seus desejos com adap-
tacoes. A portuguesa M., leitora assidua de SB e fiel consumidora do Pingo
Doce, entrevistada em 19 marco de 2021, relatou aplicar esse procedimento.
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No entanto, nesse aspecto, é relevante frisar que, para tanto, ha um publico
adulto envolvido com habilidades culinarias, que se identifica com propos-
tas menos comuns.

CM E AS CRIANCAS

A secdo “Criancas”, da CM, tem no publico infantil o seu enunciatério. Os da-
dos nutricionais das iguarias mostram ser pouco relevantes, pois passaram
a ser incluidos apenas na 1182 edicao (jul., 2020). A secdo limita-se a duas pa-
ginas, sendo aplicada, para a impressao, uma fonte em estilo manuscrito. O
lado par da pagina apresenta a receita, figuras desenhadas relacionadas aos
ingredientes da proposta, quadros com mensagens curiosas vinculadas ao
prato proposto, além da imagem da comida confeccionada. No lado impar,
é apresentado um conjunto de atividades ludicas-recreativas destinadas aos
pequenos, vinculado a diferentes temas, que variam com o ciclo e os even-
tos do ano, nem sempre conectados a alimentacao. Nessa pagina, consta a
sugestao de uma atividade artistica, uma breve piada, dois desenhos para se
conferir as diferencas entre ambos e um caca-palavras. No corpus examinado,
foram conferidas atividades idénticas de um ano para o outro, um indicador
da pouca dedicacao dos editores em relacdo a esse conteudo.

No que toca as receitas, as propostas indicam que o tema da saude é pou-
co relevante para convocar o publico almejado. Das 22 sugestdes, 12 estao na
rota dos bolos, biscoitos e paes; as frutas surgem em apenas duas produgoes;
no mais, o consumo de frituras é estimulado, sendo visto quatro vezes. Outro
aspecto conferido foram as mensagens de solicitacdo expressas em oito re-
ceitas, como“pede ajuda aos teus pais!” ou“como sempre, com a ajuda de um
adulto, nao te esquecas” (CM, n° 96, set., 2018 e n° 122, nov., 2020).

“Criancas” demonstra empenho em destacar a ludicidade em torno do
tema alimentar e, ao ter o foco no publico infantil, o enunciador se exime
de salientar os tempos de producao das iguarias. Uma escolha justificavel,
posto as criangas jogarem de outro modo com chronos. Ao invés do requin-
te e do vislumbre por produtos sofisticados, o luxo é manter a dinamica e a
proximidade dos infantes com os alimentos, sem deté-los a sua classifica-
¢do nutricional ou ao valor agregado de suas marcas. Raros sao os produtos
da marca Continente indicados nessa secao, inclusive. Mais explicitamente,
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foram apontados quatro vezes no grupo das 22 receitas. Faria jus intitular
essa secao de “pequenos cozinheiros’, o titulo da originaria versdao de “Para
as criangas’, da SB.

Com o intuito de melhor explicitar a proposta da CM em relacdo ao pu-
blico infantil, agregou-se nesta andlise um contelddo que escapa desta se-
¢ao, no entanto, trata-se de um texto de nove paginas que foi destacado em
capa: “aproveite o bom tempo com as criangas” (CM, n° 93, jun., 2018). Seu ti-
tulo endossava o seguinte apelo: “no dia mundial da crianca, surpreenda os
seus filhos com um piquenique tao delicioso que os vai deixar com sorrisos
de orelha a orelha e um apetite como s6 os mais pequenos conseguem ter!”.
Diante do modelo apresentado pela CM em relacdo ao publico infantil, esse
conteudo é diferenciado, pois os alimentos fazem parte do cenario, o foco
esta nas criancas, mas os enunciatarios sao os adultos. Desse modo, é ditado
o tempo da producao para cada uma das seis propostas culinarias anunciadas.

As fotografias divulgadas nesse texto indicavam o cendrio de um parque
em um dia ensolarado. Um casal de criancas sorridentes, com aparéncia dos
seus sete ou oito anos e vestidas com roupas alvejantes, protagonizava a cena.
Limpos, tez branca, cabelos pretos e lisos e um perfil esbelto contribuia para
o cendrio higienizado. Dentre as 14 imagens desse conteudo, quatro apre-
sentavam os miudos ingerindo ou em contato com as iguarias propostas na
secdo. O menino consome uma espetada de rolinhos de linguica e queijo, e
a menina bebe um sumo de melancia. Ambos provam os potinhos de puré
de maca caseiro, granola e iogurte; o cupcake de creme de chocolate e avelas,
que foi o tema da capa, é envolvido pelas maos da crianca menor, a menina.

Com essa composicao o enunciador endossa uma receita de felicidade
inerente a infancia, mas indica e constréi esteredtipos sexistas por meio das
poses dos mitidos e o modo como lidam com os alimentos. Ao garoto coube
uma espetada de embutido, e sua expressao facial exalta virilidade pela forca
demonstrada com os maxilares para abocanha-lo. A garotinha coube acées
singelas: beber o sumo de melancia com o uso de uma palhinha e segurar
um cupcake decorado com creme cor de rosa, precisando das duas maos.

Endossa-se nessa relacao a fragilidade feminina. Emoldurada pelo tom
rosa e ao expressar gestos inseguros, em oposicao aos gestos viris do garoto,
que assume a posicdo masculina, consome a carne de modo feroz, e apresenta
sua tenaz habilidade ao segurar uma espetada em uma mao e um prato na
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outra. Ainda que as questdes de género ndo sejam focadas neste estudo, é
relevante salientar como se constréi nessas imagens estereétipos, um aspec-
to que merece ser melhor examinado. Inclusive, essas representacoes, que
estao vinculadas aos modelos de consumo alimentar, podem ser discutidas
com vista ao 5° ODS da Agenda 2030, que estd voltado as questdes do em-
poderamento feminino na sociedade.

Por sua vez, uma mae é inserida no contexto dessa cena do piquenique,
mas ela é mantida na invisibilidade. Sua presenca é mencionada na ultima
pagina do texto, na qual estao ilustrados os cupcakes e a respectiva receita.
Em letras cor de rosa e em formato bastéo, é exposto: “Olha, a mae chamou-
-nos para a sobremesa! Este piquenique foi mesmo muito, muito fixe, ndo
achas?”(CM, n° 93, jun. 2018). Essa suposta mae, que organizou as criancas e o
evento da representacao da felicidade em familia, teria estado a cozinhar por,
no minimo, trés horas e 35 minutos para produzir as seis receitas propostas
nessa secao. No entanto, se deve também agregar ao tempo da produgao o
processo das compras no supermercado, quando ha o envolvimento afetivo
despendido por ela pelo ato de amor aos familiares.

Ao aliar esse piquenique no parque aos modelos da sec¢do “Criancas’, po-
de-se inferir que o enunciador da CM insere uma mae docil e servil em seus
discursos, que estd disponivel para socorrer e atender os menores e manté-los
felizes em seus universos ludicos. Com isso, ainda que a capa da edicao n° 93
exponha“aproveite o bom tempo com as criancas’, confere-se que a preposi-
¢ao“com” se esvazia quando as narrativas sdo construidas. Desse modo, essa
mae endossa um modelo atribuido socialmente as mulheres, o de educar e
cuidar dosfilhos. As dificuldades que permeiam a integracao desse papel com
outros que ela possa ocupar (ALMEIDA, 2007) ficam a mercé de suas narrativas.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante o complexo cenario acima descrito, que trata das narrativas midiaticas
sobre as decisdes em torno de escolhas, consumo e confeccdo de alimentos,
percebe-se que existem inUmeros fatores e muitas vozes que envolvem uma
pessoa que se ocupe do papel da figura materna. Assim, o seu desejo de le-
var a mesa alimentos saudaveis, que conciliem com a praticidade, permeia
uma experiéncia comunicacional que abarca um coletivo. Por essa funcao da
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mulher como consumidora e impulsionadora de modelos alimentares paraa
familia, torna-se necessario (re)conhecer e examinar os recursos comunicacio-
nais que as revistas de culinaria dos supermercados utilizam para convocar
esse publico, o qual esta vinculado as propostas para uma alimentacao infantil.

De acordo com as analises aqui procedidas, conferiu-se que as duas re-
vistas de culinaria veiculadas por supermercados portugueses indicam en-
quadramentos distintos em relacdo a alimentacéo infantil. A SB endossa os
discursos da saude perfeita e tem no papel da mae uma agente vivaz e impul-
sionadora para apresentar aos infantes as comidas de verdade, no entanto,
o enunciador mascara os ruidos alavancados pelas pungentes contradi¢des
entre a relacdo de um tempo acelerado com a saude, e com isso joga em prol
das mercadorias industrializadas que a empresa comercializa. A CM, por sua
vez, enquadra um modelo centrado na crianca inserida no contexto de uma
familia feliz, rodeada de atividades ludicas, guloseimas e afagos maternos e
que é tutoreada por uma mulher que, acima de tudo, se ocupa do papel de
mae. A crianca, na condicdo de enunciatario, tem no enunciador a figura de
um tio, que lhe oferece mimos, brincadeiras e da alguns breves conselhos.

Desse modo, os discursos pairam sobre o interesse de criar uma empa-
tia com os enunciatarios utilizando recursos de enquadramento midiatico.
Confere-se que os quadros de referéncia mais usados pelo enunciador dao
énfase comunicacional a proposta solidaria, relativo ao pouco tempo livre
das maes. As revistas se mostram prontas para dar o seu apoio, oferecendo
dicas ou ocupando o tempo das criancas, diante das imensas tarefas que as
sobrecarregam. Além disso, com frequéncia lembram-nas e convocam-nas
para praticar o making love, ou seja, seu ato de amor ao alimentar o outro,
sendo o supermercado o seu grande parceiro e aliado.

Como sintese da analise das revistas, percebe-se que os modelos comu-
nicacionais instituidos pouco estimulam o enunciatério a “desaprender” a
abrir latas, caixas e pacotes de alimentos, ou ainda, a misturar preparados
semiprontos ou usar produtos congelados em suas receitas culinarias des-
tinadas ao publico infantil. O paradigma de suas producdes culindrias esta
calcado noinverso do que apregoa uma dieta sustentavel, pois vinga, em sua
grande parte, ao favorecimento do uso de produtos processados e com qua-
lidades nutricionais duvidosas. A auséncia da sensibilizacao para o tema da
sustentabilidade, quando diz respeito a alimentacao infantil e ao papel que
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ocupa a mulher na sua rotina em torno dos alimentos, demonstra um roteiro
de pouco compromisso por parte dos enunciadores — e dos supermercados
- com a Agenda 2030.
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CONSUMO E COMENSALIDADE NA

INFANCIA A PARTIR DOS FILMES

CRIANCA, A ALMA DO NEGOCIOE
MUITO ALEM DO PESO

Larissa Escarce Bento Wollz
Maisa Rezende Cavalcanti Baptista

INFANCIA E CONSUMO

Ainfancia, ao longo da histéria da humanidade, foi vista e compreendida de
diferentes formas. E célebre a tese apontada por Ariés (1978) em suas pesqui-
sas sobre a inexisténcia do sentimento de infancia antes da Idade Moderna.
Seu estudo histérico A crianga e a vida familiar no Antigo Regime mostra que
a ideia de infancia foi construida social e historicamente pelo Ocidente. O
que hoje entendemos por infancia foi sendo elaborado ao longo do tempo,
simultaneamente, com mudancas na composicao familiar, nas nocdes de
maternidade e paternidade e no cotidiano e na vida das criancas, inclusive,
por sua institucionalizacdo pela educacio escolar. E dessa forma que Ariés
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nos mostra a construcao histérica do que denominamos sentimento de in-
fancia. (COHN, 2010)

Entendemos que a infancia e a adolescéncia sdo categorias sociais e his-
toricas que se inscrevem na pluralidade de praticas culturais e de modos de
vida que configuram a vida desses sujeitos em diferentes contextos sociais,
geograficos e politicos. Conforme aponta Silva, Felipe e Ramos (2012), ndo ha
uma trajetoria“ideal-tipica” capaz de englobar todas as infancias e adolescén-
cias, de dissolvé-las em enquadramentos conceituais a margem dos contex-
tos sociais e culturais em que se encontram e das transagdes/relacdes que
realizam. Entretanto, reconhece-se que o uso de categorias generalizantes —
pobres, ricos, comunidades, movimentos sociais etc. — servem para demarcar
a existéncia de condi¢des materiais e simbdlicas que diferenciam as criancas
segundo a classe social, a etnia, o género e o territério em que vivem.

Ainfancia é uma fase onde a crianca encontra-se em
formacdo, desenvolvendo suas habilidades fisicas,
cognitivas, sociais, assim como a sua personalidade,
por isso, a necessidade de enxergar a crianga como
sujeito produtor de cultura, que também tem con-
dicdes de se expressar, criar e falar. Na maioria das
vezes, essa comunicagao, acontece através do brincar.
Dessa forma é importante estarmos sempre atentos
as brincadeiras das criangas, pois é nesse mundo
imagindrio que ela cria uma realidade, onde expressa
seu universo psiquico e pelo qual ele se desenvolve.
(FROEDE et al., 2013, p. 24)

Para formacao dessa temética, é essencial que o brincar faca parte da
vivéncia da crianca. O brincar é um direito, € um grande fator para o de-
senvolvimento psiquico da crianga e de interagao dela com outros indivi-
duos. Em uma de suas formas, o brincar é uma tentativa de comunicacao
com a sociedade. (FROEDE et al., 2013) Mas a questao que nos interessa no
presente texto é a forma como as brincadeiras, as atividades ludicas e os
espacos de sociabilidade e lazer sdo capturados ou influenciados pela pu-
blicidade infantil e pelas narrativas e discursos voltados para o consumo
de produtos infantis, transformando o que era um processo de socializacdo
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tradicional em uma forma de ingresso dos novos consumidores no univer-
so do consumo de bens materiais ou simbdlicos. O brincar incorporou o
comprar e o desejar.

O objetivo principal do presente texto é de analisar aspectos da produ-
¢ao subjetiva e as narrativas midiaticas voltadas para a comensalidade e o
consumo de alimentos entre criancas e adolescentes a partir dos documen-
tarios Crianga, a alma do negdcio e Muito além do peso, ambos realizados sob
a direcdo da cineasta Estela Renner' e distribuicao de Maria Farinha Filmes.
Pretendemos também discutir a forma como a industria cultural e a publici-
dade sdo utilizadas pela industria de alimentos e problematizar a producao
subjetiva que influencia o consumo de criangas e adolescentes, dando des-
taque as estratégias publicitarias da industria de alimentos.

Com o presente estudo, pretendemos produzir uma reflexao acerca da
relacao entre o consumo de alimentos ultraprocessados, a publicidade des-
ses produtos e a obesidade infantil, tendo como pano de fundo os documen-
tarios citados anteriormente, mas o nosso foco sera voltado para a questao
dos sentidos atribuidos aos alimentos e as estratégias que a publicidade usa
para promover seus produtos. Inicialmente vamos tracar um quadro geral
de obesidade e sua relacdo com o consumo de alimentos ultraprocessados.
Em seguida, abordaremos a relagao entre as industrias de alimentos e do
entretenimento, para depois abordar os discursos sobre infancia e consumo
presentes nos dois documentdrios.

A pesquisa é de carater qualitativo ao propor uma abordagem que envol-
ve uma interpretacao da vida social, na tentativa de compreender os sentidos
produzidos e os valores acerca do universo do consumo infantil que circulam
nos filmes. Acreditamos que, a partir de analise das falas das criancas e depoi-
mentos dos adultos entrevistados — pais, educadores e outros profissionais
-, seja possivel perceber significados, valores e interesses que caracterizam
a polissemia que envolve o tema do consumo, da comensalidade e da obe-
sidade na infancia.

1 Responsavel pela producédo de filmes e séries como: Amor em quatro atos; Muito além do
peso; Crianga, a alma do negécio; Jovens inventores; Tarja branca; O comeco da vida; Nunca
me sonharam; Aruanas; e Um crime entre nos.
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CONSUMO DE ALIMENTOS, ENTRETENIMENTO, PUBLICIDADE E
OBESIDADE INFANTIL

Uma das preocupagdes em ambito de Saude Publica em termos globais, que
é alarmante, é a obesidade infantil. Uma doenca crénica que possui uma
maior prevaléncia mundialmente e carater multifatorial. Os diversos fato-
res biolégicos, ambientais, socioecondmicos, culturais e psicoldgicos estdo
relacionados com a obesidade, com maior ocorréncia ambiental em que o
habito de ingestdo de alimentos industrializados e a diminuicdo da pratica
de atividades fisicas prevalecem. (WANDERLEY; FERREIRA, 2010) Segundo a
Organizacao Mundial da Saude (OMS), a obesidade pode ser caracterizada
pelo acumulo de gordura corporal favorecido pelo desequilibrio entre o con-
sumo de calorias e o gasto calérico.

O método mais utilizado para diagnosticar e classificar a obesidade entre
pessoas adultas é o Indice de Massa Corporal (IMC), que classifica uma pes-
soa obesa, quando esta apresenta IMC superior a 30 kg/m? (VASQUES, 2004),
porém, individuos podem apresentar o mesmo IMC e possuir variacao nos
niveis de gordura corporal. (VENANCIO; AGUILAR; PINTO, 2012) Em criancas,
a aplicacao do IMC sera em conjunto com curvas desenvolvidas pela OMS
em 2007, podendo ser em percentil ou escore Z. A classificacdo é dada pela
faixa etdria pediatrica de 0 a 19 anos, e o ponto de corte para o sobrepeso em
percentil é 85 e para obesidade é 97. (MELO, 2011)

Em uma sequéncia do documentario Muito além do peso, o chefe Jamie
Oliver, lider do Food Revolution? mostra que o cenario deixado pelos adul-
tos das ultimas geragdes para o futuro das criangas é uma menor expectati-
va de vida, e isso devido ao ambiente alimentar construido. Através de um
infografico exibido na tela de sua apresentacdo, mostra que a preocupacéao
da maioria das pessoas é com mortes e assassinatos e que, inclusive, é o que
ocupa as capas de jornais. Mas que, segundo os dados, o homicidio ocupa o
ultimo lugar, enquanto o de doencas cardiacas, canceres, derrames e diabe-
tes, que sao doencas relacionadas com a dieta e a obesidade, encontram-se
em primeiro lugar.

2 Cenainiciada em: 04 min 36s.
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Em pesquisa realizada em 2017, 124 milhdes de criancas e adolescentes
apresentaram obesidade no mundo todo. Os dados sofrem um salto de 11
milhoes para 124 milhdes em 40 anos. (BRASIL, 2017) “Outros 123 milhdes de
criancgas, adolescentes e jovens, com idades entre 5 e 19 anos, ja apresentam
excesso de peso, e a incidéncia € um pouco maior entre meninos”. (BRASIL,
2017) Criangas obesas proporcionam, na sociedade, uma gera¢do de adultos
obesos com risco aumentado de morbidades e mortalidade. De acordo com
Souza (2017), a obesidade esta relacionada com o aumento de diversas outras
patologias, como é o caso das doencas crénicas nao transmissiveis: hiperten-
sao, diabetes mellitus, hiperlipidemias, problemas respiratérios, entre outros.
Essas outras patologias eram comumente observadas como caracteristicas
de adultos e agora vém sendo vistas com maior intensidade nas criancas.
(VENANCIO; AGUILAR; PINTO 2012)

A transicao nutricional de alimentos mais saudaveis, alimentos in natu-
ra, para alimentos cada vez mais industrializados, ultraprocessados, surge na
tentativa de acompanhar o novo estilo de vida da sociedade, um estilo de
vida agitado, acelerado e sem tempo para realizar tarefas basicas do dia a dia.
A alimentacao saudavel e adequada comeca a ser deixada de lado para dar
entrada a alimentos praticos e rapidos. Essas escolhas irdo incorporar uma
nova configuracdo de consumo alimentar e atingir a qualidade dos alimentos
ingeridos devido a sua alta densidade energética e baixa oferta de nutrientes.
(ASSOCICAO BRASILEIRA PARA O ESTUDO DA OBESIDADE E DA SINDROME
METABOLICA, 2016) Segundo o pesquisador José Augusto Taddei, o problema
se torna mais grave porque

[...] o consumo de alimentos industrializados sem a
necessaria informacdo por parte dos pais para fazer
escolhas adequadas junto com o processo de divul-
gacao de propaganda das industrias que estimulam o
consumo excessivo de alimentos que sao saborosos,
mas nao muitos ativos. Isso tudo associado como
sedentarismo isso leva a obesidade infanto juvenil.
(CRIANCA..., 2008)

De acordo com o Guia alimentar para a populagdo brasileira (2014), os ali-
mentos ultraprocessados utilizam em suas formulaces, no processamento,
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substancias como 6leos, agucar, sal e substancias de uso industrial como, por
exemplo, petréleo e carvao. Os alimentos ultraprocessados devem ser evita-
dos, pois sao alimentos sem valor nutricional. Alimentos acucarados, com alto
teor de sddio, ricos em gordura, trazem em seu consumo, quando aumentado,
inumeras consequéncias para a saude. (BRASIL, 2014; MARTINS et al., 2013) No
filme Muito além do peso, esse problema também é visto ocorrendo em comu-
nidades indigenas e ribeirinhas, onde esses alimentos possuem facil acesso
promovidos pela capilaridade da distribuicdo das empresas e o baixo custo
e durabilidade dos produtos. Nesse contexto, uns dos maiores prejudicados
sdo as criancas, por ndo saberem identificar o que faz mal e o que faz bem.

Os habitos de consumo de alimentos das criancas e adolescentes depen-
dem de varios fatores, como os niveis de escolaridade e renda dos pais, suas
visdes de mundo, a praticidade de aquisicdo dos produtos, o baixo preco,
a praticidade e o acesso as informacbes sobre alimentacdo. Mas, apesar de
toda essa diversidade, ha certa semelhang¢a no consumo de alguns produtos.
A atuacao das grandes empresas do setor de alimentos, tais como Nestlé?
Danone e Coca-Cola, que produzem e distribuem produtos em todo o pla-
neta, acaba por gerar uma padroniza¢do nos supermercados, sendo possivel
encontrar os mesmos produtos, por exemplo, iogurtes, achocolatados, bis-
coitos e refrigerantes, em todo o Brasil ou mesmo em toda a América Latina.
Destacamos que essa massificacao é intensa, especialmente, em relacao aos
produtos voltados para o publico infanto-juvenil. Mesmo nos lugares mais
distantes, existe a oferta desses produtos, como bem aponta a diretora no
filme Muito além do peso.

No universo da publicidade e do consumo, muitas vezes, as escolhas
das familias e das criancas no nivel local entram em contato com empresas
transnacionais de diferentes ramos, principalmente, de alimentos e de entre-
tenimento, que podem atuar de forma conjunta. Como exemplo, podemos

3 Em matéria publicada no jornal E/ Pais, a Nestlé, a maior empresa de alimentos do mundo,
reconhece em documento interno que mais de 60% dos produtos que comercializa - de
chocolates e doces a cereais matinais e sorvetes — ndo atendem aos critérios necessarios
para serem saudaveis e que algumas das categorias de bebidas e de alimentos que produz
“nunca serdo saudaveis, por mais que sejam renovadas”. A informacdo, enviada aos dirigentes
da empresa suica no inicio do ano, foi publicada na segunda-feira (31/05/2021) pelo jornal
Financial Times. Disponivel em:“Nestlé reconhece em documento interno que mais de 60%
de seus produtos ndo s&o saudéveis” | Internacional | EL PAIS Brasil (elpais.com).
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pensar no filme dos estudios Disney, Pixar, Netflix ou Universal Pictures, mui-
tas vezes em parceria com os gigantes da indUstria de alimentos. Os pais aca-
bam de assistir ao filme com os filhos no cinema (ou no streaming) e depois,
“coincidentemente’, se deparam com a comercializagao de uma vasta linha
de produtos contendo os personagens da ocasidao. Em produtos alimenticios,
0s personagens vém estampados nos rétulos ou até mesmo no formato das
embalagens. As grandes cadeias de fast food — tais como Mcdonalds e Burger
King -, da mesma forma, sdo parceiras comerciais que comercializam seus
produtos alimenticios utilizando brinquedos ligados aos lancamentos da
industria cultural. Alimento, entretenimento e consumo se fundem diante
do pequeno consumidor. A onipresenca da industria cultural, via canais por
demanda, e aimensa capilaridade das empresas de alimentacao fazem com
que seus produtos cheguem a locais do interior que antes nao participavam
desse universo do consumo.

Essa articulacao entre industria de alimentos e de entretenimento dialo-
ga com a légica de um mercado globalizado, altamente sedutor, que pode
influenciar as decisdes de compra das familias, com participacao ativa das
criangas e dos jovens. Ressaltamos que as estratégias de divulgacdo dos pro-
dutos sao direcionadas a criancas e adolescentes, que apresentam percepcao
de mundo ainda em construcdo e, por vezes, nao possuem os filtros neces-
sarios para fazer escolhas objetivas e racionais. Nesse sentido, a aquisicao de
comida nao se da pela tradicao local, nem pelo valor nutricional ou pelo sa-
bor, e nem mesmo pelo valor financeiro, mas se da por embalagens e rétulos
com super-herdis e princesas globais que seduzem pais e filhos na hora da
compra. Ha, portanto, uma légica global que atua em escala local de modo a
compreender e interferir na realidade do consumo de alimentos voltados para
o publico infanto-juvenil. Nesse sentido, para pensar as causas da obesidade
infantil no Brasil, é preciso pensarmos também nas estratégias de seducédo
operadas pela publicidade das industrias produtoras de alimentos ultrapro-
cessados em suas parcerias com as industrias do entretenimento, pois existe
uma grande variedade de refrigerantes, sucos, achocolatados e iogurtes que
apela aos super herdis e personagens da industria do entretenimento para se
diferenciar no mercado, sendo que este fendbmeno nao se restringe mais ao
meio urbano, as criancas do interior também conhecem e adoram os mesmos
personagens dos filmes que sdo lancados no mundo todo, simultaneamente.
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Em tempos de pandemia da covid-19, com a necessidade de ficar em casa
todo o tempo, podemos supor que o uso intensivo de aparelhos eletrénicos
pelas familias, a exposicao continua a televisao e plataformas de streaming,
a popularizacao dos canais de TV a cabo, o ingresso precoce de criangas nas
redes sociais, o uso indiscriminado de telefones celulares e as facilidades de
acesso a programacao infantil, tais como jogos, filmes e games, transformam
0 espaco que antes era ocupado pela socializacdo em familia; a educacao es-
colar e as brincadeiras entre colegas da escola, vizinhos e parentes, em mais
tempo diante dos aparelhos eletronicos. Diante desse quadro, a publicidade
entra nos lares e no cotidiano infantil, sendo que

[...] o pai ou a mae conversam com as criangas em
um sabado, em um domingo ou num dia a noite em
casa. E de vez em quando. A publicidade esta conver-
sando com essa crianca, esta falando com essa crianca
todos os dias. - Comentario de Inés Silvia Sampaio,
Coordenadora de pesquisa e mestre em Sociologia.
(CRIANCA..., 2008)

E boa parte da publicidade de alimentos dirigida as criancas é de produ-
tos altamente caldricos, com altos teores de acucar e gordura, mas pobres
em nutrientes.

NOVAS CONFIGURACOES DO BRINCAR, DO COMER E DO CONSUMIR

Novas configuracdes do brincar comecam a surgir com o intuito de acom-
panhar a modernizacao e os novos habitos de consumo. As relagdes sociais
com os pais ficam enfraquecidas diante desse cenério, e podemos observar
que a crianga comeca praticar suas atividades isoladamente, ela passa a se
transformar em um adulto em miniatura. O desenvolvimento e interacdo
com outras criancas ficam de lado e a nova amizade é a TV, sdo os jogos
e computadores. (FROEDE et al., 2014) De acordo com Flavio Paiva, no do-
cumentario Criang¢a, a alma do negécio,* a televisao amolece o musculo da

4 Cenainiciada em:24 min 16s.
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imaginacdo, traz o contetdo pré-feito para digerir e consequentemente
nado estimula a imaginacao.

Suas fantasias, emocodes e ideias passam a ser trabalhadas através da co-
municacdo que a nova configuracao de brincar proporciona. Deixam de per-
correr espacos criados pelo imaginario infantil, encontrados na realidade do
brincar tradicional e, sequndo Froede, “se deparam com um mundo de poder,
com muitas exigéncias, competitividade e autonomia e ndo tém oportunida-
des de didlogo, consequentemente, ndo existe uma troca de informacoes”.

Em trecho do documentario Criang¢a, a alma do negécio,” Estela apresen-
ta duas folhas. Em uma esta escrito “comprar” e, na outra, “brincar”. Todas as
criangas colocam a mao na folha que esta escrito comprar. E uma crianga diz
“Ninguém gosta de brincar?”. Para Flavio Paiva,® “O desejo de comprar, pas-
sa a ser a coisa em si e ndo o que vocé vai comprar. Quando vocé compra e
vocé mostra um fastio com aquele brinquedo, é porque na realidade aquele
brinquedo em si ndo esta na sua necessidade de exercitar o brincar”. Em ou-
tra passagem do filme,” uma mae afirma:

Meu filho, ele me fala o que ele quer comer. Eu compro
comidas para o que ele quer comer, eu compro coisas
para o que ele quer e ele me pede. Entao, ele sabe qual
é o chiclete que faz a bolha azul e é aquele que ele
quer. Nao fui eu que descobiri, foi ele que descobriu
e a partir disso eu fiquei sabendo, entdo eu acho que
a publicidade é muito direcionada para eles, neles. O
foco é sempre neles. (CRIANGA..., 2008)

E a prépria crianga direciona a compra. Para Susan Linn, no documentario
Muito além do Peso,?“os brinquedos mais vendidos sdo normalmente ligados
a midia ou sdo brinquedos com chips de computador em que basta pressio-
nar um botao e os brinquedos pulam, cantam, dangam, fazem tudo sozinhos
enquanto as criancas ficam sentadas apertando um botéo”. A experiéncia da

Cenainiciadaem: 10 min 00 s.
Cena iniciada em: 17 min 20 s.

Cenainiciada em: 02 min 36 s.
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criancga ao brincar passa a ser relacionada com o que a publicidade dialoga
com ela. A crianga passa a se dirigir totalmente para o consumo e, entao,
consome. Segundo o professor Clovis de Barros Filho, doutor em Ciéncias da
Comunicacao da Escola de Comunicag6es e Artes (ECA) da Universidade de
Sao Paulo (USP),

A publicidade evidentemente, ela promete mais do que
a alegria da posse. Ela promete a alegria da inscricdo
na sociedade. Ela promete a alegria da existéncia na
sociedade. Consumindo vocé sera aceito como con-
sumidor. Se for aceito como consumidor serd inscrito
entre os consumidores daquele produto e sera afastado
dos ndo consumidores daquele produto e, portanto,
terd uma existéncia social que vai te alegrar e vocé
que ndo sabe teorizar sobre isso, mas sente que isso é
verdade embarca tranquilamente. Quando é que isso
tudo comeca? No mundo infantil. (CRIANCA.. ., 2008)°

Esse desejo de se consumir para se ter o melhor e gerar o pertencimento
a sociedade acaba por ensinar a competicdo. A crianca comecga a mostrar os
produtos comprados e frequentemente os colegas se espelham e influenciam
um ao outro, pois se vocé adquirir sera o melhor do grupo. Entao, passam a
querer o brinquedo, uma roupa ou alimentacao, nao por desejo préprio, mas
porque o colega consumiu aquele produto. Produto que em alguns dias é
deixado de lado, muitas vezes, nem é ligado, e ja se inicia uma nova busca
por um novo produto, estimulando o desejo de comprar, consumir, virar um
consumidor desde cedo.

Ha uma passagem no documentario Crian¢a, a alma do negdcio, na qual
adiretora pergunta'®“Se vocés ganhassem um saco de dinheiro e pudessem
escolher qualquer coisa pra comprar”; uma crianca responde: “Queria ter, com-
prar tudo, tudo, tudo, tudo, tudo, tudo, até as lojas". Outra crianca afirma que:

9 Cenainiciadaem:05min 46s.

10 Cenainiciadaem:09 min 15s.
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“Queria morar no shopping”. As outras duas criancas, Estela pergunta:“Prefere
ir para a praia ou para o shopping?”E a crianca responde: “Para o shopping”"

O desejo de comprar passa a ser estimulado por consumir e nao por com-
prar algo que se estd precisando ou com que pretende brincar. O apelo do
consumo produzido pela publicidade atinge a crianca, é feito para tornar essa
crianga um consumidor desde cedo, com elementos inseridos diretamente
para ela. A publicidade conversa com a crianca, que esta sendo bombardeada
pela midia desenfreadamente com o jogo de palavras e imagens, mostran-
do um consumidor vulneravel, indefeso e influenciado na escolha de tais
produtos. Ana Lucia Villela diz: “Por que eles colocam bichinhos no meio das
propagandas? Por que falam com uma linguagem bastante infantil? Porque
hoje ja se sabe que 80% da influéncia de compra dentro de uma casa vem
das criancas”. (CRIANCA..., 2008)%

De acordo com Pedrinho Guareschi (CRIANCA..., 2008),” atualmente, a
midia é a primeira responsavel pela construcao e criacdo da subjetividade
dos nossos valores. Sdo formadores de opinido que interferem no desenvol-
vimento da criang¢a, novos modos de vida que configuram uma padronizagao
da vida desses sujeitos, diminuindo a individualidade e criando um caminho
alternativo de liberdade, uma liberdade fabricada.

Os pais que negam os brinquedos e outros produtos sdo os vildes, e a
crianga cria artimanhas para conseguir o objetivo de ter o produto, testa a
paciéncia dos pais, utilizando desde olhares que imploram até pedidos in-
sistentes por um produto atras do outro. Cansados, os pais acabam cedendo
aos caprichos dos filhos, o que muitas vezes serve para suprir a auséncia des-
ses mesmos pais. Esse comportamento é comum e amplamente observado
na sociedade atual. Segundo Solange Jobin e Souza, doutora em educacao
e mestre em Psicologia Clinica, “o que a gente vé é cada vez que as criangas
ganham alguma coisa elas pedem outra e pedem outra porque isso simboli-
camente nao é o que de fato elas estao precisando”. (CRIANCA..., 2008)*

11 Cenainiciada em:09 min 45s.
12 Cenainiciada em: 02 min 14 s.
13 Cenainiciada em: 23 min 58s.

14 Cenainiciada em: 16 min 00 s.
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Antigamente, as criangas eram vistas brincando em ruas e plays de pré-
dios, porém, ja quando nascem e comecam a chorar, sdo expostas ao celular
para prender-lhes a atencdo e ndo continuarem chorando. Essa superexpo-
sicdo a propagandas pode gerar mas escolhas alimentares, fazendo com que
deem preferéncia a alimentos que aparecem nos intervalos dos desenhos
animados e que possuem alto teor de gordura, acucar e sal. O refrigerante,
que é uma bebida ja tdo condenada por varios estudiosos, é consumido den-
tro dos colégios em alguns estados que ainda é permitida a comercializacdo
de refrigerantes em estabelecimentos escolares por, praticamente, todas as
criancas todos os dias. No café da manh4, ja é rotina e na escola é todo dia.
Ao ingerirem um refrigerante “abrem a felicidade” - fazendo, inclusive, alusao
ao slogan televisivo de uma marca de refrigerantes famosa.”

Essa articulacdo entre industria de alimentos e de entretenimento dialo-
ga com a légica de um mercado globalizado, altamente sedutor, que pode
influenciar as decisdes de compra das familias, com participacao ativa das
criangas e dos jovens. Ressaltamos que as estratégias de divulgacao dos pro-
dutos sao direcionadas a criancas e adolescentes, que apresentam percepcao
de mundo ainda em construcao e, por vezes, ndo possuem os filtros neces-
sarios para fazer escolhas objetivas e racionais. Nesse sentido, a aquisicao de
comida ndo se da pela tradicao local, nem pelo valor nutricional ou pelo sa-
bor, e nem mesmo pelo valor financeiro, mas se da por embalagens e rétulos
com super-herdis e princesas globais que seduzem pais e filhos na hora da
compra. Ha, portanto, uma légica global que atua em escala local de modo
a compreender e interferir na realidade do consumo de alimentos voltados
para o publico infanto-juvenil.

A ilusao de que a industria do entretenimento e a industria de alimen-
tos atuam apenas nas areas urbanas se desfaz quando a diretora pergunta
para criancas de uma comunidade ribeirinha:“E o que vocés mais gostam de
comer quando nao é refeicao?”. E ambos respondem: “Mc Donald e Burguer
king por causa do refrigerante, quando ele acaba vocé pode colocar quantas
vezes quiser”. (MUITO..., 2012)' Estela diz: “E aqueles brinquedos, vocés cole-
cionam?”. As criangas respondem: “Todos, todos”.

15 Cenainiciadaem:15min 11s.

16 Cenainiciadaem: 21 min 05s.
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Atualmente, a Psicologia situa essas importantes etapas do desenvolvi-
mento humano “no conjunto de processos sociais, mediante os quais a in-
fancia emerge como realidade social, realidade essa que também produz, em
certa medida, a propria sociedade”. (PINTO, 1997, p. 34) A infancia é uma fase
em que a crianca encontra-se em formacao, desenvolvendo suas habilidades
fisicas, cognitivas, sociais, assim como a sua personalidade. Por isso, é neces-
sdrio enxergar a crianga como um ser humano, que também tem condigdes
de se expressar, criar, falar e consumir.

Eimportante entendermos que as criancas e os jovens sdo sujeitos ativos
na sociedade, pessoas que desde muito cedo tém vontades, gostos pessoais
e escolhem produtos que dialogam com sua cultura. Sendo assim, passam a
ser um publico-alvo de interesse para as estratégias de publicidade. Por sera
crianga portadora de desejo, mas sem plena capacidade de julgamento, cabe
as familias o cuidado com o meio em que as criancas estao inseridas. O pro-
blema é que os adultos também estdo suscetiveis a seducdo pelo consumo
e aos apelos da publicidade de diferentes produtos. Segundo o sociélogo
Alejandro Calcillo Unna,

Néo se pode competir com as empresas que tém
campanhas multimilionarias. Que estdo na TV, narua,
na Internet, estao por todos os lados. Se vocé sair com
seu filho pequeno, e passar por um lugar de fast food,
a crianca ndo vé um lugar onde se comer, ela vé um
lugar para brincadeiras e ele pede para ir neste lugar.
Ou ele vai a escola e o colega tem o brinquedo que
ganhou no McDonald’s. McDonald’s é o maior vendedor
de brinquedos no mundo. (MUITO..., 2012)"

Em outra cena,” Estela pergunta a crianca: “Esses personagens estdo aqui
por causa dos adultos ou por causa das criancas?”. As criancas respondem:“E,
eu acho que é por causa das criancas insistirem pros pais para ficar comprando,
por causa do personagem”. Em seguida, a mae dessa crianca diz: “Vocé pega

17 Cenainiciada em: 21 min 25s.

18 Cenainiciada em:22 min 22s.
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um personagem supersimpatico de um filme superfamoso e jogam para a
crianca e realmente tem criancas que se jogam dentro do supermercado e
que querem, outras ndo, mas eu acho que é uma covardia”. Na cena seguin-
te, junto a criancas menores, Estela pergunta: “Quem fica com vontade de
comprar por que tem um personagem aqui?”. Todos levantam o dedo e uma
das criancas diz: “Teve um dia que eu comprei uma batatinha s6 por causa
do personagem, mas eu nao gostei””

Em um trecho do documentario Crian¢a, a alma do negdcio,” a psicéloga
Roberta R.A. Carneiro mostra figuras com animais e pergunta qual é o animal, e
as criangas ndao lembram o nome, erram ou nao sabem qual é. E quando mostra
o logotipo da Vivo, da Motorola e da Claro elas acertam de primeira. O imagina-
rio infantil naturaliza as marcas e imagens das empresas ao mesmo tempo em
que desconhecem informacgdes basicas da vida cotidiana. Cabe destacar que
o mercado nao produz apenas mercadorias. Produz valores, sentidos, modos
de pensar e sentir que atuam na sensibilidade, nos gostos, nos comportamen-
tos, nos pontos de vista, nos desejos e nos afetos, desde a infancia até a fase
adulta. Esse conjunto de valores manifesta-se nos diferentes contextos sociais,
como na familia ou na escola, produzindo uma compreensao da realidade.
Essa compreensao pode potencializar a capacidade de criacao dos sujeitos e
a invencao de novas possibilidades de acdo e percepcao do mundo ou, em
sentido oposto, pode embrutecer e empobrecer a vida, transformando, por
exemplo, um cidaddao em um mero consumidor de produtos. Ou pior, trans-
formando o préprio consumidor em mercadoria. (BAUMAN, 2008)

ALIMENTACAO E COMENSALIDADE

A comensalidade envolve um vasto alcance na coeséo social, um fenémeno que
incorpora relagdes afetivas, cultura, memorias e estabelece cédigos, tornando
o comer uma escolha subjetiva e construindo relagdes sociais complemen-
tares no ato de comer. Com o surgimento de novas demandas geradas pela
aceleracédo da vida nas grandes cidades, a comensalidade, hoje, contempla

19 Cenainiciada em:23 min 30s.
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diferentes modos e adaptacdes em sua vertente, incorporando tecnologias e
meios de comunicacao, locais, alimentacao disponivel, e levando a uma nova
configuragcdo do comer junto ou a sés. O mundo contemporaneo trouxe novas
relacdes em torno do comer em que o momento de partilha de alimentos ja
nao acontece frequentemente a mesa, e o ato de comer pode acontecer em
diferentes cdmodos da casa, no transporte publico, na rua ou no ambiente
de trabalho. (FERREIRA et al., 2016)

E possivel notar-se que a comensalidade ainda vem sendo influenciada
pela cultura e relagdes sociais, que se conectam com a representacédo da co-
mensalidade tradicional, uma vez que, em funcao do processo de moderni-
zacao da sociedade, a entrada dos equipamentos e a entrada da mulher no
mercado de trabalho, como também a aceleracdo da vida nas grandes cidades,
promoveram alteragdes para a comensalidade, com o surgimento de novos
espacos, como fast foods. Uma comida pratica e de rapido alimentar fezcom
que a habitual reunido de familia a mesa fosse trocada por sofas, televisoes e
celulares, trazendo novas maneiras de se alimentar. (SOARES, 2015) Lourenco
(2019, p. 9) relata que, na alimentacao,

E importante que as escolhas sejam conscientes, e
que considerem, além dos aspectos bioldgicos, os
alimentos tradicionais da cultura local, os modos de
producdo dos alimentos, o processamento a que sao
submetidos, o prazer de comer, a combinacéo e a
preparacao culindria, dentre outros aspectos.

A complexidade do impacto que a industria e o marketing refletem no
comportamento alimentar dos consumidores demonstra como a insercao de
alimentos ultraprocessados vem ganhando espac¢o e dominando o lugar do
cultural, trazendo a padronizagdo de alimentacdo. (FRANCA et al., 2012) Tal
padronizagao acaba levando alimentos que demandam um modo de preparo
mais demorado perder seu lado simbélico, deixando de passar de geragao
a geragao e resultando no esquecimento. No documentario Muito além do
peso,” a entrevistadora pergunta para varias criangas o nome de certas frutas

21 Cenainiciada em: 05 min 39s.

CONSUMO E COMENSALIDADE NA INFANCIA A PARTIR DOS FILMES CRIANGA, A ALMA DO NEGOCIO E MUITO ALEM DO PESO 285



e legumes, porém, eles erram tudo, chegam a achar que um chuchu é um
abacate. Isso demonstra que os pais ou responsaveis ndo apresentam as fru-
tas e legumes para os filhos desde pequenos, mas mostram o mais pratico
e rapido. A preferéncia por esses alimentos é tdo clara que uma das criancas
diz:“Nao da para competir fruta com salgadinho”.

A primeira cena do documentario, antes dos créditos, é reveladora. O fil-
me se inicia com casas de pau a pique ligadas por passarelas estreitas, feitas
com tabuas de madeira. Percorrendo essas tabuas, um entregador vai levan-
do garrafas de refrigerante para estabelecimentos de compra em Careiro da
Varzea, AM.

Estela pergunta a Yan: O que é que vocé comprou?
Yan: Fandangos.

Estela: Pra quem?

Yan: Para eu comer.

A sequéncia segue com a mée falando:

Yan é brincalhdo, é bravo, quando ele quer uma coisa
ele quer porque quer. Caso ndo dé logo o que ele pedir,
ai ja viu! A gente bota uma alimentacao para ele e diz
‘s6 isso aqui’e ele ndo aceita. Ele quer, ele faz greve, ele
briga, ele chora e diz que ndo gosta mais de ninguém.
Porque ele passou pelo médico, porque tinha dado
uma crise aqui em casa de cansago né, e ai o pai dele
levou ele no pronto-socorro chegando |4 os médicos
bateram raio X e falou que o coracdozinho dele estava
um pouco esticado por causa da gordura dele.

Nesse momento, a sequéncia mostra a mae e o pai, este fala: “No caso,
a gordura forca o pulméo, e ai da falta de ar, e todo o ser humano quando
comeca a engordar muito a tendéncia é forcar o coracao e ai ficar com o co-
racdo grande”.

Na sequéncia, estdo reunidos na sala a mae, o pai e o Yan. O pai diz:“Esta
guardado l4 na caixinha’, nesse momento, o Yan cruza os bragos, se joga no
chdo e comeca a chorar. A mae olha e vai até a geladeira, abre e tira uma
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garrafa de Coca-Cola. Enquanto isso, o pai diz: “Mas é assim, a nossa realida-
de na hora do almoc¢o”.

A mae, com a garrafa de refrigerante Coca-Cola na méo, chama-o para
merendar. Ele continua no chao chorando e resmungando. Ela entdo pergun-
ta se ele quer um bolo e ele diz que ndo, que quer a batata. A mae informa
que nao pode dar agora e ele jogado ao chao bate os pés e fala que quer e
diz que ndo gosta mais da mae. A mae acaba cedendo, abre o pacote e ele
imediatamente se levanta do chdo, para de chorar e pega o pacote de batata.

A mesma situagao é vista na cena do documentério Crian¢a, a alma do
negdcio,”? em que a mée relata que a filha Ana Carolina esté4 de dieta devido
ao seu peso estar acima do recomendado para a sua idade, mas, apesar de
estar frequentemente dizendo nao, deixa um pacote de bolacha para durar
uma semana, que, entretanto, acaba no mesmo dia em que foi posto para
consumo. Entdo, Ana Carolina fica brava e utiliza apelos como dizer que nin-
guém gosta dela ou que, por ser crianga, precisa comer.

Em ambos os documentdrios € mostrada a quantidade contida de acgucar,
sal e gordura nos alimentos. De acordo com a nutricionista Mariana Novaes
(CRIANCA..., 2008),% se a crianga consumir um pacote de bolacha por dia, ela
estara ingerindo 36 gramas de 6leo e 60 gramas de acgucar. Se ela consumir
um pacote de bolacha por dia durante uma semana, ela consumira 420 gra-
mas de acucar e 250 gramas de dleo.

As criancas fazem parte de grupos e para a entrada de um novo mem-
bro ha a necessidade de um pré-requisito. Muitas criancas se sentem acua-
das e comegam a comer escondido por levarem lanche sauddvel e sentirem
que ndo se enquadram nos membros de determinados grupos. Sentem-se
envergonhadas de ndo serem iguais aos colegas que levam alimentos ultra-
processados, como foi observado no documentario Muito além do peso.* A
falta de entendimento da crianca e do adolescente quanto ao real valor do
problema mostra o principal desafio do Guia alimentar para a populagéo bra-
sileira. Em trecho do documentario Muito além do peso, a falta de informacao

22 Cenainiciadaem:37 min 17s.
23 Cenainiciadaem: 37 min 40s.
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sobre a composicao dos alimentos é demonstrada em cena® em que uma
tribo indigena, apesar da utilizagao frequente de alimentos in natura, tam-
bém utiliza ultraprocessados, achando, erroneamente, que estes fazem bem
para o organismo.

O Guiaalimentar para a populagdo brasileira (2014), recomendado pela OMS,
fornece a populacdo informagdes sobre alimentacao saudavel, respeitando
questdes culturais e econdmicas, a fim de promover a salde e evitar doencas
crénicas. Ele propde diversos temas, como, por exemplo, orientacdes sobre a
escolha e combinacao de alimentos, o consumo excessivo de alimentos ultra-
processados e industrializados, como também sobre a obesidade/sobrepeso.

O documento faz com que nos sintamos mais seguros e amparados dian-
te da falta de informacéo obtida pela populacdo ao trazer em seu contetido
o grau de processamento que os alimentos sdo levados. Os alimentos in na-
tura sdo alimentos que nao sofreram alteracao de processamento, como é
o caso de frutas, legumes, verduras, raizes, tubérculos e ovos. Os alimentos
minimamente processados sao os que foram levados a poucas etapas de
processamento, como processo de limpeza, moagem, secagem etc. Como
exemplo, ha o milho, arroz, feijao e leite. Ja os considerados processados,
sdo os alimentos que passam por transformacao em sua composicao original
como a fermentacao, salga, cura e defumacao, como é observado em varios
tipos de carnes e queijos.

Ultraprocessados sao aqueles fabricados pela industria com adicao de
substancias que alteram de forma desvantajosa a composicao nutricional.
Esses alimentos ndo sao recomendados pelo guia, ou, recomenda-se ape-
nas o uso em pequenas quantidades. Os alimentos ultraprocessados sdo co-
mumente alimentos acucarados, com alto teor de sddio e ricos em gordura.

Muitos pais acham que estao proporcionando aos seus filhos uma alimen-
tacao saudavel com alimentos que em suas embalagens se dizem saudaveis e
naturais, mas as embalagens sao produzidas de forma que estimule o ato de
comprar. E necessério estar atento quanto ao rétulo e a composicéo dos ingre-
dientes contidos no produto alimenticio. Segundo Lourenco (2019), “termos

como ‘natural; ‘caseiro’ ou ‘integral’ sdo comumente usados pelas industrias

25 Cenainiciada em:01h 09 min 23s.
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de alimentos para atrair os consumidores para a compra de produtos que
podem nao ter uma composicao saudavel”.

A substituicao de palavras que nomeiam o ingrediente popularmente co-
nhecido para termos pouco conhecidos também é uma estratégia para que
as escolhas do alimento continuem as mesmas, como é o caso do ingrediente
acucar, que é substituido muitas vezes pela palavra “carboidrato”. No docu-
mentario Muito além do peso, Estela pergunta aos entrevistados? que tipos
de alimentos sao carboidratos e, apds obter as respostas, pergunta se agucar
é carboidrato. Muitos respondem que nao ou ficam na duvida. Em trecho do
documentario Crianga, a alma do negdcio,” José Augusto Taddei, médico,
mestre e doutor em Saude Publica, relata que as pessoas comem sal e aclcar
dentro dos alimentos processados sem perceber, pois contém outros nomes
do agucar, como glicose e sacarose, escondidos, e muitos ndao sabem o que é.

Com muitos ingredientes artificiais “escondidos” e inadequadamente di-
tos saudaveis, é possivel notar que muitos alimentos de fato naturais passam
a ser desconhecidos pelas criancas. Em determinada cena,®® Estela pergunta
a crianca: “E, se espremer a fruta, fica gostoso?”. A crianca responde: “Nao, eu
acho que nao fica” Em seguida, Estela pergunta:“Vocé prefere da caixinha?’, e
a crianca diz:“Sim, porque nunca experimentei da fruta”. Esse trecho evidencia
como os alimentos in natura estao cada vez mais extintos da mesa das pessoas,
e os alimentos com altos graus de processamento, cada vez mais presentes.

Os alimentos com o grau de processamento elevado, os ultraprocessa-
dos, para muitos individuos, sao considerados salvadores da falta de tempo
ocasionado pela aceleracao do modo de vida, contudo, trazem em seu con-
sumo, quando aumentado, inimeras consequéncias para a saude. (BRASIL,
2014; MARTINS et al., 2013) A falta de tempo para cuidar dos nutrientes neces-
sarios de que os filhos precisam para se manterem saudaveis acaba acarretan-
do males e impactando na salde, uma vez que a restricao alimentar desses
alimentos leva a restricdo de nutrientes necessarios para o corpo, para que
este tenha o seu funcionamento de forma adequada. Essas necessidades ndao

26 Cenainiciadaem: 19 min 15s.
27 Cenainiciadaem:38 min 15s.

28 Cenainiciada em:38 min 04 s.
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supridas poderao levar ao desencadeamento de caréncias nutricionais que
acarretam outros diversos problemas de saude.

CINEMA DOCUMENTARIO, COMENSALIDADE E COMIDA DE VERDADE

O uso do cinema como meio de ensino pela interdisciplinaridade serve como
um instrumento bastante eficaz de comunicacédo para demonstrar a realidade
da sociedade através de conceitos e problematizacdo de costumes, questoes
culturais e habitos alimentares.“A arte, representada aqui pela linguagem do
cinema, pode ser uma boa ferramenta para estabelecer este canal de comuni-
cacgao entre saberes e dimensdes do humano, que ndo cabem nas disciplinas
tradicionais dos curriculos dos cursos [...]". (FERREIRA et al., 2016) Essa didati-
ca faz com que o estudante incorpore conceitos ao seu repertério cognitivo,
desenvolvendo seu poder de analise critica.

A linguagem cinematografica nos permite transitar por culturas, épocas
e grupos sociais, nos apresentando uma “representacao” da vida cotidiana,
das relagdes sociais e, particularmente, da obesidade infantil que pode ser
util para discussao e andlise nas aulas de graduacao em Nutricdo. Segundo
Ferreira e demais autores (2016), comer é uma necessidade biolégica, mas a
escolha do que comer, como comer e com quem comer é influenciada pelos
aspectos socioldgicos, culturais e normativos.

O curso de Nutri¢ao, assim como os cursos de Psicologia, Direito, Histéria ou
Pedagogia, costuma utilizar filmes como ferramentas didaticas ou estratégias
pedagdgicas em sala de aula. Mas ainda é possivel perceber algum precon-
ceito na abordagem de temas que vao além do consumo alimentar - volta-
do para o corpo bioldgico —, como se o fenémeno do consumo de alimentos
nao tivesse também implicacdes subjetivas, culturais, simbdlicas e sociais.

Os filmes do género documentario sdo utilizados com mais frequéncia do
que filmes de outros géneros - tais como fic¢des, dramas, comédias, anima-
¢coes e outros —, mas a utilizacdo de filmes, geralmente, se restringe a exibicao
do filme e a discutir a obra rapidamente e superficialmente, sem aprofundar
as questdes formais ou aspectos do contetido. Somente a partir do trabalho
desenvolvido no Nucleo de Estudos sobre Cultura e Alimentagao (Nectar),
do Instituto de Nutricdo da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ),
foi possivel a articulacao de saberes e linguagens distintas, operando uma
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iniciativa transdisciplinar que concilia diferentes linguagens artisticas e sa-
beres oriundos de outras areas - fora das Ciéncias Médicas — para pensar o
fendbmeno da alimentacdo e o conceito de comensalidade.

A utilizagao de filmes para pensar temas como alimentacdo, consumo,
obesidade e comensalidade no campo da Alimentacgéo e Nutri¢do, portanto,
é uma tentativa de compreender os sistemas alimentares como fendbmenos
complexos, com implicacdes e desdobramentos em diferentes areas do co-
nhecimento, ampliando as possibilidades de ensino na graduacao ou pds-
-graduacao. Os dois documentarios utilizados neste estudo abordam como as
criangas, ultimamente, vém apresentando doencas que sao mais comuns em
adultos, e como a publicidade infantil pode influenciar as escolhas alimenta-
res nesse publico. Eles tentam identificar algumas estratégias discursivas das
empresas do ramo alimenticio, e que estdo presentes em campanhas publi-
citarias voltadas para a infancia, muitas vezes revelando a parceria nem sem-
pre explicita entre a industria de alimentos e a indUstria do entretenimento.

Nosso foco se voltou para os diferentes discursos que tangenciam a rela-
¢ao das criangas com o consumo em geral e, mais especificamente, o consu-
mo de alimentos, na tentativa de compreender os diferentes discursos que
circulam nos filmes, relacionando-os com outros discursos que encontramos
na vida cotidiana e no jogo social. Mas, como os dois filmes foram produzidos
no passado recente (2008 e 2012), podemos supor que algo se modificou com
a chegada de novos brinquedos eletrdnicos, jogos e games que prescindem
do brinquedo fisico, a medida que muitos jogos agora sao on-line. Ha, ainda,
a relacdo com a televisao, que recentemente incorporou as plataformas de
streaming com um vasto cardapio voltado para o publico infantil. Com todas
essas alteracoes, a publicidade voltada para o publico infantil continua a crescer.

O estilo da narrativa escolhida pela diretora se situa no género docu-
mentario, que tradicionalmente é um modo de retratar a realidade a partir
de um ponto de vista especifico e conduz o espectador a uma compreensao
do tema abordado, segundo uma posicao politica bem definida, de modo a
produzir uma discussédo ou reflexao na sociedade. Segundo Nichols (2012, p.
205), “os documentarios de questdes sociais consideram as questdes coleti-
vas de uma perspectiva social. As pessoas recrutadas para o filme ilustram
o assunto ou dao opinido sobre ele”. Nesse sentido, ele é o resultado das es-
colhas da cineasta nas etapas de escolha do tema, elaborac¢ao, abordagem,
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selecdo de entrevistados, estilos de entrevista, enquadramento, locacao,
edicao, sonorizacao, colorizacao etc. Nada é espontaneo ou uma represen-
tacao imparcial da realidade, o que existe é uma tomada de posicdo diante
da realidade e uma tentativa de estabelecer um didlogo entre o diretor, sua
obra e o publico, que pode ver, interpretar e se posicionar a seu modo. Nao
ha uma fronteira clara entre ficcdo e documentario, assim como nao ha um
limite rigido entre representacéo e realidade, pois todo documentario é tam-
bém uma ficcdo, um discurso.

Mas justamente por nao ser espontaneo e nem traduzir uma suposta ver-
dade ou posicao politica imparcial acerca do tema, os dois filmes em questao
nos ajudam a perceber a construcdo dos diferentes discursos e das narrativas
midiaticas acerca do consumo e comensalidade na infancia. Ambos os filmes
nos colocam diante de uma realidade objetiva (a questdo da obesidade infan-
til), uma dimensao subjetiva (a producao de desejo pelo consumo na infancia),
uma camada intersubjetiva (ao pensar as possibilidades conceituais de uma
abordagem possivel) e um discurso mercadoldgico (que coloca o consumo
como mediador das relagdes sociais).

Os filmes ajudam também a refletir sobre como a publicidade maneja
emocoes e afetos ao falar diretamente com o publico infantil e como a co-
mensalidade é atravessada pela valorizagao de alimentos ultraprocessados em
detrimento de alimentos in natura, que os profissionais da Nutricio chamam
de “comida de verdade”. Nesse sentido, se existe uma “comida de verdade”,
podemos supor que exista uma “comida de mentira”, e as empresas tentariam
- por meio da publicidade - transformar alimentos ultraprocessados em ali-
mentos praticos, baratos, deliciosos, saudaveis e “verdadeiros”. E se esse ali-
mento vieracompanhado de um brinquedo, a verdade da comida sai de cena
e entra no palco o desejo pelo consumo. E o discurso que retrata a criacao
do desejo por um tipo especifico de alimentacao também néao é um discurso
neutro, na medida em que ndo existe discurso sem sujeito ou sem ideologia.

Para finalizar, uma cena emblematica que traduz a nossa argumentacao
sobre o consumo, a comensalidade e a obesidade na infancia: no Supermercado
flutuante de produtos Nestlé, no Para, mulheres mostram o que compraram:
leite, barra de chocolate branco, barra de chocolate preto, biscoito, acho-
colatado e bombons. Ap6s mostrar o que havia comprado, uma delas fala:
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“Compramos apenas o basico hoje”. (MUITO..., 2012)* Ou seja, o basico da
existéncia pode ser encontrado na loja flutuante da Nestlé.
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“QUER UM PICOLE?”

COMENSALIDADE, BIOETICA
E CANCER NO CINEMA

Mariana Fernandes Costa
Bruna Cezar Diniz
Daniela Menezes Neiva Barcellos
Antonio Tadeu Cheriff dos Santos

INTRODUCAO

Analisar a comensalidade, bem como os cuidados dispensados a pacientes
com cancer a partir do cinema tem como finalidade ampliar a perspectiva
socioantropolégica das narrativas e dos atos humanos envolvidos nas rela-
¢oes e na constituicdo das identidades e subjetividades sociais. Utilizar tais
processos possibilita desenvolver uma forma de reflexao bioética orienta-
da para a acao social e justica. (CASTILLO; SOLBAKK, 2017; LOSSIGNOL, 2014)
Dessa forma, o objetivo do estudo que se segue é compreender os sentidos
e significados das narrativas que envolvem a comensalidade no contexto das
praticas de cuidado de pacientes com cancer avancado.
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A alimentacdo e o ato de comer sao antes de tudo estruturantes primor-
diais da pessoa e do cuidado. (CONTRERAS, GRACIA, 2011; ROVALETTI, 2013)
Apbs o nascimento, a necessidade de alimentar-se antecede até mesmo a
aprendizagem da linguagem. Depois, durante a vida, a alimentacao e a co-
mensalidade participam e se relacionam a todo o processo comunicativo e
convival do ser humano. (ROVALETTI, 2013) Considerando essas premissas,
como podemos também compreender o vinculo que se estabelece entre a
alimentacéo e o cuidado no adoecimento? Qual o significado da alimentacao
para um individuo com uma doenca que ameaca a vida, como o cancer? O
que a alimentacao e a comensalidade podem significar no convivio e cuida-
do derradeiro que se faz diante da morte? Esses sao os temas despertados
pela obra filmica Wit — Umalli¢do de vida, utilizada como objeto deste estudo,
privilegiando a cena de comensalidade do picolé.

Comensalidade, bioética e oncologia sao areas e temas interdisciplina-
res que visam o entendimento integral do ser humano. A complexidade do
ser humano se revela por sua caracteristica de integralidade, que envolve
seus aspectos bioldgicos, psicolégicos e sociais. Considerar a subjetividade
do ser é fundamental para a pratica do cuidado no processo satide-doenca.
(CORREA et al., 2019)

A comida e o comer sao meios e atos relevantes na avaliacao das diretri-
zes de socializacao e dos mecanismos de transmissdo de valores em qualquer
grupo humano. Importante demarcadora de identidade, a comida ultrapassa
o mero fornecimento de nutrientes e esta carregada de simbolismos, sentidos
e significados, sendo o carater ritualistico do comer uma acdo simbdlica de
partilha, intimidade e sociabilidade. (MACIEL; CASTRO, 2013)

Os tempos e os modos em que compartilhamos os alimentos em grupo
dao origem a noc¢ao de comensalidade, que significa etimologicamente a
partilha da mesma mesa, o que implica reconhecer formas socialmente defi-
nidas de nos relacionarmos com a comida e com quem nos acompanha, per-
mitindo nessa acao também uma narrativa daquilo que somos e partilhamos
nessa mesa. (MOREIRA, 2010)

A bioética, enquanto ética da vida, perpassa por diversos aspectos no
processo saude-doenca, abrangendo questdes fisicas, emocionais, morais e
espirituais. No caso do cancer, alguns aspectos bioéticos na pratica do cui-
dado envolvem “informar ou ndo” o paciente sobre seu diagnoéstico, realizar
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“tratamentos agressivos e exames desnecessarios’, decidir sobre a“retencao
ou suspensdo do suporte nutricional”e o direito de escolher a“ordem de ndo
reanimar”. (NICOLLI; NUNES; MELO, 2019)

Unida aos campos da comensalidade e das narrativas filmicas, a bioética
aumenta o seu poder de prospecc¢ao analitico dos valores, habitos sociais ge-
rais e das praticas de cuidado, uma vez que o cinema tem ajudado também a
retratar a importancia do apoio da familia, o papel social e certas formas de
pensar dos profissionais de salide. Essa perspectiva vem se mostrando uma
ferramenta fecunda para estimular nao so o interesse critico pelo passado e
pelo presente da pratica em saude, como também do estudo do campo dos
proéprios atos morais em si. A doenca no cinema enquanto processo educa-
cional e reflexivo nao sé permite narrar uma experiéncia biografica e vital do
homem no mundo, como permite expor e refletir acerca de toda uma estru-
tura e narrativa individual, social, clinica, valorativa e afetiva. (MERCADE, 2005)

METODOS

Considerando a bioética inerente a vida, os desafios atuais na pratica do
cuidado e o aspecto comensal da alimentagao no processo saude-doenca,
elegemos o filme Wit - Uma licao de vida como objeto de estudo, no qual se
busca destacar cenas para andlise da seguinte questao: quais sdo os sentidos
e significados das narrativas que envolvem a comensalidade no contexto das
praticas de cuidado de pacientes com cancer avancado?

Este estudo é marcado metodologicamente pela perspectiva qualitativa
sob um olhar socioantropolégico, no qual é permitido tomar como cultura
varios artefatos, tais como, textos, imagens, sons e narrativas que funcionam
como elementos que moldam a vida social. (COSTA, 2004; VEIGA-NETO, 2004)

A anadlise sera realizada a partir do paradigma indicidrio, proposto por
Ginzburg (1990), caracterizado pela interpretacao de uma série de indicios,
em busca de conexdes entre fendmenos aparentemente superficiais, com a
decodificacao de sinais, tornando possivel a revelacao de fenbmenos mais
profundos. O fio condutor do percurso metodoldgico foi o cuidado prestado
a paciente com um corpo marcado por uma doenca avancada progressiva
e que é ressaltado em um momento de comensalidade imiscuido em rup-
turas e cisdes.

“QUER UM PICOLE?"
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Na pratica, buscamos em um primeiro momento levantar estrutura e mo-
vimentos do conjunto do filme que serd analisado. A partir da percepcao dos
indicios presentes ao longo da obra, trés categorias tematicas foram identifica-
das e debatidas: (1) Corporalidade e cuidado do ser no adoecimento; (2) “Quer
um picolé?”: o resgate do cuidado através da comensalidade; e (3) Dimensoes
do cuidado: a escuta e a narrativa como meio de encontro.

SOBRE 0 FILME

O filme Wit — Uma licGo de vida, de Mike Nichols, é uma ficcdo de 2001 que
conta, em primeira pessoa, a histéria de Vivian Bearing, uma mulher de 48
anos. Logo nos primeiros segundos do filme, a doenca é divulgada em uma
cena que tem por objetivo apresentar a protagonista e iniciar a composicao
de seu perfil psicolégico. A camera esta posicionada na altura do rosto do
médico, que diz a paciente: “Vocé tem cdncer. Vocé tem um cdncer metastdtico
avang¢ado nos ovdrios, estdgio quatro”.

A personagem principal se apresenta como doutora em Filosofia, profes-
sora de poesia, especializada em sonetos religiosos do poeta metafisico do
século XVII, John Donne (1572-1631), que explora a mortalidade em profundi-
dade e, assim, se diz “especialista em vida e morte”. Vivian é uma académica
intransigente na relacdo com os alunos, solitdria, que valoriza muito suas
publicacdes e prémios literarios, capaz de conversar com o médico sobre a
doenca em termos técnicos, abstendo-se de qualquer sentimentalismo ou
emocao relacionada ao diagndstico da doenca e tratamento.

Um esquema quimioterapico experimental, conduzido pela equipe do
Dr. Kelekian em um hospital americano de alta tecnologia, Ihe é proposto
como tratamento agressivo, mais forte. Entretanto, nenhum efeito colateral é
discutido e o médico ndo contextualiza a doenca na vida de Vivian, julgando
apenas que ela é uma pessoa forte e solicita que a mesma assine um termo
de participacao.

Nesse filme, ha uma narrativa bastante peculiar. Essa singularidade se
deve a uma processualidade indicidria, que é materializada pelas narrativas
e escutas da personagem principal. Ao longo do filme, ocorrem didlogos de
vida e de morte em meio a solidao, revisitacao a memdrias e questionamen-
tos existenciais. Tudo isso a partir do conhecimento e perspectiva de Vivian
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sobre o poeta John Donne. Um conhecimento que contribuiu para amplia-
cao e definicao da expressao polissémica “wit” - titulo original em inglés do
filme —, que denota além de destreza intelectual e/ou capacidade associati-
va, o sentido agucado, a cognicdo profunda da vida e da morte. (LIMA, 1984)

Na busca por indicios na analise cinematografica, “a énfase pode estar nas
especificidades técnicas como em elementos filmados de maneira repetiti-
va, assim como nos planos, cortes e montagem, bem como no uso da trilha
sonora entre outras especificidades”. (LIMA, 2011, p. 4) A acao de narracéo e
escuta indiciaria do filme aparecem no momento em que o diretor ndo tenta
“enquadrar” os seus personagens em uma regulacao fechada e aprioristica,
ou seja, a compreensdo do mundo se faz sob o ponto de vista e narrativas
dos personagens ao longo da obra.

Mais do que tomar o filme como um lugar de expressao repleto de in-
formacdes, propomos pensa-lo como um produto cultural atravessado por
representacgoes, experiéncias e memorias acerca de teméticas categorizadas
e apresentadas a seqguir, cujas reflexées estao inscritas no corpo e nas multi-
plas relagdes e contextos do qual faz parte.

CORPORALIDADE E CUIDADO DO SER NO ADOECIMENTO

Ao descobrir-se com cancer, o individuo adentra um mundo que lhe é es-
tranho, o mundo da doenca, do tratamento e de rupturas e restri¢cdes, inclu-
sive alimentares, que impactam em sua subjetividade e, por consequéncia,
na sua comensalidade. A pessoa é desalojada de sua morada e passa pela
experiéncia de vivenciar o distanciamento do conhecido, daquilo que lhe
confere um sentimento de totalidade, pois a doenca provoca uma ruptura
biografica. (SILVA, 2009)

O filme Wit - Umalli¢do de vida representa toda uma reflexao e problema-
tizacao acerca dos cuidados clinicos e paliativos, bem como a necessidade da
existéncia de adequados protocolos de comunicagao e possiveis cenarios de
evolugao e tratamento do cancer. O filme inicia, justamente, com um diag-
nostico. Mais adiante (04 min 13 s), Vivian ja aparece em tratamento. Esta sem
cabelos, internada, usando uma vestimenta que a expoe e a vulnerabiliza - a
camisola aberta atras — e tendo as excre¢des medidas e registradas criterio-
samente pela enfermagem. Nesse processo, a paciente descobre que deveria
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ter feito mais perguntas e recebido mais informacgdes vitais, demonstrando
desconhecer as implicagdes do tratamento realizado.

Na evolucao do filme, cada vez esses processos se acentuam, cobram re-
flexdo e pedem, para além de um cuidado bioldgico, a existéncia de um cuida-
do psicolégico e emocional que ampare uma transicao e ruptura biografica e
identitaria que se faz presente. Destaque para as cenas em que a protagonista
discorre sobre o carater educativo do cancer e afirma que esta aprendendo
a sofrer apés oito meses de tratamento;' e quando surge sua reflexao sobre
a similaridade entre as rondas médicas e os semindrios de licenciatura dos
quais fazia parte,? porém, no hospital, ela é quem é lida como um livro. Essa
constatacao se da apds a cena em que cinco estudantes e o médico staff en-
tram abruptamente em seu quarto e levantam o lencol para apalpar o tumor
abdominal e percebem que pouco regrediu com o tratamento. Em nenhum
momento, eles olham para o seu rosto. Ao redor de seu leito, eles discutem
os efeitos colaterais da quimioterapia e, ironicamente, ndo percebem Vivian
como pessoa que se ressente das perdas sofridas — especificamente da queda
de cabelo de um corpo que sofre com o cancer.

Nesse contexto, essas narrativas apontam para um sentido emocional
e psicologico mais profundo: a nocdo de corporeidade e o seu impacto na
identidade pessoal. Partindo da premissa de que a psique estd ligada ao cor-
po, qualquer alteracdo do fisico reverbera na ordem do psiquico. (CASTRO-
ARANTES; LO BIANCO, 2013) Os efeitos adversos do tratamento impactam,
dessa forma, naidentidade pessoal do ser, tendo a fadiga, nduseas, vomitos e
queda de cabelo um papel importante para a percepcdo do enfraquecimento
e da vulnerabilidade do individuo. (OLIVEIRA et al., 2010)

A interrupcao da vida em decorréncia de uma perturbacao no corpo re-
sultante do cancer constitui uma das principais caracteristicas que a doenca
e o tratamento apresentam para o sujeito. Ainda que estranho e ndo inscrito
simbolicamente no corpo, o cancer estd ali, levando a uma ruptura biografica e
identitaria de quem o hospeda. (FERREIRA; CASTRO-ARANTES, 2014) Rupturas
que se estendem e se entrecruzam com a comensalidade, uma vez que as vi-
véncias dos pacientes se articulam e se organizam, segundo as necessidades

1 Cenainiciadaem:23 min47s.

2 Cenainiciadaem:34 min 14s.
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corporais e efeitos gerais dos tratamentos oncoldgicos, tendo o corpo como
base e testemunha dos seus agravos.

“QUER UM PICOLE?”: 0 RESGATE DO CUIDADO ATRAVES
DA COMENSALIDADE

Para caracterizar o tema mencionado, tomamos as cenas que se processam
como expressao central neste capitulo, por serem capazes de nos mostrar a
grande transformacédo da personagem durante a trajetéria da doenca e por
oferecer a possibilidade de se pensar sobre as tematicas realcadas no estu-
do e que se entrelacam aqui.? E a partir desse momento que podemos vé-la
temerosa e fragil.

Para ter a companhia de alguém, Vivian obstrui propositalmente seu ca-
teter para infusdo de medicamentos, fazendo com que a enfermeira Susie
Monahan seja acionada. Em lagrimas, a paciente diz que nao consegue dor-
mir, ndo consegue parar de pensar. E a primeira vez que chora. E também a
primeira vez que fala abertamente sobre o medo, a falta de controle, as du-
vidas e as incertezas. Num ato que parece uma tentativa de conforto e aco-
Ihimento, a enfermeira lhe faz uma pergunta: “Quer um picolé?”.Vemos, num
primeiro momento, uma explicacao racional e técnica da paciente: “As células
epiteliais do meu trato gastrointestinal foram destruidas pela quimioterapia. O
picolé desce bem, é fdcil de digerir e me mantém hidratada”.

O cancer avangado e, em progressao, muda todo o cenario alimentar e
nutricional. O metabolismo do individuo sofre diversas alteracdes que afe-
tam o apetite e os processos fisioldgicos do sistema digestdrio que envolvem
a motilidade e a secrecao de enzimas, a digestdo, a absorcao e a excrecao
dos alimentos, impedindo o aproveitamento dos nutrientes, além da dor.
(BENARROZ, 2020) Entretanto, a cena mostra uma interpretacdo para além da
Biomedicina indicando o sentido profundo contido na comensalidade como
um ato humano primordial.

Dessa forma, a cena se configura como uma representacao da chamada
comfort food ou “comida da alma” Esse termo é utilizado para representar a

3 Cenainiciadaem: 59 min 50s.
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escolha de uma comida capaz de proporcionar prazer ou alivio emocional em
situacoes de fragilidade, podendo estar associada a um determinado periodo
de vida do individuo e a determinadas pessoas. Isso indica que alimentar-se
nao se reduz a uma funcao biolégica, sendo que se estabelece como uma
funcao estruturante da constituicdo humana. O ato de oferecer um picolé
por parte da enfermeira simboliza o resgate do humano num nivel basico
de vida, encontro e cuidado. (CONTRERAS; GARCIA, 2011; ROVALETTI, 2013) O
que é evocado pela narrativa filmica é que“a relacdo do sujeito com a comida
implica numa relagao simbdlica com o Outro, ou seja, uma relacao de troca,
um ato de doacao dirigido ou recebido por outro no quadro de um sistema
de comunicacdo. Na verdade, ndo ha comida sem a presenca real ou imagi-
naria do outro”. (ROVALETTI, 2013, p. 406)

Aprofundando, podemos dizer que muitas vezes a hospitalizacdo de um
paciente com cancer avancado significa um acompanhamento até a morte.
De acordo com Corbeau (2005), nas visitas hospitalares, o presente alimen-
tar, essencialmente oferecido pelos intimos, consiste em dar prazer, de for-
ma gustativa e simbolica. Pode também representar uma ultima tentativa
de esperanca que atribui uma dimensao magica ao alimento. Sempre signi-
fica o amor e o elo social dos amigos com aquele ou aquela que sofre. Nesse
momento do filme, a enfermeira Susie parecia ser a Unica amiga de Vivian,
aquela que lhe evoca e devolve a sua humanidade e identidade novamente.

Quando Susie volta com o picolé, Vivian oferece uma metade e o reparte,
compartilhando o alimento. A enfermeira aceita, aproxima a cadeira do leito
e senta-se ao seu lado; as duas iniciam uma conversa intima, se distanciando
dos papéis de paciente e enfermeira. O compartilhamento, a proximidade e
a comensalidade presentes na cena incitam as memérias de Susie sobre sua
infancia. Ela relembra: “Quando eu era pequena, iamos comprd-los em um car-
rinho. Vinha um homem, tocava a buzina, e nés iamos todos correndo. Depois
sentdvamos na calcada para tomar os picolés”. De acordo com Moreira (2010), a
alimentacdo revela a estrutura da vida cotidiana, do seu nucleo mais intimo e
compartilhado; a sociabilidade manifesta-se sempre na comida compartilhada.

O ato de compartilhar o alimento também reflete o nivel de aceitacdo e
compatibilidade com o outro. A comida compartilhada é um ato de amizade
eintimidade, que reflete a confianca na relacdo: “compartilhar a refeicao proé-
pria é ofertar um pouco ou uma mordida de si proprio”. (CONTRERAS; GARCIA,
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2011, p. 195) Nesse sentido, Vivian, mesmo com o corpo e a alma frageis, com-
partilha um pedaco de si com a enfermeira através do picolé.

A cena prossegue para uma conversa relacionada a doenca e, principal-
mente, as decisdes pertinentes a morte. Aproveitando a intimidade propor-
cionada pela comensalidade, Susie introduz o assunto dizendo que precisa
“falar de uma coisa” e que Vivian “tem que pensar nisto”. Assim, as personagens
discorrem sobre a evolu¢ao do cancer, bem como sobre a vontade de medi-
das de reanimacgao ou nao.

A partir da comensalidade, as personagens estdo falando de vida e mor-
te. Na relacao entre elas, a comensalidade deixou de ser considerada como
uma consequéncia de fendmenos bioldgicos ou ecoldgicos para tornar-se
novamente um dos fatores estruturantes da organizacao e do existir humano,
uma vez que a palavra “comensalidade” deriva do latim mensa, que significa
conviver a mesa e isso envolve ndao somente o padrdo alimentar ou o que se
come, mas, principalmente, como se come. (MOREIRA, 2010) Semelhante ao
trabalho realizado por Oliveira e Prado (2016), também deslocamos o olhar
da mesa fisica para a mesa metafisica, sendo a comida o veiculo que anco-
ra a nossa observacao que reside no campo do abstrato. Desse modo, a co-
mensalidade esta presente onde ha comida, em todas as suas manifestagdes
socioculturais, onde haja relacdes sociais. Entre as personagens, existe e ins-
taura-se um con-vivium. E esse con-viver existe e se expressa precisamente no
vinculo entre alimento e vida; entre picolé e vida. (ROVALETTI, 2013) E é nesse
conviver que elas articulam um cuidado baseado na escuta e no encontro.

No atendimento a populagao hospitalar, é importante aprender a conhe-
cer melhor e respeitar sua pluralidade, lembrando que a alimentacao nédo é
redutivel aos nutrientes, pois é fonte de prazer até o fim da vida, faz parte da
manutencao e da reconstrucdo da identidade. Por outro lado, a alimentacao,
fato social total, ¢ um meio de comunicacdo com os que cercam o paciente,
com uma instituicdo. A obtencao de informacgdes pela equipe clinica permite
compreender melhor esse individuo, que é, antes de tudo, um ser humano
total. (CORBEAU, 2005)

A alimentacdo nos cuidados paliativos oncolégicos continua influenciada
por inumeras variaveis e esta associada a salde e a qualidade de vida. A ideia
central “se ndo comer, ndo pode viver’, presente nos discursos dos pacien-
tes com cancer avancado entrevistados no estudo de Costa e Soares (2021),
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demonstra que o sentido primordial estd na sua relacao condicional para a
vida, ressaltando o seu valor cultural e social, cheia de significado simbolico
e grande carga emocional. Assim, é um desafio transformar o espaco hospi-
talar destinado aos cuidados dos doentes, singularizar o atendimento e tera
sensibilidade adequada para entrar em contato com o sofrimento do outro.

Entre os picolés, a paciente comeca a se apropriar da doenga como sua,
assim como a vida e a morte. Distante da racionalidade e do conhecimento
intelectual, ela percebe que ndo é o momento para jogos verbais ou uma
analise académica, mas sim um momento para a simplicidade e a bondade,
em que expode seus medos e reconhece que esta muito doente.

DIMENSOES DO CUIDADO: A ESCUTA E A NARRATIVA
COMO MEIO DE ENCONTRO

Em varios momentos na internagao hospitalar, os cumprimentos e os procedi-
mentos podem significar apenas uma fria e rigida rotina institucional. Mesmo
que as pessoas perguntem seu nome e como vai ou como estd se sentindo,
parece que estao apenas seguindo o protocolo. Podemos acompanhar isso,
como um reflexo das mudancas que ocorrem no perfil psicolégico da perso-
nagem e os didlogos entre médico e paciente ao longo do filme. Em uma cena
no hospital,* durante uma visita médica comum, Vivian questiona o médico
bolsista, Jason Posner, quanto a escolha da especialidade Oncologia. Pergunta
também sobre sua experiéncia no contato, acompanhamento e perdas rela-
tivas aos pacientes que estavam sob os seus cuidados. Jason ndo consegue
dar conta das questdes existenciais de Vivian e confessa que seu objetivo é
ter um laboratério de pesquisa.

Na sua experiéncia de ruptura e liminaridade, Vivian constata a efemeri-
dade e a fragilidade de sua existéncia, destinada a findar nao se sabe como,
quando e onde. Distante da racionalidade e do conhecimento intelectual,
Vivian, ao longo do filme, percebeu que nao poderia mais fazer elucubragoes
verbais ou andlises académicas, tal como fazia nas suas aulas sobre a litera-
tura e a poesia metafisica da morte. Ela estava necessitada de momentos de

4 Cenainiciada em:53 min 03s.
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escuta e acolhimento dos seus medos, bem como o préprio reconhecimento
e aceitacdo da morte.

O cuidado possui diversas dimensbes que envolvem o cuidar de si, do
outro, um ato de amor e convivéncia. Para Liberato (2009), é a partir do en-
contro e do cuidado com outro corpo que o ser humano é capaz de atingir o
alivio e a cura para suas dores.

Isso porque o cuidado tem a possibilidade de se manifestar em solicitu-
de, tolerancia e paciéncia. Nessas manifestacoes, o enfermo sente-se acolhi-
do e confortado, reconhecido e amado em sua humanidade. Sob essa pers-
pectiva, a doenca torna-se uma experiéncia para novos aprendizados, para
a conquista de novos valores, uma vivéncia que mesmo sofrida e dificil ndo
deixa de ser enriquecedora. O sentido do cuidado pode ser entendido, en-
tao, como o préprio existir humano, desde que cuidemos e sejamos cuida-
dos pelo simples fato de existirmos no mundo uns com os outros. Eis ai um
possivel fundamento para tornar o cuidado como um norteador das praticas
de saude. (SILVA, 2009)

Em relacdo a alimentacao do paciente, esse é um assunto que pode ser
tratado com muito acolhimento, pois além do papel fisioldgico, a alimentacao
possui valor social e emocional. No cancer avancado, o objetivo do cuidado
nutricional é minimizar o sofrimento causado pela alimentacéo, priorizar o
prazer pela comida e favorecer a socializacao entre pacientes e familiares du-
rante as refeicdes. (SILVA, 2010) A partir de entrevistas com pacientes brasileiros
com cancer avancado em cuidados paliativos exclusivos, ou seja, sem mais
proposta de tratamento curativo, verificou-se que as ideias centrais dos dis-

"o

cursos sobre alimentacao foram:“se ndo comer, nao pode viver”;“alimentacao
faz bem, da forca e preserva a autonomia”;“alimentacao da prazer e satisfaz a
fome”; e“alimentacdo regrada previne doencas, melhora a saude e a qualida-
de de vida”. (COSTA; SOARES, 2021) Desse modo, a comensalidade atravessa a
existéncia humana desde o nascimento até a morte, assim como o cuidado.

Aideia da alimentacao e da hidratacdo como um cuidado ou tratamento
humano bdésico esta fundamentada no significado dos alimentos e liquidos,
uma vez que desempenham um papel central na vida dos pacientes por pos-
suirem funcao fisiolégica e psicolégica com base em um significado emo-
cional e simbdlico, incluindo aspectos sociais, religiosos, culturais e crencas
espirituais. (PINHO-REIS; SARMENTO; CAPELAS, 2018)
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Para cuidar do outro, no entanto, é necessario compreender que a sua
existéncia possui importancia. Liberato (2009) afirma que o envolvimento afe-
tivo é essencial para perceber o outro. No filme, a enfermeira Susie € a Unica
a ver uma pessoa para além da paciente grave, sendo capaz de desenvolver
um cuidado compassivo e humano. Percebe a solidao da paciente, desampa-
rada e com todas as consequéncias das sequelas do tratamento, vivendo um
processo de regressao e revisao da vida. Ela é a Unica profissional que explica
0 que esta ocorrendo e quais sao e podem ser 0s proximos e ultimos passos.
Ela demonstra abertura para escuta, intimidade e interagao social. Sera Susie
a portadora da exposicao do problema e definicdo de prioridades, metas do
tratamento oncoldgico que nao foram atingidas, manejo dos sintomas, além
dos papéis do paciente e médico nas tomadas de decisao.

Como profissional de satide, oferecer escuta ao paciente é Ihe dar o lugar
da fala, momento em que ele é capaz de lidar com a severidade da situacao
em que se encontra e sua condicao de estar fatalmente sujeito ao corpo. Para
Vivian, essa abertura permitiu direcionar a sua palavra a alguém que lhe pro-
porcionava a reconciliacdo de apropriar-se da doenca, do seu corpo e da sua
morte com os seus recursos simbdlicos. E ndao apenas isso, mas também da
palavra, do significante e da sua construcdo histérica, permitindo uma ela-
boracdo do sofrimento vivido. (CASTRO-ARANTES; LO BIANCO, 2013) Como
a narrativa filmica indica, é a partir do cuidado prestado pela enfermeira, na
oferta do picolé, simbolizando algo que traz um frescor em uma tarde de
verdo, que a paciente exerce o seu lugar de fala enquanto responsdvel pela
decisdo do que sera feito com seu corpo a partir do momento em que nao
se encontrar mais consciente.

Apbs a decisao de Vivian sobre a ndo reanimacdo em caso de parada car-
diorrespiratoria, o filme caminha para o seu final. Nao sem antes a paciente
perguntar a enfermeira se esta vai continuar cuidando dela até o fim. E ela
responde: “claro que vou, nGo se preocupe”. Esse é mais um dos poucos dia-
logos que se fez entre as personagens. Aqui, decorrente da escuta, do aco-
Ihimento e do conforto, faz-se a estrutura do cuidado que velara Vivian até o
final, apesar da tentativa do jovem médico bolsista tentar uma reanimacao
via codigo azul. Serd Susie que comunicara a vontade manifestada antecipa-
damente pela paciente e registrada em prontudrio sobre nao ser reanimada.
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Assim, Vivian morre. De fato, ndo se trata de um corpo doente qualquer,
mas, sim, do corpo de um individuo resguardado entre a escuta e a narrativa
a partir do ato comensal de oferecer um picolé.

CONSIDERAGOES FINAIS

O filme Wit - Umallicdo de vida mostra o processo de adoecimento por cancer
e os conflitos relacionados a um momento marcado por alteracdes corporais,
lacunas no cuidado e tomada de decisdes relacionados a vida e a morte. A
partir de uma cena em que a enfermeira oferta um picolé a paciente, eixo
central deste capitulo, sensibilidades afloram e, apds revermos o filme muitas
vezes, na perspectiva indiciaria, nosso entendimento sobre os detalhes e sua
multiplicidade nos ajuda a compreender os sentidos e significados das nar-
rativas que envolvem a comensalidade no contexto das praticas de cuidado
de pacientes com cancer avancado.

Ointeressante a ser destacado nas cenas do filme sdo as dimensdes acerca
daidentidade no adoecimento e no cuidado, acessado por meio da simplici-
dade na comensalidade. As escutas e as narrativas neste encontro mostram
aspectos singulares da vida, quando o esgotamento de possibilidades parece
dominar o cotidiano. E isso é fundamental para pensarmos os principios de um
cuidado que transcende a racionalidade biomédica e nos convoca ao cerne da
nossa humanidade e dever profissional. Nesse momento, toda destreza inte-
lectual e sentido agucado transbordam para uma escuta e narrativa sensivel
que permita a expressao do individuo em suas relagdes. Vale destacar, ainda,
que ao longo do filme, a protagonista traca didlogos com a morte em meio
a sua solidao, revisita memoarias e coloca seus questionamentos existenciais
a partir de seu conhecimento sobre o poeta John Donne.

Assim, a ideia da comensalidade retratada no filme configura nao somen-
te alivio fisico e emocional, mas também como um ato de cuidado capaz de
nortear as escolhas de um determinado momento da existéncia do individuo.
Acreditamos que ao compartilhar o alimento a mesa - literal ou metafisica -,
os envolvidos apresentam a possibilidade de enxergar e problematizar situa-
¢oes de tensao, de conflito e de cuidado.

Dessa forma, as cenas de comensalidade na andlise de filmes sdo interes-
santes para compreender e desvelar os sentidos e as intera¢des sociais, bem
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como as conciliagdes, as diferencas e as contradi¢des destas, ja que o comer
também é um ato simbdlico e cultural. “Quer um picolé?” é um convite que
este estudo nos propde para perceber o mundo, a bioética e o cuidado ao
individuo com cancer que, a partir de narrativas do cinema, nos levou a ten-
tar desvelar os sentidos e os significados produzidos em um encontro e em
um ato de comensalidade.
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FAMILIAS, COMENSALIDADES
E SUBJETIVIDADES

0 IMPERATIVO DA COMPULSAQ
NO FILME KRISHA

Leticia de Almeida Sant anna
Cristiane Marques Seixas

CONSIDERAGOES INICIAIS

Hegemonicamente, as pesquisas no campo da Alimentacdo e Nutricdo ten-
dem a direcionar suas analises para os impactos nos sistemas organicos
como consequéncia do consumo de determinados alimentos e/ou produtos

1 Este texto é produto parcial de tese da primeira autora, em desenvolvimento no Programa
de Pos-Graduacao em Alimentacao, Nutricao e Saude da Universidade do Estado do Rio de
Janeiro (UERJ), que recebe financiamento da Fundagao de Amparo a Pesquisa do Estado do
Rio de Janeiro (Faperj).
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alimenticios, em detrimento de analises que incluam a dimensao da com-
plexidade humana. Isso ndo é diferente no que diz respeito ao consumo de
bebidas alcodlicas.

Dessa maneira, este trabalho se propde a fomentar discussdes que in-
cluam o uso prejudicial’ de bebidas alcodlicas, levando em consideracdo que
o alcool é amplamente consumido mundialmente e, apesar de cada cultura
lidar de maneira peculiar com esses consumos, o alcool participa ativamente
do cotidiano das pessoas das mais variadas formas. Provavelmente por seu
carater licito, alguns padrées de uso — incluindo os mais danosos — podem
ser naturalizados e até mesmo incentivados.

Ainda que existam consumos muito variados de bebidas alcodlicas, este
texto realiza um recorte para uma situacao de compulsao vivenciada por
uma mulher que se confronta com entraves familiares ao retornar para o
convivio familiar apés alguns anos de afastamento provocado por esse uso.
Dessa forma, objetiva-se analisar as relagdes familiares a partir de cenas de
comensalidade do filme Krisha,* evidenciadas a partir do uso prejudicial de
bebidas alcodlicas, cuja protagonista (KRISHA , 2016) se vé diante do ritual
familiar em torno da mesa e percebe o jogo de adaptacao ou nao, inclusdo e
exclusao, harmonia e conflito que esta presente em muitas cenas familiares
aparentemente banais. Devido o histérico de conflitos familiares decorren-
tes desse uso, a simples possibilidade de preparar e servir um jantar pode se
transformar em um drama familiar; se o ritual ndo é seguido a risca e o sujei-
to ndo corresponde as expectativas de seu papel naquela familia, o jogo de
cena familiar entra em colapso.

O texto utiliza o cinema como objeto de estudo, por compreender o fil-
me como um meio de expressao e representacao da vida social. Além disso,
lancar mao da andlise filmica como ferramenta metodoldgica, nos permite
acessar, através da arte, tematicas complexas, em que muitas vezes se eviden-
cia 0 senso comum e praticas predominantes que abarcam aspectos morais
validados socialmente.

2 AWorld Health Organization (WHO) define o uso prejudicial “como sendo um padrdo de uso
de substancias psicoativas que causem algum dano fisico ou mental, podendo acarretar ou
nao consequéncias sociais”. (WORLD HEALTH ORGANIZATION, 1997)

3 Ofilme é uma producao estadunidense, langcada em 2016. Ficha técnica ao final do capitulo.
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Levando em consideracao a dimensao ritual em torno da mesa, da pre-
paracao da comida e a comensalidade familiar, elegemos a psicanalise como
referéncia tedrica por investigar modos de funcionamento psiquico individual
e também dos relacionamentos familiares quando o alcool entra em cena. A
partir dos conceitos de pulsdo, compulsao a repeticao e sintoma, na perspec-
tiva psicanalitica, entende-se que a alimentacao, as comidas e a comensalida-
de se entrelacam nos aspectos simbolicos do comer, incluindo-se as relagdes
familiares, afetos, emocdes, sofrimento social, medos, perdas, exclusées, hu-
milhag¢des, vergonha, indiferencas, além de distin¢des e exercicios de poder.

FAMILIAS EM CENA

Historicamente, somos vistos como seres que tendemos a nos agrupar. A
amizade, os mais variados graus de parentesco e a formacdo da familia sédo
exemplos de lagos sociais. Para além dos vinculos de sangue e da perpetuacao
da espécie através da procriacao, a familia se constituiu ao longo dos tempos
como uma instituicdo que abriga funcao social importante.

Os padrdes morais, religiosos e as normas sociais atravessam a constitui-
¢ao das familias desde seu surgimento. O Cristianismo, por exemplo, através
das suas escrituras consideradas “sagradas’, com o Antigo e Novo Testamento,
trouxe uma dimenséo divina no que diz respeito a criacdo das familias. Isso
ocorre mesmo quando olhamos a Biblia numa perspectiva de obra literaria
que mais influencia a cultura ocidental até os dias atuais. (VITORINO et al., 2016)

E apesar de historicamente existir um modelo familiar que se concentra
na triade pai-mae-filho(a), é necessario compreender que atualmente exis-
te uma pluralidade em relacdo aos arranjos familiares, que estao para além
da consanguinidade. Em achados iconograficos da constituicao da familia a
partir do século X1V, realizados por Ariés (1986), conseguimos observar como
homens, mulheres, criancas e velhos viviam socialmente, o que dava pistas
de uma organizacao que se estruturava em torno dos membros das familias.
No século XVI, as principais representacoes das familias daquele momento
eram sempre vinculadas as mesas fartas, principalmente com frutas e, mais
tarde, no século XVIII, sob influéncia dos holandeses, a familia seria represen-
tada a partir de alguma acao caracteristica de momentos cotidianos, como,
por exemplo,“homens reunidos em torno da lareira, uma mulher tirando um
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caldeirdo do fogo, uma menina dando de comer ao irmaozinho”. (ARIES, 1986,
p.207) Esses elementos nos dao pistas de uma organizacao familiar, do papel
social de cada membro.

Assim como as familias, a comensalidade também assume uma funcéo
social e estruturante da sociedade. O espaco onde ocorre a culinaria pro-
priamente dita constitui o sentido social da comida, da estrutura sexual do
trabalho e, ainda, das relacdes que se estruturam em torno do comer. (LEVI-
STRAUSS, 2004)

Destacamos ainda que nem sempre as familias sao o porto seguro, lugar
de apoio irrestrito e convivéncia tranquila. A familia pode ser também o lugar
de tensao, conflito e impossibilidade de comunicagao, que foge da premissa
estereotipada do modelo tradicional, questionando o lugar da comensalida-
de como o lugar da harmonia. Se as reunides em torno da mesa podem ser
consideradas como um lugar de convergéncia e da boa convivéncia familiar,
a comensalidade em familia também pode ser o lugar no qual memoérias,
magoas e traumas familiares afloram.

Por isso, destacamos olhares para além da compreensao dos fenémenos
sociais que dao a comida e a comensalidade lugar de destaque nas familias,
pois operam também, no nivel simbélico, processos psiquicos que atuam como
constituintes individuais, acompanhando as transformacdes sociais, estrutu-
rais e estruturantes de uma sociedade. Nesse sentido, lancamos méo da psi-
canalise como referéncia tedrica privilegiada por investigar minuciosamente
os determinantes do funcionamento psiquico individual e também coletivo.

APROXIMACOES ENTRE NUTRICAO E PSICANALISE

Freud, em suas primeiras teorias sobre a dinamica de funcionamento do apa-
relho psiquico, propds uma divisdao em trés sistemas: consciente, pré-cons-
ciente e inconsciente, dando especial destaque ao sistema inconsciente na
determinacdo dos fendmenos psiquicos. O inconsciente corresponderia a
parte mais arcaica do aparelho psiquico, acolhendo grande parte dos de-
terminantes da personalidade e poderia emergir na esfera do consciente na
forma de sonhos, atos falhos, chistes, esquecimentos ou lapsos e principal-
mente na forma de sintomas para os quais a medicina ndo oferece explica-
¢Oes e tratamentos suficientes.

314 LETICIA DE ALMEIDA SANT ANNA « CRISTIANE MARQUES SEIXAS



Os sonhos poderiam ser entendidos como uma das maneiras de reali-
zacao de desejos reprimidos, mesmo que os contetdos se apresentem de
forma distorcida; os atos falhos seriam “equivocos” cometidos ao ler, escrever
ou ouvir alguma palavra ou conteldo, encaixando outro termo no lugar; o
chiste seria uma maneira de apresentacdo de um contetido inconsciente que
se apresenta, utilizando o humor como atalho, sendo “o chiste da ordem do
simbdlico, e o humor, da ordem do real”. (MORAIS, 2008) J& os sintomas, na
teoria freudiana, ganham uma dimensao de retorno de contetidos recalcados
através da formagao de compromisso, como forma de fazer valer o desejo,
permitindo que o individuo apresente seu sofrimento, ofertando, inclusive,
certa protecao.

Num segundo momento de sua teorizacao, Freud apresenta uma organiza-
¢ao a partir de instancias psiquicas, um modelo cujos elementos interagem e
se influenciam mutuamente, mas cada um com uma funcéo especifica. (LIMA,
2010) Ao propor a coexisténcia do id, do ego e do superego, Freud inaugurou
uma nova forma de entender o funcionamento psiquico e o inconsciente dei-
xa de ser algo arcaico trazendo-o para a superficie dos fenémenos cotidianos
que interrogavam os sujeitos.

Mesmo com as mudancas no entendimento do aparelho psiquico, Freud
nunca deixou de considerar como o funcionamento social influenciava nos
acontecimentos psiquicos, impondo ao sujeito a constru¢ao de mecanismos
de defesa que regulassem a insisténcia da pulsao e possibilitassem o convi-
vio social. Assim, as satisfacdes substitutivas oriundas do recalque de desejos
inaceitaveis contribuiram também para a formatacao de uma sociedade que
reiterava seus parametros morais e de conduta. (FREUD, 1930, 2010)*

No que diz respeito a alimentacao, Freud reconheceu desde muito cedo
a importancia do alimento como primeiro objeto de desejo e de satisfacéo,
acompanhando o sujeito ao longo de toda sua vida. Também nao se furtou
aidentificar e entender a dinamica em jogo em determinados sintomas rela-
cionados a alimentagao, como a recusa a comer de pacientes anoréxicasou a
compulsao por comer de outros. Ademais, encontram-se numerosos relatos
em sua obra de sonhos cuja tematica principal gira em torno da alimentacao,

4 A data de origem dos documentos serdo mantidos ao lado do ano de publicacdo como
forma de contextualizar as obras e os autores citados.
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da comida e do comer. Seja na andlise caprichosa feita acerca do banquete
totémico (FREUD, [1912-1913], 2012), seja na preponderancia que atribui em sua
obra a pulsao oral, Freud nao recuou diante dos desafios postos pela oralidade.

Dito isso, percebe-se que a comensalidade, a partir de sua funcao social
se entrelaga com a carga imaginaria, real e simbdlica ancorada nos processos
psiquicos individuais e/ou coletivos. Poderiamos dizer entdo que as pessoas
se organizam a partir do que ja experimentaram como vivéncia ao longo da
vida, na maioria das vezes, de maneira inconsciente, em que as informacoes
registradas no aparelho psiquico poderiam colocar os individuos em diversas
situacdes, que aparentemente nao fariamos uma relacdo consciente imediata.

Da mesma maneira, podemos dizer que a comida poderia se vincular ao
mesmo tempo a uma experiéncia de prazer ou de desprazer, caracterizando
a profunda ambivaléncia com que experienciamos o ato de comer. Observar
isso sO é possivel através de uma escuta atenta, entendendo que interven-
¢Oes mecanicistas e que se reduzem em métodos prescritivos ndo consegui-
rdo dar conta da complexidade do fendémeno alimentar, pois algo além do
consciente opera nesses casos.

Vale destacar ainda que essa perspectiva que tem como foco os efeitos
do inconsciente no comer e no corpo vai de encontro aos direcionamentos
propostos pela American Dietetic Association (ADA) para os casos de com-
pulsao alimentar. Essas recomendacdes que se tornaram hegemoénicas na
area da Saude colocam énfase na responsabilizacdo dos individuos e o foco
do tratamento nas mudancas “racionais” do comportamento. (AMERICAN
DIETETIC ASSOCIATION, 2011) Além disso, Seixas (2019) avalia que o conceito
de pulsao possui papel fundamental na constituicdo do campo da psicana-
lise numa perspectiva oposta ao saber hegemonico do campo médico, tor-
nando-se indiscutivel as questdes em torno das formacdes sintomaticas em
relacdo ao corpo e suas especificidades. Trazer esse debate para o campo da
Alimentacao e Nutricao torna-se, portanto, imprescindivel, pois permite am-
pliar um leque do que se denomina de “resultados exitosos” pelo olhar das
disciplinas médicas na conducdo de casos de compulsao.

Resolugdes objetivas e pragmaticas para algumas problematicas promo-
vem o declinio de praticas que tomam algumas imprecisées como possibili-
dades e ndao apontam a dimensao da complexidade da relacao com o corpo,
comida, inconsciente, (des)prazer e afeto, que esta para além das situagoes

316 LETICIA DE ALMEIDA SANT ANNA « CRISTIANE MARQUES SEIXAS



mais extremas. Ela pode ser encontrada nos nossos pequenos gestos e praze-
res cotidianos que passam despercebidos. Portanto, avancaremos nos pontos
de intercessao entre psicandlise e nutricdo, sem perder de vista os aspectos
sociais implicados em ambas.

Para compreender de que maneira os processos psiquicos influenciam e
sdo influenciados no desenvolvimento das chamadas compulsdes, tomare-
mos o filme Krisha cuja andlise da dinamica em jogo na compulsao por be-
bidas alcodlicas nos aponta a delicadeza com que sentimentos, memdrias e
perdas influenciam as compulsdes. Para tal, conduziremos essas analises sob
as luzes das contribuicées da psicanalise freudiana, tomando como referén-
Cia as teorias que envolvem o conceito de pulsdo e compulséo a repeticao.

A pulsao é entendida por Freud como a fronteira entre o psiquico e o so-
matico, caracterizada por ser a quantidade de energia que possui a satisfacdo
como meta, na qual o recalque e a sublimacao agiriam de maneira defensiva,
por serem possiveis destinos dessa energia, evitando a realizacao direta do
desejo, promovendo uma regulacao. E ela quem nos dé noticias de que existe
um corpo. Nesse sentido, a compulsdo a repeticdo seria uma das expressoes
do que Freud denominou de “pulsao de morte” (FREUD, 1920, 2010) e a me-
dida que a relacao transferencial se inicia, o contetdo recalcado se afrouxa,
e a repeticao aparece.

Para tal, pretendemos analisar trés pontos centrais do filme em que a co-
mida, a cozinha e o dlcool se apresentam de maneira peculiar nessa familia, a
saber:1) a arquitetura das relagdes; 2) Krisha e sua relacdo com a maternidade;
e 3) o comportamento sintomatico como forma de existir. Nessa perspectiva,
serd analisado como determinadas situagdes podem funcionar como gatilho
para acionar o imperativo “Beba!’, ndo permitindo qualquer possibilidade de
negociagao.

A escolha do filme Krisha para compor nosso corpus de analise perpassa
justamente o fato de a obra apresentar um desenho das relagdes familiares
a partir de cenas de comensalidade. A obra (KRISHA, 2016) nos presenteia
com cenas em que as questdes da oralidade, da comensalidade, do alcool
e da familia se apresentam de maneira multifacetada, ora servindo a pulsao
de vida tentando se enlacar por meio da comida em relagdes ja desgastadas,
ora pela vertente da pulsao de morte que se expressa no carater compulsivo
do sintoma.
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AVIDA IMITA A ARTE OU A ARTE IMITA A VIDA?

Krisha é um drama estadunidense de 2016, e narra a histéria de uma mulher
que retorna para rever seus familiares em um evento apds longo periodo
distante. Apesar do filme nao deixar claro de onde, especificamente, Krisha
estd retornando e nem por quanto tempo ficou afastada, percebe-se que
esse distanciamento tem relacdo com o uso problematico de medicamentos
e bebidas alcodlicas. Da mesma maneira ndo é dito de que comemoracao se
trata, mas pela movimentacao e pelo empenho dos personagens em realizar
um encontro familiar depreende-se que se trata do Dia de Acdo de Gragas,
evento central na cultura norte-americana que é comemorado com a reuniao
da familia em torno da mesa.

A cena de abertura do filme é uma tela preta que nos incomoda por
quase 30 segundos.” Em seguida, a imagem de Krisha surge lentamente na
tela. O fundo preto permanece. A camera se posiciona em close em direcdo
ao seu rosto e nele permanecemos. Aos poucos, o que parecia um ruido da
lugar a uma musica modal, um tom dramatico que vai subindo aos poucos
e revelando um rosto envelhecido de mulher, com muitas marcas de expres-
sdo. A medida que a musica sobe de intensidade, é possivel ver as lagrimas
brotando nos olhos de Krisha.

Essa técnica de filmagem causa impacto a medida que a camera se apro-
xima do rosto da atriz e ndo se pode ver mais nada, além do rosto dela e do
fundo preto. O close faz com que o espectador se reconfigure nas relagdes de
tempo e espaco, para se conectar com as emocdes do rosto que aparece na
tela. Para Dutra (2016), o close interrompe uma narrativa, sem que o especta-
dor se desligue por completo dela, e quem assiste se conecta a algo que s6
é possivel de se ver marcado no rosto de alguém: os sentimento e emogdes,
dando énfase ao que estd sendo retratado. A cena de abertura informa que
a atmosfera do filme é de um expressionismo sombirio.

Na sequéncia, a primeira cena da narrativa (até o quadro com o titulo do
filme®) é dividida em dois momentos e que sao reveladores.” Normalmente

5 Cenainiciada em: 00 min 33s.
6 Cenainiciadaem: 07 min 50s.

7 Cenainiciadaem:01 min 15 s e que segue até a personagem entrar na casa, aos 05 min 00 s.
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os diretores constroem a primeira cena muito cuidadosamente e muitos de-
talhes importantes da trama sao revelados nesse primeiro momento. O perfil
psicolégico da personagem comeca a ser desenhado a partir de pequenos
detalhes, tais como: a chegada em um carro utilitadrio em mal estado de con-
servagao em contraste com os carros novos e bem cuidados que estdo es-
tacionados em frente a casa; um pedaco da roupa pendurado para fora do
carro enquanto ele ainda estda em movimento; o andar de uma pessoa meio
desorientada, com um dedo machucado, que esquece a mala no carro, erra
a casa, pisa em uma poca, xinga varias vezes, criando para personagem um
perfil de uma pessoa desastrada, ansiosa e meio perdida.

Nos cinco minutos iniciais do filme, é possivel observar que estamos
diante de uma mulher envelhecida, confusa e aparentemente em estado de
sofrimento psiquico. No momento seguinte, a personagem entra na casa,
cumprimenta as pessoas, mostra auséncia de intimidade com todos que estao
ali e sequer reconhece alguns adolescentes, dando a entender que nao os vé
ha muito tempo. A chegada brusca de um personagem marca claramente a
passagem da formalidade de uma visita inesperada para a recep¢ao de uma
pessoa indesejada. Os primeiros momentos do filme escancaram delicada-
mente o conflito familiar.

Os detalhes aqui destacados nos levam a compreender a importancia de
direcionar o olhar para as minucias; os pormenores, ja que sdo eles que servi-
rao de matéria-prima para as analises, tomando como premissa um método
utilizado pelos historiadores de arte (ou “método morelliano”). Tal método
afirma que “nossos pequenos gestos inconscientes revelam o nosso carater,
mais do que qualquer atitude formal, cuidadosamente preparada por nos’,
assim como a psicanalise, que, segundo Freud, tem “por habito penetrar em
coisas concretas e ocultas através de elementos pouco notados ou desaperce-
bidos, dos detritos ou refugos da nossa observacao”. (GINZBURG, 1989, p. 146)

Ao chegar ao endereco de destino,® a personagem nao tem certeza de
que chegou na casa certa. Leva alguns segundos parada na frente da porta,
respira fundo, ajeita a roupa e os cabelos, numa tentativa de se mostrar mais
adequada e s6 depois parece criar coragem de tocar a campainha.O queddaa
certeza de que ela encontrou a casa de sua familia sdo os latidos de cachorros:

8 Cenainiciada em: 04 min 25 s, que segue até 05 min 00 s, quando Krisha entra na casa.
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“Cachorros, ok! Casa certa”. Um homem atende e ela ndo o reconhece: “Quem é
esse cara?”, descobrindo depois que ele é Alex, marido de sua sobrinha Briana.

Ao entrar na casa,’ a camera faz uma imagem panoramica da residéncia.
No fundo da imagem, quatro pessoas conversam na sala. Pela janela dessa
sala, observamos um homem de costas do lado de fora do imével. As pessoas
mantém suas atividades mesmo com a chegada de Krisha sem que venham
cumprimenta-la. O cunhado de Krisha aparece atras das grades da escada,
e mesmo vendo que a cunhada chegou nédo se aproxima. A primeira a falar
com Krisha é Robyn, sua irma, que se apresenta com uma expressao emo-
cionada e ao mesmo tempo preocupada com a demora para chegar. Robyn
tenta abracar Krisha calorosamente, mas a mesma recusa o abraco forte di-
zendo estar suada... Robyn insiste: “Mas eu quero te abragar”, e mesmo assim
Krisha se afasta. Ela segue para chegar até a sala da casa. S6 entdo o cunhado
se aproxima para abraca-la e a mesma ja informa estar suada recusando o
abraco mais caloroso, que se resume a um “tapinha nas costas’, como quem
nao quer muita aproximacgao.

Durante quase todo tempo que cumprimenta os que estdo na casa, Krisha
nao se separa da sua bagagem — uma mala de rodinhas — apesar das diversas
ofertas das pessoas para auxiliad-la a carregar. Krisha ndo abraca as pessoas;
ela é sempre abracada, e se manter agarrada na mala ajuda a ndao ter maos
disponiveis para tal. A mala sé é liberada quando a personagem se reencontra
com os mais jovens da casa... nesse momento, ela abraca, beija e acaricia os
demais, com palavras e gestos mais afetuosos, principalmente quando avista
Rose, um bebé com cerca de quatro meses, filha de Briana e Alex.

Quando um certo clima de descontracao predomina o ambiente, ouve-
-se um barulho do giro da macaneta, anunciando a chegada de alguém.”® Ao
contrario do que aconteceu com a chegada de Krisha, todos se viram para
verificar quem chegou, e as atencdes/tensdes se voltam para Trey, filho de
Krisha. Trey entra em casa, anuncia que primeiro ird guardar suas bolsas, e
s6 depois volta para cumprimentar a mae. Os dois se abracam e, dessa vez,
quem encerra o abraco é Trey. Dessa vez, quem usa o recurso da mala como

9 Cenainiciada em: 05 min 00 s, que segue até os 06 min 00 s, com o aparecimento do bebé
no filme.

10 Cenainiciada em: 07 min 02 s, que segue até os 07 min 49's.
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argumento para manter o afastamento é Trey. Ele se oferece para guardar a
mala, e mesmo com a negativa dela, ele leva a mala para o segundo andar
da casa, deixando Krisha ali, parada. Os demais observam atentamente esse
reencontro; o incdmodo é evidente. Esse reencontro claramente desesta-
biliza a personagem de maneira completamente diferente do reencontro
com os demais, e permanecer ali fica insuportavel, ela se retira em direcdo a
porta, dizendo que precisa buscar o restante de suas coisas no carro. Apos
essa contextualizacdo, nos chama a atencéo o fato das relagoes familiares de
Krisha com seus familiares serem pautadas pelos desencontros, reencontros,
distanciamentos e reaproximacoes.

Krisha esbarra num circuito familiar que se mantém acontecendo, apesar
de sua auséncia, e precisa, desde o primeiro momento se reaver com mu-
dancas marcadas pela passagem do tempo. Nao por acaso, a cena se encerra
com uma pausa e o nome da obra surge numa tela de fundo vermelho." Esse
recurso marca um tempo para o espectador fazer uma pausa para respirar e
digerir, preparando-se para o que estd por vir.

Nesse reencontro ja marcado pelo desencontro, Krisha tem a missao de
preparar o prato principal para o jantar: um enorme peru, denominado “quase
mutante”? por ela. Em aproximadamente 83 minutos, o filme narra as relagdes
familiares fragilizadas e esgarcadas por uma constante tentativa da prota-
gonista em provar que superou as dificuldades com o uso de alcool. Sendo
assim, Krisha possui a tarefa/missao de cozinhar para a familia e realizar as
refeicdes sem que haja algum tipo de conflito naquele dia.

Essa funcao de partilhar a comida com os demais assim como partilhar
uma atmosfera harmoniosa (ou ndo) ja poderia ser identificada em momentos
histéricos marcantes na cultura ocidental, como por exemplo O banquete, de
Platdao, uma das obras fundamentais na formacao do pensamento filoséfico
ocidental, que discorre sobre o amor (Eros) (PLATAO, 1972) durante o momento
de uma refeicao, e os fatos representados por Leonardo Da Vinci através da
expressao artistica denominada A dltima ceia (DA VINCI, 1495/1498),” mostra

11 Cenainiciada em: 07 min 50s.
12 Cenainiciada em: 13 min 33 s.
13 DAVINCI, L. A ultima ceia. Témpera e 6leo. 4,60m x 8,80m. Mildo, 1495/1498.
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detalhadamente as expressdes corporais e faciais dos discipulos de Cristo,
quando este revela estar sendo traido.

Tempos mais tarde, a obra freudiana nos traz uma dimenséo que inaugura
modelos primitivos de uma organizacao social, descrita por Freud através do
banquete totémico. Numa aproximacao mais antropolégica, o autor narra a
histéria dos integrantes de uma horda patriarcal, em que os irmaos se rebe-
lam contra um pai tirano e ciumento, cometendo o parricidio, devorando-o
num banquete. No ato de devorar o pai, realizaram uma identificacdo com
ele, pois ao comé-lo, adquiriam também parte da sua forca. (FREUD, [1912-
1913], 2012) Justamente pela ambivaléncia entre amor e 6dio pela figura pa-
terna, compreende-se que “o parricidio é indispensdavel a criacdo da cultura”
(MONZANI, 2011, p. 246), pois ele nos introduz no mundo da culpabilizacao e
renuincia, passando de um estado de forcas a um mundo de relacionamen-
tos, aliangas e de solidariedade. (MONZANI, 2011) O pai morto tornou-se mais
forte do que quando era vivo, portanto, “[...] a refeicdo totémica, que é tal-
vez, o0 mais antigo festival da humanidade, seria assim uma repeticao, e uma
comemoracao desse ato memoravel e criminoso, que foi o comeco de tan-
tas coisas: da organizacao social, das restricdes morais e da religiao”. (FREUD,
[1912-1913], 2012, p. 91)

Tais fatos nos convocam a refletir que 0 momento de compartilhamen-
to de um alimento também é de partilha de pensamentos, valores e afetos,
tornando-se um espaco privilegiado para as experiéncias humanas. Sendo
assim, os filmes categorizados como drama possibilitam abordar problema-
ticas complexas vivenciadas por um ser humano comum e suas consequén-
cias emocionais, na tentativa de explorar questdes em torno de normas e
valores de uma sociedade a partir de errancias e tensdes dos personagens.
(NOGUEIRA, 2010)

A personagem principal possui uma falange do dedo indicador da mao
direita amputada e, ao longo do filme, Krisha faz e desfaz um curativo no
membro. Podemos observar que, metaforicamente, o vazio deixado pela fal-
ta do dedo, é o vazio, que é por exceléncia, objeto da pulsao, ja que este é o
que ha de mais variavel no funcionamento pulsional, assim como, para entrar
no mercado das trocas simbdlicas, faz-se necessario “perder uma parte de si
mesmo’, constituindo-se assim como sujeito desejante. (LACAN, 1988; 2005)
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O percurso do filme leva o espectador a experimentar todas as emocoes
e conflitos da personagem principal que culminam numa cena considerada
por nés o ponto-chave do filme. Novamente, o angulo da camera, posiciona-
da bem préxima ao rosto dos personagens também é um recurso utilizado
que nos aproxima das emocoes vivenciadas pelos personagens. O sintoma
familiar se pde em cena, tendo inicio aos 40 min 02 s, por uma fala dita pelo
seu cunhado Doyle. Na cena, Doyle diz que a cunhada é danificada, “como
um pdssaro que deu de cara com muitos para-brisas”. Enquanto a fala de Doyle
reverbera em Krisha, do segundo andar da casa, ela observa o filho deitado
no chao da sala acariciando seu cachorro. Uma musica de fundo se confunde
com um temporizador de cozinha que mais parece uma bomba relégio prestes
a explodir. Na sequéncia, o peru ainda ndo esta pronto... Krisha também nao
estd! Ainda faltam os ultimos ajustes da maquiagem e o vestido vermelho.
Ainda falta mais que isso. Faltam a Krisha os recursos simbdlicos para que ela
consiga lidar melhor com esse retorno. Enquanto se maquia, um quadro de
uma crianca aparece no fundo, é a presenca do filho ainda crianca fazendo
companhia para ela.

Na sequéncia, chega a casa, Gigi* (mae de Krisha), uma idosa cadeiran-
te, visivelmente com lapsos de memoria. Para chegar até sua mae, Krisha
atravessa um corredor no segundo andar repleto de quadros pendurados
na parede com fotos antigas de seus familiares, em que o “estar perto” é qua-
se uma imposicao. A roupa vermelha de Krisha e os cabelos brancos sdao os
mesmos de sua mae. A fala confusa de Gigi nos provoca a mesma confusao: a
idosa fala de sua mae, fala da Krisha como mae ou dela mesma como mae de
Krisha. Evidenciam-se os conflitos em torno da maternidade ao se questionar
sobre ter feito algo de errado na criacao da filha, culpa essa compartilhada
por Krisha, que assume ao responder: “quem sempre faz as coisas erradas sou
eu!”. A partir dai, torna-se insuportavel permanecer ali por perto... Krisha abre
a geladeira como se procurasse algo...

Ao retornar para o interior da casa,” ela confere o forno, avista sua mae
ofertando gracejos pra a bebé e, em seguida, observa seu filho chamando
os tios para conversar.... o peru ainda nao esta pronto.... Krisha também nao

14 Cenainiciada em: 41 min 39s.

15 Cenainiciada em: 48 min 20 s, que segue até os 49 min 52 s, com o close no rosto de Krisha.
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esta! Novamente o recurso do close é utilizado, dirigindo toda a atencao do
espectador para as emogdes da personagem.

Trey Edward Shults, diretor e roteirista do filme, possui em sua filmografia
trés obras: Krisha, It comes at night (Ao cair da noite, lancado em 2017) e Waves
(lancado em 2020), que abordam roteiros envolvendo tramas familiares e
processos psicoldgicos que perpassam essas familias. Segundo o site oficial
do filme, ele foi filmado em apenas nove dias servindo como locacédo a casa
dos pais de Trey, que também interpreta o filho de Krisha no filme. O elenco
em sua maioria foi composto por seus amigos e familiares. A atriz que vive a
personagem principal, Krisha Fairchild é tia do diretor e roteirista, e a perso-
nagem Robyn é sua mae. Além disso, a atriz Billie Fairchild, que interpreta a
mae de Krisha, tem doenca de Alzheimer na vida real , em muitos momentos,
nao teria real consciéncia de que estava atuando. (KRISHA, 2016) O motivador
para a elaboragao do roteiro ainda teria sido a presenca de um tio alcoolista
que participou de um conturbado evento familiar, dando origem, primeira-
mente a um curta-metragem lancado em 2014, sequido do longa de mesmo
nome no ano seguinte. (KRISHA, 2016)

Levando em consideracdo que as situacdes de lacos familiares fragilizados
e esgarcados por conta do uso prejudicial de alcool sao corriqueiras, a Rede
de Atencao Psicossocial lanca mao de estratégias que reduzam os conflitos,
dando lugar para o sofrimento, como, por exemplo, os leitos de acolhimento
a crise' como recurso de reducao dos danos causados pelo consumo inten-
so de bebidas.

Assim como a comida, o leito de atencéao a crise, possui funcao de hospi-
talidade, medida que proporciona

[...] o afastamento de situacdes conflituosas, visando o
manejo de situagdes de crise motivadas por sofrimento
decorrente de transtornos mentais, incluindo-se o uso
de alcool e outras drogas e que envolvem conflitos

16 Os leitos de atencéo a crise ou leitos de acolhimento (diurno e noturno) sao recursos dis-
ponibilizados pelos Centros de Atencdo Psicossocial (CAPS) com funcionamento 24 horas
como parte do Projeto Terapéutico Singular do usuario que ja realiza acompanhamento na
unidade. O Ministério da Saude, por meio da portaria n° 854/2012 orienta que o uso desse
recurso nao ultrapasse 14 dias. (BRASIL, 2012)
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relacionais caracterizados por rupturas familiares, comu-
nitarias, limites de comunicacao e/ou impossibilidades
de convivéncia, objetivando a retomada, o resgate
e o redimensionamento das relacdes interpessoais,
o convivio familiar e/ou comunitario. (BRASIL, 2012)

Comi isso, o filme vai ao encontro com o que Metz (1972) defende sobre a
realidade ser a matéria-prima do cinema, em que os significantes que surgem
na tela se ligam aos nossos, ndo sendo possivel separa-los. Ele nos oferta ndo
apenas o reflexo do mundo, mas também do espirito humano, a medida que
entrelaca técnicas e sonhos. Esses dois caminham pareados, que para além
de refletir a realidade, comunicam com o campo do imaginario, “lancando-se
cada vez mais alto, em direcdo a um céu de sonho, ao infinito das estrelas [...]
banhada em musica, povoada por presencas adoraveis e demoniacas, fugin-
do da terra e do que deveria ter sido”. (MORIN, 2005, p. 14, traducao nossa)

Dunker e Rodrigues (2015) acreditam ainda que o cinema pode ser pen-
sado como campo de linguagem para propor narrativas e discursos sobre
modalidades de sofrimento e subjetividades. Nesse sentido, os autores en-
tendem que, do ponto de vista pratico, fazer cinema e fazer psicanalise teria
algo em comum.

Ainda que nao saibamos se a arte imita a vida ou se a vida imita a arte, o
que esse filme sensivel e intenso nos mostra com todas as suas cores e sons
é que a vida e a arte caminham lado a lado retroalimentando-se. Deixemos
em aberto a pergunta.

A COZINHA, A COMIDA E 0 COMER NA ARQUITETURA DAS RELACOES

Levando em consideracdo que grande parte das cenas sao filmadas na
cozinha da casa de Robyn (irma de Krisha), entendemos que o espaco fisico
da cozinha e as cenas envolvendo as relacdes em torno da comida marcam
aimportancia das questdes relativas a oralidade nas compulsdes e, portanto,
sdo objetos privilegiados na analise desse filme.

Para além de equipamentos e utensilios destinados ao preparo do ali-
mento, é de suma importancia chamar a atencdo para os elementos sub-
jetivos da cozinha. E justamente por incorporar uma certa possibilidade de
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informalidade que a cozinha pode também estreitar ou até mesmo afastar
os lacos entre aqueles que compartilham a mesma mesa, seja ela fisica ou
nao. (ALMEIDA et al., 2020) Da mesma forma que aproxima, podem colocar
a prova uma convivéncia insuportavel. Sendo assim, “o afeto da o tempero,
aumenta ou diminui a fome, altera o sabor dos pratos. O corpo biolégico
sucumbe o corpo afetivo e as paixdes da alma alteram o apetite do corpo”.
(FERREIRA et al., 2016)

O modelo de cozinha proposto no filme, conceitualmente conhecida como
“cozinha aberta” ou mais comumente “cozinha americana’, tem relacdo com o
processo histérico de evolucao desse comodo dos lares. Essa arquitetura aberta
nao esta descolada das relacoes que os individuos estabelecem com os outros
espacos da casa e da interacao vivida pelos habitantes daquele espaco. Além
disso, sofre também forte influéncia politica, econdmica e cultural no que diz
respeito as propostas de projetos arquitetdnicos desse espaco. (FLAMINIO,
2006; OLIVEIRA; MONT'ALVAOQ, 2010) A cozinha é ao mesmo tempo local da
intimidade e de distin¢ao social e 0 acesso a ela ndo exatamente aberto ou
livre para os que sdo convidados da casa.“Entrar pela porta da cozinha” pode
ser ambiguo, podendo significar alto grau de intimidade ou até mesmo des-
consideracao aos que entram pela porta desse comodo. Nem sempre uma
visita é convidada para ir a cozinha e ha os que recebam os prestadores de
servico pela porta desse comodo.

A cozinha integrada com a sala onde Krisha cozinha um peru é o cenario
principal do filme e o palco tanto do Dia de A¢do de Gragas, quanto das desgra-
¢as que a familia vivencia e tenta a todo momento reprimir. Desde sua origem,
o evento de Agao de Gragas é uma data de consideravel importancia cultural
para a populacdo americana e inglesa, comemorada na quarta quinta-feira do
més de novembro, objetivando celebrar as boas coisas da vida. Possui uma
relacao intima com eventos que entrelacam as questdes alimentares a partir
de festivais de colheitas. Durante os anos de 1620-162,1 a antiga col6nia de
Plymounth, localizada no nordeste dos Estados Unidos, atualmente conhecida
como Massachussets, vivenciou um intenso inverno, provocando, consequen-
temente, um periodo de escassez de comida. Ja o outono, foi presenteado
por uma farta colheita, e com o auxilio dos indios wampanoags, os colonos
ingleses aprenderam a cagar, pescar e cozinhar abéboras, milhos e amoras.
A partir de entdo, os colonos europeus, como forma de gratiddo, passaram a
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convidar seus confrades para celebrar “com perus selvagens, patos, gansos,
peixes, frutos do mar, milhos, vegetais verdes e frutas secas”. (EMBAIXADA E
CONSULADOS DOS ESTADOS UNIDOS, 2011)

O filme nao dizem nenhum momento que o feriado é o de Acdo de Gracas.
Essa informacao é encontrada apenas no site da empresa que produziu o fil-
me, mas os codigos e as regras que se apresentam ao longo da obra deixam
implicito a referéncia ao feriado. O peru assado como prato principal do jan-
tar, a reuniao familiar em torno da mesa torna evidente a referéncia, sem que
seja necessario dizer tudo.

No filme, o ato de cozinhar assume um papel importante para aquela
familia, ficando claro que caso Krisha cumpra tal funcdo com éxito, a perso-
nagem parece ser capaz de se reinserir no convivio familiar diante de diver-
sos desafios que vao desde refazer os lagos familiares até terminar o dia sem
qualquer inconveniente. O que é especialmente enfocado sdo os conflitos
em torno da maternidade: é Krisha como filha que ao se reencontrar com
sua mae desenterra ressentimentos passados, mas também assistimos ao
sofrimento de Krisha mae que tenta resgatar uma relagdo com seu filho Trey
que foi destruida pelo uso do alcool.

Isso nos faz lembrar que na relacdo mae-bebé o leite é o primeiro ali-
mento a que o bebé tem acesso e que faz passar o mal-estar causado pela
sensacao de fome. Mas o leite nao alivia s6 a fome. Ele também traz a presen-
ca daquele que cuida, da mae, sua voz, seu calor e tudo mais que faz dessa
experiéncia uma experiéncia de satisfacao e prazer. Essa experiéncia marca
a intima relacao entre o alimento e o desamparo a que o ser humano é lan-
¢ado no momento do nascimento. Desamparo, mal-estar e alimento a partir
dai caminham lado a lado.

Na perspectiva da psicandlise, o leite vem a ser o primeiro alimento ofer-
tado para o bebé através de uma relacdo erética e desejante entre a mae e
a crianga — e é necessario que seja assim. O leite paira sob o imaginario das
pessoas. Ele é a personificacao do cuidado. O leite protege, acolhe e alimenta.
O lactente possui uma relacdo objetal com o seio materno, na qual hd uma
satisfacdo e um prazer ao sugar o leite, que ele (bebé) julga ser dele. Ele es-
tabelece uma relagcdo simbdlica de uma presenca e disponibilidade absoluta
da mae para com o bebé. (DOLTO, 2012)
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Esse primeiro encontro com o alimento marcard a vida de cada sujeito.
Para Freud, (1836-1939), essa satisfacdo que o lactente sente apds se saciar por
completo no colo da mae terd uma relagdo com sua vida sexual posterior, es-
tabelecendo significacdes em torno da regiao oral e das sensacdes que dai
advém. Sobre a oralidade em sua relacdo com a pulsao de autoconservacao,
Freud ainda afirma que

[...] a atividade sexual se apoia primeiro numa das
fungdes que servem a conservacao da vida, e somente
depois se torna independente dela. [...] A necessidade
de repetir a satisfacdo sexual separada da necessidade
de nutricao, uma necessidade que é inevitavel, quan-
do os dentes aparecem e a alimentacao ndo é mais
exclusivamente sugada, e sim mastigada. (FREUD,
1905, 2016, p. 86-87)

Ou seja, 0 que o sujeito busca é a memoria que ele constituiu, e que mar-
ca alguma satisfacéo. E a parcialidade da satisfacdo que convida ao retorno,
pela via das zonas erdégenas. A satisfacao plena esta na fantasia, e nenhum
alimento trara satisfacdo a pulsdo oral, pois ndo é apenas a boca que alivia
a dor da fome.

Da mesma maneira que o bebé chora, anunciando a entrada de Krisha de
volta para casa apds o reencontro dela com sua mae.” O choro é a represen-
tacado - através da boca - do incobmodo, do sujeito que ainda nédo esta inseri-
do na linguagem. Sé aos poucos ele vai criando elementos, principalmente
em sua relacdo com a mée, para simbolizar seus desconfortos e satisfacoes.

Nas situacoes de compulsdo, o sujeito faz a escolha por um objeto de
desejo e investimento que ao mesmo tempo traz a angustia. Para Krisha, as
situagdes a confrontam ao seu fracasso na funcdo materna e no papel de fi-
Iha e trazem para a cena seu impasse em lidar com esse limite imposto no
presente pelo que foi vivido no passado.

No nosso caso, o ato de beber parece preencher uma lacunainsaciavel, na
qual o que prevalece é o carater imperativo e repetitivo da compulsao, fazendo

17 Cenainiciada em:48 min 14s.
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uma ligagao direta de Krisha com o alcool, ultrapassando os limites racionais.
A tesoura funciona como abridor de garrafa e os quadros na parede nova-
mente testemunham Krisha beber o vinho, num misto de angustia e alivio.”

Ainda na mesma cena, uma salva de palmas oriundas da cancao “Just in
time”, interpretada por Nina Simone satda a abertura bem-sucedida da gar-
rafa. A cancao também nao esta presente ao mero acaso. A cantora e pianista,
que foi uma das referéncias do jazz norte-americano, apresentou durante sua
vida diversas situacoes familiares conflituosas a partir de questées relacio-
nadas com salde mental, tendo sua trajetdria também retratada numa obra
filmica denominada What happened, Miss Simone?. (WHAT HAPPENED..., 2015)

Dessa forma, o imperativo “Beba!” é um imperativo de gozo.” Esse cara-
ter imperativo que forca o sujeito a repetir situacdes desprazerosas, muitas
vezes de maneira inconsciente, é caracteristica principal da pulsdao de mor-
te associada ao superego. Para a psicandlise, a pulsdo de morte faz parte do
funcionamento psiquico, mas ela é domada, por assim dizer, pela pulsdo de
vida levando a uma regulacao do aparelho psiquico. A pulsao de morte anda
junto com a pulsdo de vida, e elas se autorregulam. Nas compulsdes por al-
cool e por comida, pode-se dizer que a vida ndo anda porque o individuo
estd tomado pela pulsao de morte.

Krisha, agora ja alcoolizada® retorna para a companhia dos demais fami-
liares e todos ja estdo preparados para o jantar de Acdo de Gragas, mas serd
que Krisha esta pronta? Ela fita a irméa fazendo carinhos em Trey, por detras
da geladeira ainda ao som de Nina Simone. O peru esta pronto!

A RUIDOSA PRESENCA DA PULSAO DE MORTE

Krisha se precipita em retirar o peru do forno como etapa final para atingir
sua meta. Mas como sob o dominio da pulsao de morte tudo que é possivel
se traduz em devastacdo, o suculento assado cai no chao daquela cozinha.

18 Cenainiciada em: 50 min 06 s.

19 A ideia de gozo é um conceito lacaniano. O gozo - carater repetitivo do sintoma - nédo é
marcado pelo prazer, mas sim pelo desprazer. O gozo é um dos nomes lacanianos da pulséo
de morte.

20 Cenainiciadaem: 51 min 48s.
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Metaforicamente, fica insustentdvel suportar o peso que aquela ave carrega
consigo, pois, junto com o peru, caem os ideais esperados para aquela noite:
da partilha, da hospitalidade, da maternagem e do amor. Podemos dizer que
tais elementos representam no filme as pulsdes de vida, enquanto a queda
do peru marca a presenca insistente da pulsao de morte como protagonista
no funcionamento psiquico da personagem.

O conceito de pulsao foi proposto por Freud desde seus primeiros escritos,
ganhando notéria relevancia no texto “Trés ensaios sobre a teoria da sexuali-
dade” (FREUD, 2016), e percorre toda obra freudiana. Em 1915, Freud define a
pulsao como a forca que atua no aparelho psiquico e que faz um limite entre
0 psiquico e o somatico. Seu desenvolvimento se da por meio de processos
dinamicos que buscam reduzir a tensao da forca pulsional através da satisfa-
¢ao. As pulsdes também podem ser definidas como forcas internas e fontes
de excitacdo originadas no corpo que alcangcam o psiquismo, das quais o or-
ganismo nao consegue se proteger ou escapar. (LAPLANCHE; PONTALIS, 2000)

A teoria das pulsdes sempre colocou questionamentos e incertezas para
Freud, levando-o a elaborar fundamentalmente duas teorias distintas: num
primeiro momento, Freud acreditava que o aparelho psiquico operava sob
o dominio do principio do prazer, ou seja, que os sujeitos buscavam na rea-
lizacdo dos desejos uma parcela da satisfacao inicialmente proibida. Assim
diferencia as pulsdées em pulsdes de autoconservacao e as pulsdes sexuais.
Contudo, essa certeza foi se diluindo pouco a pouco, a medida que a psica-
nalise mostrava toda sua intensidade clinica.

Em 1920, Freud percebe que suas concepcdes iniciais sobre as pulsées
nao sao capazes de dar conta do que é essencialmente humano e que se
apresentam por meio da clinica e do sofrimento mental. Ele percebe que
muitas vezes o sujeito caminha em direcdo a repetir experiéncias que Ihe fo-
ram traumaticas, sob o império de um tipo de pulsdo que ndo estd a servico
apenas do principio do prazer, levando-o a crer que elas podem se manifes-
tar de maneiraincompreensivel, contraditéria e frequentemente paradoxais.
(LINDENMEYER, 2015) Assim, Freud passa a considerar que em alguma medida
o aparelho psiquico comporta uma certa quantidade de sofrimento que se
expressa por meio da revivescéncia de situagdes desprazerosas.

Nesse segundo dualismo pulsional, o que se denomina “pulsao de vida”
seriam as forcas de excitacao internas que nos direcionam para finalidades
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prazerosas, com carater unificador e de natureza sexual. Ja a“pulsdo de mor-
te” caminha no sentido contrario, levando a busca pelo retorno a um estado
inanimado, por meio da eliminacdo das tensbes existentes no aparelho psi-
quico. (FREUD, 2010) Lindenmeyer (2015) afirma que esse dualismo pulsional é
responsavel pela regulacdo do aparelho psiquico, em que nenhuma das duas
pulsdes possui papel de vila, nem exclui um lado em detrimento do outro,
sendo necessario que elas trabalhem em conjunto.

Chamamos a atencao que, assim como ocorre no desenvolvimento e
amadurecimento de conceitos, ressaltamos que nao foi diferente com as
teorias pulsionais, principalmente no que tange a pulsao de morte, apesar
de controverso inclusive para Freud, em muitos momentos, foi necessario
compreender que, empreender a partir do reconhecimento da pulsao de
morte é considerar que,

[...] encarar esse fato ndo é facil, pois isso promove
angustia, desestabiliza certezas, exige uma dialetizagao
e, sobretudo, na lida com outros seres falantes, nossos
semelhantes,impdem trabalharmos advertidos de que
retrocessos sdo sempre possiveis, assim como havera
sempre dissociacoes, desintrincacdes, desconstrugdes
e, por que nao dizer? Desmantelamentos. (BASTOS;
ALBERTI, 2018, p. 212)

Devastacao, desamparo e mal-estar. Advertidos sobre o que é préprio
ao ser humano, somos levados a identificar no filme elementos que o es-
pectador compartilha e vivencia a partir do desmantelamento da persona-
gem, inserindo-os em seu universo subjetivo e apresentado os destinos que
essas pulsdes ganharam para esse sujeito. Podemos dizer que o mal-estar
vivenciado por Krisha é representado de maneira minuciosa pela trilha so-
nora do filme analisado. A angustia que povoa o ambiente familiar com a
chegada da personagem parece ser aquele copo d’agua que estd prestes
a transbordar.

A trilha sonora tem funcao importante nos filmes. O uso de sons nao li-
neares, que se apresentam com notas distorcidas e que sao amplificadas a
medida que a trama avanca, nao é por acaso. Eles sdo usados para elevar o
impacto emocional das cenas, e por meio desse e de incontaveis recursos que
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se aprimoram dia a dia, o cinema permite ao espectador experimentar um
universo no campo das subjetividades. (BLUMSTEIN et al., 2010)

Em sua grande maioria, 0s sons que se apresentam sao os diegéticos, ou
seja, aqueles sons provenientes da prépria cena, em que 0s personagens e
os espectadores conseguem escutar. Os ruidos de passadas, os utensilios de
cozinha fazendo barulho na pia, os choros de bebé, a bola quicando na sala,
acompanhado de gritos dos que jogam, a mangueira jorrando agua e os la-
tidos dos cachorros sao exemplos de sons diegéticos que compdem o filme.
A personagem Krisha nos leva para dentro do filme a medida que comparti-
Ihamos esse mal-estar, essa angustia que ela sente e que vai sendo pontuada
no filme por esses sons incbmodos.

Esse desconforto também esta presente pelo siléncio retumbante que
acompanha Krisha nos momentos que se encontra destacada dos demais.
Alves (2012) diz que o siléncio é uma ferramenta utilizada no cinema moderno
cujo efeito é enfatizar situagdes fundamentais na narrativa, além de possibilitar
uma ligacdo direta do espectador com o estado de espirito de determinado
personagem. As notas musicais distorcidas e tocadas pausadamente pare-
cem nos anunciar que devemos estar sempre alertas. A musica, denominada
“Kitchen Chaos", com titulo autoexplicativo, nos permite entrar em contato
com o caos interno provocado na personagem por este reencontro enquanto
prepara a ave, noticiando que cozinhar organiza e desorganiza; aproxima e
afasta; acalma, mas também pode convulsionar as relacbes.

Para Dunker e Rodrigues (2010), o corpo ancorado na poltrona permite que
os olhos passeiem pela tela conduzido pelo diretor das cenas. Para o autor,

[...] é exatamente nesse jogo que opera a narracao
cinematografica, em estreita relacdo com o funciona-
mento mental do sujeito condenado a criar conexdes
e sentidos, [...] como se fossem instauradas ‘realidades
paralelas, uma cena materializada que se distingue
da outra. Estamos no dominio da complexidade do
imaginario em jungao com o aparato concreto que
cria e reproduz a imagem em movimento. (DUNKER;
RODRIGUES, 2010, p. 42-43)
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Faz-se necessario aqui nao perder de vista que o cinema, que tem como
produto final o filme, ainda assim é uma producao e por mais que ele seja
uma das maneiras de representar a sociedade, ele continuara sendo uma nar-
rativa; um discurso sobre um determinado objeto. Por mais que nos identi-
figuemos com o contelido que esta sendo passado na tela diante dos olhos,
sao producdes que visam atender alguma demanda - assim como as cenas
produzidas paraimpedir que o consciente dé lugar ao contetdo inconsciente.

No filme Krisha, as cenas, seus sons e suas cores colocam em evidéncia
a cozinha, a comida e a bebida e todo mal-estar que os concerne. Esses ele-
mentos compdem a narrativa que conduz o espectador a se identificar com
os conflitos familiares vividos pela protagonista e nos permite pensar na ques-
tao das compulsoes a partir do ponto de vista daquele que faz uso do alcool
para o alivio de suas angustias, ou para reviver os conflitos que levaram ao
desenvolvimento de uma relacao de dependéncia de um determinado ob-
jeto, no caso o alcool.

0 LUGAR DO SINTOMA EM KRISHA

Desde o surgimento da medicina, os profissionais do campo biomédico ca-
nalizam seus esforcos na tentativa de eliminar os sintomas relatados pelo seu
paciente. E quando uma pessoa agenda uma consulta para eliminar descon-
fortos que acreditam ser provenientes de causas organicas, que desencadeiam
afeccdes do corpo e da mente? E depois de fazer diversos exames, usar me-
dicamentos propostos, dietas especificas... nada muda. A dor de cabeca ndo
some, 0 estdmago nao para de doer, os quilos indesejaveis nao reduzem.

Ja para a psicanalise, o sintoma faz referéncia a algo que nao pode ser
vivenciado conscientemente pelo sujeito e se apresenta no psiquismo se-
gundo uma légica inconsciente. Esses sintomas nao podem ser removidos
com remédios ou cirurgias. Maia e demais autores (2012), ao discorrer sobre o
conceito de sintoma proposto por Freud, relatam que este visa restabelecer o
desequilibrio causado pelo conflito psiquico, ao mesmo tempo que tem como
produto uma satisfacdo que o perturba. Dessa maneira, o sintoma tenta con-
ciliar o que esta proibido e as exigéncias da vida em sociedade, permitindo
uma outra satisfacdo que substitua os desejos intoleraveis.
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Se a compulsao por alcool de Krisha pode ser entendida como uma mani-
festacdo da pulsao de morte que escapa do enlace com a pulsao de vida, todo
o conflito familiar que Krisha vivencia nos mostra o colorido vivo do sintoma.
“Vocé é aencarnacao do desastre e acabou de estragar um feriado perfeitamen-
te tranquilo!"™® - grita o cunhado momentos depois de ter sido acusado por
Krisha de ser o dono da garrafa de vinho encontrada no banheiro dela. Numa
grande tela de televisdo posicionada atras de Krisha, passa um video de seu
filho ainda crianca na noite de Natal abrindo presentes, assombrando a per-
sonagem, colocando-a novamente em contato com a infancia do filho que
ela ndo vivenciou, retorno que a leva a cair no sono na sequéncia.?

Vale lembrar que depois da conceituacao da pulsdo de morte a prépria
concepcao freudiana do sintoma muda, pois ele passa a dar especial relevo
ao carater repetitivo do sintoma. Se hd repeticao no sintoma é na medida em
que ele também serve a pulsdao de morte. Essa profunda ambivaléncia é algo
que se destaca indelevelmente na segunda tépica freudiana e marca a com-
plexidade das relacbes humanas com seus desejos, satisfacdes, sofrimentos.

O ato sintomatico coloca Krisha num lugar definido que ela repete....
Repetidamente ela retorna para a sala onde estao todos jantando sem ela,
assim como tenta a todo custo falar no telefone com alguém que deveria estar
disponivel para apoia-la e ele nao atende as suas ligagdes. A mesma exigéncia
observada pela compulsédo é protagonizada por Krisha, que solicita uma ca-
deira e “o direito de sentar a mesa com a familia para jantar”. O que assistimos
novamente é ao conflito. Robyn a retira da cena familiar e a leva para uma
conversa particular. Krisha diz que “é muito para aguentar!” (1h 11 min 30 s).
Relata que “estava organizada e sauddvel, mas retornar para a familia...” pare-
ce ser o retorno, através do ato, de algo que nao pode ainda ser simbolizado.

O pedido da irma para que ela tente consertar os erros cometidos pa-
rece ficar insuportavel para Krisha. E ela novamente repete: bebe e faz uso
de comprimidos pela cavidade nasal. Dai em diante, o ato de beber e usar
comprimidos de maneira pouco usual® mantém em evidéncia o carater de-
vastador da pulsao de morte que ultrapassa as barreiras da moralidade, da

21 Cenainiciada em: 57 min 57 s.
22 Cenainiciadaem:58 min 11s.
23 Cenainiciadaem:01h 15 min 09s.
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consciéncia e do controle. Mais uma vez Krisha retorna para a mesa do jan-
tar e os minutos finais do filme seguem numa catéstrofe generalizada, sem
qualquer possibilidade de negociacao.

Todos acreditaram que ela estaria pronta, ela também acreditou. Isso se
evidencia na fala de sua irma Robyn, sobre a expectativa em torno de Krisha
ao dizer: “Ela estd sobria, estd pronta!”?* Mas ela nao estava.... e talvez nunca
esteja. Muitas vezes, a compulsdo e o sintoma permitem que o sujeito tenha
um lugar na familia. No caso de Krisha, ela ainda ndo encontrou outra manei-
ra de ser, sendo a alcoolatra.

CONSIDERAGOES FINAIS

Retomando a dimenséo da alimentacao, tendemos a acreditar que nédo existe
possibilidade de o individuo permanecer abstinente de comida, como acredi-
tamos que poderia ser possivel com as bebidas alcodlicas. O que no maximo
podemos supor é a supressao de um ou outro alimento de nossas vidas, mas
a suspensao total da comida nos colocaria num caminho de finalizacdo da
existéncia. Comida e bebida em muitas situacdes sao equivalentes simboli-
cos das satisfagdes, sofrimentos e repeticdes que cada sujeito constréi para
si. Nesse sentido, é importante olhar por uma perspectiva que inclua alguma
negociacao entre o sujeito que repete aquilo lhe causa sofrimento.

Se o individuo cuja vida gira em torno do consumo de bebida alcodlica
faz algum deslocamento do uso de alcool para a comida, mesmo que esse
traga algumas impressdes no corpo que nédo sejam tdo devastadoras, tal fato
ja pode ser considerado algum avanco. Enquanto as questdes que envolvem
0 comer incorporam muito mais um carater moral pelos efeitos marcados no
proprio corpo, os efeitos do uso nocivo de bebidas alcodlicas extrapolam as
fronteiras corporais, devastando rela¢des de toda ordem.

No filme, a pulsdo de vida se apresenta através do preparo da comida,
numa tentativa de regular a pulsao de morte predominante no ato de beber.
Ja o dlcool, no filme, cumpre um papel que se articula com a pulsao de morte,
a medida que se apresenta de maneira devastadora na vida da personagem

24 Cenainiciadaem:01h 17 min 17s.
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principal, que apresenta prejuizos nas relagcdes familiares, seja com seu filho,
com sua mée ou com sua irma. No caso de Krisha, a comida faria frente a essa
pulsao devastadora, por enlacar as relacdes e tentar dialetizar o imperativo
que se apresenta na forma da compulsao por beber.

As trés tentativas frustradas da personagem em permanecer junto com
sua familia numa atmosfera harmoniosa no momento do jantar nos mostra
o carater repetitivo e insistente do sintoma, e a compulsao a repeticdo como
principal expressao da pulsao de morte. Dessa maneira, incluir os recursos
ofertados pela clinica psicanalitica nos casos de compulsao nos ajuda a com-
preender que “a verdade do sintoma é uma verdade construida e a partir da
andlise, onde o sujeito vai se dando conta de sua parte em seu sintoma, as-
sumindo sua historia” (MAIA et al., 2012 p. 54), pois, apesar de trazer algum
sofrimento, o sintoma também é fonte de satisfacdo, por revelar seu desejo.
Pensar em instrumentos que possibilitem o sujeito acessar e ressignificar a
sua verdade, “abrindo caminho para que a relacdo com o mundo e com o
desejo nao seja tao adoecedora” se faz necessario, tendo em vista que as
acoes e intervencdes nutricionais ainda sdo muito verticalizadas. (GARCEZ;
PORTELA, 2019, p. 293)

Numa abordagem interdisciplinar da alimentacao, nao se trata de suprimir
e eliminar os sintomas, como as ciéncias biolégicas propdem, mas sim investir
em praticas que coloquem o sujeito como protagonista da prépria vida, sem
culpabiliza-lo no processo de adoecimento e abrindo espaco para a escuta,
permitindo, consequentemente, o esvaziamento de acdes moralizantes e in-
cluindo formas de existéncia multifacetadas. Sendo assim, mais importante
do que criar a fantasia de que haverd o momento ideal em que toda satisfa-
cao seja possivel, é importante ter a dimensao de que a plenitude é uma fa-
lacia, ja que a satisfacdo nao se da ao alcancar o objeto, mas sim no percurso.
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