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Abra a felicidade com menos marketing: consumos midiatizados e configuragdes comunicativas de empresas de refrigerantes

RESUMO

O objetivo proposto neste artigo é identificar as linhas de visibilidade do dispositivo mididtico
de industrias de refrigerante atuantes no Brasil que agenciam processos de subjetivacdao dos
sujeitos. A pergunta de pesquisa aborda as maneiras pelas quais as industrias de bebidas
acucaradas moldam seu mundo midiatizado para manter o dominio sobre as ldgicas de
representacao das informacgdes. As quatro perspectivas que ampliam a caracterizacdo de uma
configuragdo comunicativa - pertencimento, regras, segmentagdo e poder - sdo as chaves
metodoldgico-analiticas deste artigo, enquanto o corpus é composto por campanhas
publicitdrias de refrigerantes. Os resultados apontam que o setor altera as agées comunicativas
de seus players de maneira a ndo perder fatias de mercado e que, se isso ocorrer, que seja para
um concorrente, e ndo para outros tipos de alimentos.

Palavras-chave: Comunicagdo publicitdria; midiatiza¢Go; consumo,; marcas; refrigerantes.

RESUMEN

El objetivo propuesto en este articulo es identificar las lineas de visibilidad del dispositivo mediatico
de las industrias de refrescos que operan en Brasil y que gestionan los procesos de subjetivacion de
los sujetos. La pregunta de investigacion aborda las formas en que las industrias de bebidas azucaradas
dan forma a su mundo mediatizado para mantener el dominio sobre las l6gicas de representacion de
la informacién. Las cuatro perspectivas que amplian la caracterizacion de una configuracion
comunicativa - pertenencia, reglas, segmentacion y poder - son las claves metodoldgico-analiticas de
este articulo, mientras que el corpus se compone de campafas publicitarias de refrescos. Los
resultados indican que el sector cambia las acciones comunicativas de sus actores para no perder
cuota de mercado y que, si esto sucede, debe ser ante un competidor, y no ante otro tipo de alimentos.

Palabras-clave: Comunicacion publicitaria; mediatizacion; consumo; marcas; refrescos.

ABSTRACT

The objective proposed in this article is to identify the lines of visibility of the media dispositive of soft
drink industries operating in Brazil that agencying subjects' processes of subjectification. The research
question addresses the ways in which industries of sweetened beverages shape their mediatized world
to maintain dominance over the logics of representation of information. The four perspectives that
expand the characterization of a communicative configuration - belonging, rules, segmentation and
power - are the methodological-analytical key aspects of this article, while the corpus is composed of
advertising campaigns of soft drinks. The results indicate that the sweetened beverages sector changes
the communicative actions of its players in order not to lose market share and that, if this happens, it
should be for a competitor, and not for other types of food.

Keywords: Advertising communication; mediatization; consumption; brands; soft drinks.
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Introducgao

Por décadas, uma das marcas mais iconicas da nossa sociedade de consumo - a Coca-
Cola -, vem ensinando a seus consumidores que o sabor da juventude e da felicidade ¢é
liquefeito, borbulhante e tem que ser bebido gelado (Casaqui; Riegel, 2016) por meio de
campanhas publicitirias como as intituladas 'Viver Positivamente' (Ripoll, 2014) e 'Abra a
felicidade' (Freire Filho, 2010). Outras marcas bastante conhecidas do grande publico, por
exemplo, a Pepsi ou mesmo a brasileira Dolly, utilizaram e/ou ainda se valem em suas
comunicacoes publicitarias de outros chamarizes, como o ‘charme’ do segundo lugar e de
mascotes de estética duvidosa.

A campanha publicitaria do refrigerante Fys - marca pouco conhecida do grupo
Heineken - foi criada pela agéncia AlmapBBDO em meados de 2021 (e ainda ¢ usada) com
o mote da satira ao universo ‘de marketing’ construido ao longo do tempo pelos seus
concorrentes Coca-Cola e Pepsi, chegando até a debochar da mascote do refrigerante Dolly.
Fys anuncia que pretende fugir dos padroes quando brinca com os clichés das tradicionais
campanhas publicitarias em seu proprio comercial.

Deste modo, debater os regimes de visibilidade que as empresas de refrigerantes
pretendem estabelecer em suas campanhas publicitarias, especialmente o refrigerante Fys, é
o tema deste trabalho. Ja o problema de pesquisa circunscreve-se na seguinte pergunta: como
as industrias de bebidas agucaradas (refrigerantes) moldam seu mundo midiatizado para
manter o dominio que possuem sobre as légicas de representacao das informagdes? Por sua
vez, o objetivo versa sobre a identificacdo das linhas de visibilidade do dispositivo midiatico
de industrias de refrigerante atuantes no Brasil que agenciam processos de subjetivacao dos
sujeitos.

Conforme ja antecipado na contextualizagdo inicial, o cornpus é composto por
campanhas publicitarias de refrigerantes, especialmente Fys, bebida acucarada que anuncia
fugir dos padrées tradicionais das campanhas de refrigerantes quando brinca com os clichés
das tradicionais campanhas publicitarias do segmento. As quatro perspectivas que ampliam
a visualizacdo de uma configuracio comunicativa — pertencimento, regras, segmentacio e
poder — sao as chaves metodologico-analiticas deste artigo. Os principais conceitos presentes
no referencial tedrico sao: dispositivo midiatico, midiatizagao, consumo midiatizado,

configuragcbes comunicativas.
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Campanhas publicitarias de refrigerantes

Em a¢des comunicacionais recentes, algumas das principais marcas de refrigerantes
presentes no mercado brasileiro se valem de argumentos que Fys critica/debocha em sua
campanha. Por exemplo, o Guarana Antarctica apresenta uma agao para mostrar que ‘tudo
combina com Guarand’ (figura 1); a Dolly utiliza a mesma campanha com mascote lancada
ha décadas, s6 que adaptada de acordo com a época do ano (figura 2); tanto a Coca-Cola
quanto a Pepsi com foco no sabor (com suas cenas cliché), sendo que a Coca acrescenta a
reducdo de agucar e a Pepsi inclui o ‘experimente’ (respectivamente, figuras 3 e 4).

Figura 1: Guarana e seu ‘tudo combina’

OLANCHE
£ COMELES.
LEVANDO O COMBO,

O REFILL DE
GUARANA

TAMBEM

#NAOTEMCOMOERRAR

Fonte: Propmark!

Figura 2: Dolly e sua campanha ‘eterna’

Fonte: Propmark?

! Disponivel em: <https://propmatk.com.bt/guarana-traz-campanha-para-mostrar-que-tudo-combina-com-
o-refrigerante/>. Ultimo acesso: 08 ago. 2023.

2 Disponivel em: <https://propmark.com.br/por-que-a-dolly-usa-a-mesma-campanha-ha-35-anos />. Ultimo
acesso: 08 ago. 2023.
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Figura 3: Coca-Cola e o seu ‘sabor com menos agticar’

de todas?

Sabor | - ) () =
Irresistivel / A

Fonte: Mundo do Marketing?

Figura 4: Frame de comercial da Pepsi com uma varia¢ao do ja recorrente ‘experimente’

Fonte: Marcas pelo Mundo*

Estas marcas vendem, segundo a critica de Fys, estere6tipos’. Ao cagoar dos
concorrentes, Fys anuncia que pretende fugir desses esteredtipos quando brinca com os
clichés das tradicionais campanhas publicitarias em seu proprio comercial, como divulgado

pela agéncia AlmapBBDO em sua ‘company page no LinkedIn (figura 5).

3 Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/pega-esse-sabot-o-slogan-para-a-nova-fase-da-
campanha-global-da-coca-cola-sem-acucar/>. Ultimo acesso: 08 ago 2023.

4 Disponivel em: <https://www.mundodomatketing.com.bt/pega-esse-sabor-o-slogan-para-a-nova-fase-da-
campanha-global-da-coca-cola-sem-acucar/>. Ultimo acesso: 08 ago 2023.

5> Estereétipos sdo reducdes que se fundamentam em interpretagdes preponderantemente valorativas, em juizos
de valor (Baccega, 1998). Para Bosi (2003), os estereétipos possuem a tendéncia de formar noces
excessivamente simplificadoras, isto ¢é, definicbes congeladoras tdo naturalizadas que podem parecer fatos
biolégicos.
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Figura 5: Postagem no LinkedIn da agéncia que criou o comercial do refrigerante Fys

ALsar

AlmapBBDO
Y S -

Se vocé gosta de cenas lindas € produzidas com perfeicdo, vocé gosta de marketing. Mas se
vocé gosta de sabor, ai vocé gosta de FYS.

“50% menos aglcar e menos marketing”, este € o conceito que marca campanha de FYS,
criada pelz AlmapB8BDO0, que 2posta na irreveréncia € no bom-humor para apresentar nova
formula do refrigerante dz The HEINEKEN Company. Enredo chama atengac para a
necessidade de menos propagandas clichés que associam refrigerantes com pipoca ou @ um
programao cu celebridades sedutoras,

#FYSMenosMarketing

OO@ 794 . 41 comentérios

Fonte: Company Page da AlmapBBDO®

Referencial teodrico

Conforme Braga (2020), Foucault construiu uma filosofia do dispositivo para
verificar processos disciplinares e hegemonicos de exercicio de poderes. O dispositivo é um
tipo de formacao engendrada em determinado momento histérico com funcio estratégica
dominante, ou seja, o dispositivo estd sempre inscrito em um jogo de poder (Foucault, 2015).
Na atualidade, “a midia ¢ um dispositivo, um operador do poder, que investe na produgao
de subjetividade a partir de suas linhas de visibilidade que tanto podem atuar como linhas de
forca e/ou de fratura” (Hoff, 2015, p. 169). A midia tanto pode tornar visivel o ji visto —
reforcando o dominante — quanto pode conferir visibilidade a questdes veladas, modificando
as linhas de forg¢a dos regimes de visibilidade.

Na alimentac¢do, segundo apresentado por Freitas e Trindade (2016), hd uma
concentracao de grandes empresas que dominam o mercado mundial que, por meio de seu

meta-capital midiatico’ (Couldry, 2003), transferem sentidos para os produtos que

¢ Disponivel em: <https://ptlinkedin.com/posts/almapbbdo_50-menos-a%C3%A7%C3%BAcat-e-menos-
marketing-activity-6884981264638652416-a7Kg>. Ultimo acesso: 08 ago. 2023.

7 Quando o capital financeiro (de uma grande corporacio) ¢ dependente de um meta-capital fundante, de um
capital simbolico.
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comercializam com representagoes alinhadas as suas logicas de producdo e interesses
macroeconomicos. Enfim, os dispositivos midiaticos trazem “a carga informacional
responsavel pela articulacio de taticas e estratégias comunicacionais das marcas que
impregnam nas sociedades e culturas os valores que nela se instituem” (Freitas; Trindade,
2016, p. 227). Essa logica de difusdo de valores das maiores empresas da industria alimenticia
evidencia o consumo midiatizado.

Consumo midiatizado ¢é visivel pelas “formas de presenca e consequéncias das
atuacOes do sistema publicitario (via marcas de empresas, produtos e setvigos) na vida
cotidiana” (Trindade; Perez, 2014, p. 3111). Importante ressaltar que o consumo midiatizado
nao se resume ao sistema publicitario em si, pois, afinal, engloba as diversas expressdes das
marcas em vincula¢do dinamica com os sujeitos dentro da perspectiva da centralidade da
midia na vida cotidiana apregoada pela midiatizagao.

Especialmente em sua vertente socioconstrutivista, a midiatizagao centra esfor¢os em
analisar “a inter-relacido entre a mudanca da comunicacao midiatica e a transformacio
sociocultural como parte das praticas de comunicagao cotidianas, e como a altera¢iao dessas
praticas esta relacionada a construgao da realidade comunicativa em mudanga” (Hepp, 2014,
p. 49). Neste sentido, a midia ndo ¢ um fenoémeno isolado, mas sim relacional e historico,
indicando que nao se pode inferir um efeito livre de contexto midiatico. Contudo, diferentes
midias podem moldar a comunicac¢do e cada meio é um conjunto de aparatos técnicos que
expandem nossa capacidade de comunicagao para além da que se da face a face. Nesse
sentido, a midia ¢ uma reificacdo da acao comunicativa.

Hepp (2014) salienta que as forgas de moldagem da midia, que captam as
particularidades de um meio no processo de comunicagao, adquirem concretude apenas com
a a¢ao humana em um processo cumulativo de institucionalizagdes e reifica¢oes de praticas.
Com efeito, a expressao forca de moldagem denota que nao se pode “presumir um efeito
geral ou livre de contexto da midia especifica; entretanto, diferentes midias moldam a
comunicagao de formas diversas” (Hepp, 2014, p. 51). Assim, varios campos da sociedade
sao construidos comunicacionalmente através de uma profusio de midias.

Dessa forma, chegamos ao que Hepp (2014) descreve como ‘mundos midiatizados™
fragmentos da vida que tornam a midiatizagao palpavel e que se constituem por meio de uma
articulagdo da comunicagdao midiatica. Por exemplo, ao afirmar que Fys contém 50% menos
agucar e menos marketing, a empresa Heineken molda para seu produto uma construgao

comunicativa institucionalizada e reificada, articulada por redes de comunicacao mediadas.
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Configuragdes comunicativas podem ser entendidas como “padrées de processos de
entrelacamento comunicativo que existem ao longo de varias midias e tém um
enquadramento tematico que orienta a agdo comunicativa” (Hepp; Hasebrink, 2015, p. 82).
Dessa forma, é uma via de acesso para compreender as mudangas processuais de constru¢iao
comunicativa relacionadas com a midiatizacao transmidiatica em suas inter-relacoes e muatuas
associagoes. Ao descrever as formas de comunicagio, o conjunto de midias, as constelagoes
de atores - grupos de atores entrelacados conscientes da existéncia dos demais - e os
enquadramentos tematicos ¢ possivel visualizar uma configuracdio comunicativa em um
primeiro nivel (Hepp; Hasebrink, 2015). Por exemplo, configuragio comunicativa que reflete
o desejo de parcelas cada vez mais significativas da sociedade por alimentos com menos

acucar, mas que também refrata algo que pode resultar em uma mudanca das préprias midias.

Metodologia

Para ir além deste primeiro nivel fundamental de configuracio comunicativa, é

necessario uma contextualizagao que reune quatro perspectivas (Hepp; Hasebrink, 2015):

e Pertencimento: abarca inclusdes, socializagdes e praticas comunitarias que possam se
dar por meio de processos de comunicagao midiatica;

e Regras: ndo trata apenas de regulagdo politica e legal, mas diz respeito também a
cédigos socials e culturais, como em uma ética da comunica¢ao das midias;

e Segmentagao: passa por investigar as desigualdades no que se refere a midia e
comunicagao, acesso a informagao e segmentacao social;

e Poder: possibilidades de empoderamento e desempoderamento dos atores.

Com efeito, procura-se responder através destes quatro prismas:

“Como as configuragdes comunicativas constroem nossos diferentes
“pertencimentos”? Como certas “regras” sio criadas por meio das
configuragbes comunicativas? Como uma configura¢do comunicativa
produz “segmentacOes”  caracteristicass Como as configuragdes
comunicativas criam ou mantém “poder”’? (Hepp; Hasebrink, 2015. p. 84).

Portanto, estas quatro perspectivas que ampliam a visualiza¢do de uma configuragao
comunicativa — pertencimento, regras, segmenta¢ao e poder — sao as chaves metodolégico-
analiticas deste artigo. Elas podem auxiliar a examinar a midiatizac¢ao de forma pratica, isto
¢, o que mudou na sociedade a partir e através da midiatizagdo, bem como qual o papel da

midia nessa transformacio.
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Em termos mais gerais, o conceito de configuragbes comunicativas
oferece uma forma de refletir sobre o fato das midias ndo serem as unicas
formas condutoras de mudanca. Portanto, a questdo mais proeminente
pode ser investigat como culturas e sociedades midiatizadas se
transformam e qual o papel que as midias tém nesse processo de
transformacao (Hepp; Hasebrink, 2015, p. 86).

Resultados e discussao

Ao propagar a associa¢io entre um alimento ultraprocessado® e atributos positivos,
como sabor (com op¢ao /ght ou zero que nao engorda), energia, descontra¢ao, etc - e depois
desconstruir esses conceitos com a marca Fys - a industria de refrigerantes consente com a
alteracdo das agdes comunicativas de um de seus players. Porém, de maneira a nao perder
fatias de mercado porque, afinal, o mercado total nio encolheria frente a op¢des mais
saudaveis de bebidas. Entio, independentemente do sucesso da campanha publicitaria de
Fys, a distribuicio do mercado mudaria entre seus concorrentes e nao se perdetia parte do
faturamento para alimentos substitutos.

Mesmo que as agdes comunicativas das marcas concorrentes citadas nesse texto
(Coca-Cola, Pepsi, Guarana, Dolly e Fys) entrem em choque, as grandes empresas desse
segmento detentoras das marcas reunem-se em associagdes como a ABIR (Associacdo
Brasileira das Industrias de Refrigerantes ¢ de Bebidas niao Alcodlicas) para defender o
consumo de refrigerantes como um todo, ou seja, existe um entrelagamento de mundos
midiatizados com seus respectivos processos de demarcagao e configuragdes comunicativas.

O crescimento das doengas cronicas nao transmissiveis (DCNTs), como obesidade
e diabetes, reflete o desejo de parcelas cada vez mais significativas da sociedade por alimentos
com menos agicar. As campanhas mencionadas da Coca-Cola, da Pepsi e também da Fys
tocam nesse tema do ‘sabor com menos agucar’ visando, entre outros objetivos, a
configuracio comunicativa sob a perspectiva do pertencimento: para que estas bebidas
estejam incluidas, fagam parte da socializacdo e das praticas comunitarias no cotidiano das
pessoas. A prerrogativa do saudavel é cada vez mais midiatizada, modificando praticas de
consumo em uma inter-relacdio com a construcao da realidade comunicativa. Seria um duro
golpe no meta-capital midiatico destas empresas nao estarem associadas aos usos e

apropria¢des dos sujeitos quando o assunto for alimentagao e satude.

8 A definicdo de alimentos ultraprocessados surgiu em artigo cientifico (Monteiro et al., 2010), no qual foi proposta a
escala de processamento dos alimentos. A versao atual desta escala de processamento separa 0s alimentos em quatro
grupos alimentares (Brasil, 2014): (1) alimentos in natura ou minimamente processados, (2) ingredientes culinarios,
(3) alimentos processados e (4) alimentos ultraprocessados. Este Gltimo grupo engloba diferentes tipos de substancias
e de aditivos, fazendo com que seja comum o alimento possuir muitos ingredientes em sua composic¢éo - como corantes
e aromatizantes - tanto para conservar quanto para modificar cor, odor, sabor ou textura do produto final. Fast foods
em geral, refrigerantes, biscoitos e balas s&o alguns exemplos pertencentes a esta categoria.
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Podemos apontar, na perspectiva das regras, o exemplo de uma outra campanha
publicitaria diametralmente oposta aquelas anteriormente citadas das principais marcas do
mercado de refrigerantes: a da ACT Promogao da Satde em associacio com a Alianga pela
Alimentacio Adequada e Saudavel (figura 6). Esta campanha pede mudangas na
regulamentacdo da comercializagio dos refrigerantes no Brasil, visibilizando que consumir
esse tipo de produto seria tio nocivo quanto fumar. Desta forma, propde que as industrias
do setor paguem mais impostos — assim como a industria do tabaco — e que o consumo
midiatizado do segmento de refrigerantes sofra as mesmas restricdes dos cigarros em termos
de visibilidade e de compartilhamento de informagdes com a populagio.

Figura 6: Frames de comercial da ACT sobre os maleficios do consumo de refrigerantes.

Fonte: Propmark?®

Entendemos que a perspectiva da segmentacao esta englobada nas duas anteriores,
uma vez que a indudstria dos refrigerantes vem perdendo legitimidade nas linhas de for¢a do
dispositivo midiatico, que, neste caso, passa a coferir visibilidade a questdes veladas até um
passado nao muito distante, como o maleficio do consumo de bebidas acucaradas. Contudo,
0 acesso a esse tipo de informagao ¢é segmentado socialmente, assim, as classes sociais menos
favorecidas economicamente e com menor instru¢io formal sio as que mais sofrem
fisicamente por nao terem acesso a todas as informagdes necessarias para associar os
eventuais problemas de saude, como obesidade e diabetes, ao consumo continuado desse
tipo de produto. A induastria tenta combater este revés em relacao aos seus interesses por
meio dos refrigerantes sem acucar (e de sua comunicagao publicitaria persuasiva), mas que
contam com outros ingredientes sucedaneos do agucar que também sao investigados por
cientistas da area da saude porque estes compostos podem ser igualmente nocivos quando

consumidos regularmente.

9 Disponivel em: <https://propmark.com.br/campanha-pede-fim-da-mamata-dos-refrigerantes/>. Ultimo acesso: 08 ago
2023.
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Os alimentos iz natura representam pouco ou mesmo nada da listagem dos
componentes presentes nos ultraprocessados (Monteiro e al, 2016). Os refrigerantes e
outros produtos ultraprocessados normalmente possuem aditivos em sua listagem de
ingredientes, que tanto podem ser tteis para ampliar a durabilidade, quanto podem mascarar
problemas de cheiro ou sabor. Além disso, os aditivos transformam esse tipo de alimento
em produtos com alto valor comercial e atrativos aos sentidos (Freitas; Trindade, 2010).
Desta feita, segundo Monteiro ef /. (2016), os ultraprocessados sao hiper-palataveis, isto é,
as pessoas nao se contentam em comer somente um pouco e podem corriqueiramente
ultrapassar o limite da saciedade e, consequentemente com o passar do tempo, adquirir
alguma DCNT.

A perspectiva do poder também toca as outras trés perspectivas da contextualizaciao
das configuragdes comunicativas porque o empoderamento ¢ o desempoderamento dos
atores esta atrelado a segmentacdo social, aos embates regulatérios da comercializacio de
refrigerantes e a conexdo ou nao com a saudabilidade em associagio com as questdes de
pertencimento. Porém, é preciso indicar também como o poder opera para compreendermos
como se da o empoderamento e o desempoderamento dos atores.

O poder, para Foucault (2008), é uma pratica social constituida historicamente por
mecanismos e procedimentos que atuam no nivel do social e que penetram na vida cotidiana
dos sujeitos, ou seja, parte-se dos micropoderes e das relagoes de poder, nao existindo um
ponto especifico no qual o poder se localiza na estrutura social. Daf apreende-se que o poder

funciona como uma rede de dispositivos.

Onde ha poder, ele se exerce. Ninguém ¢, propriamente falando, seu
titular; e, no entanto, ele sempre se exerce em determinada dire¢io, com
uns de um lado e outros de outro; nido se sabe ao certo quem o detém;
mas se sabe quem ndo o possui (Foucault, 2015, p. 138).

Os micropoderes gerenciam a vida dos individuos, buscando aumentar a utilidade
econdémica e diminuir a capacidade de reflexdo politica dos sujeitos e, assim, penetram
profundamente a trama da sociedade (Foucault, 2015). O poder permeia todas as praticas —
do micro ao macro — e, na contemporaneidade, atua por meio da subjetividade (Rose, 2011).
Esta acaba se tornando objeto, alvo e recurso de estratégias de regulagao. “O capitalismo se
reorganizou sob novas bases, cuja mola é a instauragdo da concorréncia generalizada,
inclusive na esfera da subjetividade” (Dardot; Laval, 2016, p. 202). Neste sentido, as

subjetividades sdo constituidas a partir de autonomias reguladas (Rose, 2011), constituindo
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uma nova ordenacdo que privatiza as condutas, tanto em relacdo as atividades politico-
econdmicas quanto no que se refere a relagdes sociais e comportamentos.

Com efeito, o individuo ¢ incitado a tornar-se o unico responsavel por seu destino,
obrigando esses ‘sujeitos neoliberais’ a governar a si mesmos. Por isso, por exemplo, as
politicas publicas que visam a saude da populagdo — com aten¢ao aos mais necessitados —
muitas vezes sao relegadas quando confrontadas com os interesses de grandes corporagoes

empresariais.

A escolha do consumidor pode se alinhar com objetivos
macroecondmicos e vantagens de negocios: a vida econémica pode ser
governada e as aspiragdes empresariais realizadas através das escolhas
feitas por consumidores em suas buscas por realizacio pessoal (Rose,

2011, p. 226).

Neste sentido, os ritmos do consumo reforcados pelas mensagens publicitarias e
pelas estratégias de marketing sdo inseparaveis dessa exigéncia cada vez maior de um ehos da
escolha supostamente livre e, consequentemente, do individuo como unico responsavel pelas
suas escolhas. Assim, a racionalizagao chega até aquilo de mais intimo dos individuos, ou
seja, a racionalizagao do préprio desejo.

Com efeito, comida e poder se inter-relacionam, na medida em que o alimento ¢ um
fator de modifica¢ao do ordenamento social. Grandes corporagdes sao atores que fomentam
cuidados com a saude, exercicios e alimentagao, alicer¢ados por dispositivos midiaticos que
visam angariar mercados e ampliar os seus lucros. Concomitantemente, verifica-se a
proliferagao dos fast foods e da comida industrialmente processada — refrigerantes incluidos —
com seus consumos midiatizados de praticidade e de alimento prazeroso, normalmente
também oriundos de conglomerados multinacionais (e, as vezes, essas mensagens
contraditérias partem das mesmas empresas).

Esses discursos e sedugdes comunicacionais conflitantes imputam ao sujeito a
sensacao de falta, de que nunca sera possivel atingir o seu objetivo, por meio de narrativas
publicitarias que seduzem o individuo para, “logo em seguida, decepciona-lo, a fim de que a
falta continue a gerar novos motivos para consumo’ (Rocha; Aucar, 2014, p. 160). Portanto,
na contemporaneidade, o controle se instaura em todos os ambitos da existéncia, o poder
permeia todas as praticas e as subjetividades passam a ser alvo do capital financeiro e de seus

discursos.
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Consideragoes finais

Procuramos debater neste artigo sobre os regimes de visibilidade que as empresas de
refrigerantes tentam estabelecer em suas campanhas publicitarias. Ja o objetivo foi o de
identificar as linhas de visibilidade do dispositivo midiatico de industrias de refrigerante
atuantes no Brasil que agenciam processos de subjetiva¢do dos sujeitos. Por sua vez, a
pergunta de pesquisa abordou as formas pelas quais a industria de refrigerantes molda seus
mundos midiatizados para manter o dominio sobre as logicas de representagio das
informacoes.

Conforme salientado em diferentes partes do texto, as quatro perspectivas que
ampliam a caracterizagdo de uma configuracdo comunicativa - pertencimento, regras,

segmentagao e poder - foram as chaves metodolégico-analiticas que nos auxiliaram a

perceber:

) a emergéncia do consumo midiatizado do saudavel e como as marcas de
refrigerante nao querem perder parte do seu meta-capital midiatico ao terem seus
produtos taxados como nocivos a saide;

(i1) os embates das bebidas industrializadas contra a regulamentagao similar aquela
adotada em relacdo aos cigarros;

(i11) a informac¢do segmentada socialmente prejudica os menos favorecidos, que
permanecem consumindo mais refrigerantes do que outras parcelas da populagao
com mais acesso a informagdo - com isso sofrem as consequéncias em seus
corpos;

(iv)  que os micropoderes permeiam todas as praticas, inclusive no que se refere a

alimentagdo, por meio da constituicio de subjetividades com autonomias
reguladas. Assim, a induastria de refrigerantes, em suas diferentes marcas e
interfaces com os consumidores, quer reforcar que os sujeitos sao livres e os
unicos responsaveis por suas escolhas e desejos, por mais que as empresas do

setor continuem a empregar diversas formas de sedugdes comunicacionais.
Além disso, vimos que as grandes empresas do setor se reunem em associagdes para

que, se perderem mercado, que isso ocorra para um concorrente, € nao para outros tipos de

alimentos.
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