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RESUMO

O presente estudo pretende estabelecer, de forma transversal e exploratéria, interfaces entre alguns
fundamentos teéricos da comunicacdo, da neurociéncia e da analise de discurso. A intencdo é
compreender como construtos simbolicos da propaganda de alimentos se utilizam de estratégias
discursivas para eliciar emoc@es e anular processos empaticos de forma a induzir e/ou favorecer o
consumo de carne e seus derivados. Tal analise se justifica a partir de estudos recentes que mostram a
importancia das emocdes e da empatia na formacéo de crencas, comportamentos e habitos de consumo.
A partir da anélise de pegas publicitarias produzidas pelas marcas Sadia, Seara e Friboi, e com base em
descobertas recentes da neurociéncia, assume-se neste estudo que 0 processo empatico € o primeiro
estagio do ato comunicativo, que esta ligado a capacidade de reconhecer estados emotivos no outro a
partir de referéncias universais (inatas) e aprendidas (condicionadas). O marco tedrico é constituido por
pressupostos de Charaudeau (2004, 2016), Damasio (2000/2012), Ekman (2011), Krznaric (2015), Jung
(1991/2011), entre outros, que vao ajudar na elaboracao de circuitos que explicam a funcéo das emocdes
na ativacdo e/ou anulacdo do processo empético por meio do ato de linguagem e do discurso na
comunicagdo publicitaria. Com isto, busca-se demonstrar a capacidade de manifestar e de perceber o
sentir através da linguagem, de maneira a interferir na organizagdo da mente, tanto em seus
processamentos conscientes quanto inconscientes, afetando a cognicéo, o aprendizado e os habitos de
consumo.

Palavras-chave: Comunicagdo. Discurso. Emocg6es. Empatia. Consumo.

ABSTRACT

The present study aims to establish, in a transversal and exploratory way, interfaces between some
theoretical foundations of communication, neuroscience and discourse analysis. The intention is to
understand how symbolic constructs of food advertising use discursive strategies to elicit emotions and
negate empathic processes in order to induce and / or favor the consumption of meat and its derivatives.
This analysis is justified by recent studies that show the importance of emotions and empathy in the
formation of beliefs, behaviors and consumption habits. Based on the analysis of advertising pieces
produced by the brands Sadia, Seara and Friboi, and based on recent discoveries of neuroscience, it is
assumed in this study that the empathic process is the first stage of the communicative act, which is
linked to the ability to recognize states Emotional in the other from universal (innate) and learned
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(conditioned) references. The theoretical framework is constituted by the assumptions of Charaudeau
(2004, 2016), Damasio (2000/2012), Ekman (2011), Krznaric (2015), Jung, among others,that will help
in the elaboration of circuits that explain the function of the emotions in the activation and / or annulment
of the empathic process through the act of language and the discourse in the advertising communication.
In this way, the aim is to demonstrate the ability to express and perceive feeling through language, so as
to interfere in the organization of the mind, both in its conscious and unconscious processes, affecting
cognition, learning and consumption habits.

Keywords: Communication. Speech. Emotions. Empathy. Consumption.

1 INTRODUCAO

O fil6sofo escocés John Oswald, ainda no século XVII11, defendia a ideia de que a compaixao e a
misericdrdia eram sentimentos inatos do ser humano. Corroborando a tese de que 0 homem era bom por
natureza, a exemplo do que acreditava seu contemporaneo Jean Jacques Rousseau, Oswald chega a tal
concepcdo ao perceber a relagdo do homem com os animais. Com o argumento de que, se todo ser
humano tivesse que testemunhar a morte do animal que come, a dieta vegetariana seria bem mais
popular, o tedrico questiona como a divisdo do trabalho advindo da revolugdo industrial levou 0 homem
moderno a consumir produtos de origem animal sem passar pela experiéncia que chama de “alerta para
as sensibilidades naturais do Ser Humano”. Uma divisdo cartesiana que brutalizou e dessensibilizou o
ser humano, acomodando-o num viver coletivo isolacionista e acritico (OSWALD, 2000).

Passados mais de dois séculos desde que Oswald escreveu “The Cry of Nature or an Appeal to
Mercy and Justice on Behalf of the Persecuted Animals™3, os animais receberam direitos, deixaram de
ser “coisas” para se tornarem “sujeitos” em alguns paises, e recentemente foram declarados seres
dotados de consciéncia por diversos neurocientistas na famosa “Declaracio de Cambridge™”.
O manifesto tem as assinaturas de doutores de instituicGes de renome como Caltech, MIT e Instituto
Max Planck.

Trata-se do resultado de uma compilagdo de inimeras pesquisas na area, e representa um
posicionamento inédito sobre a capacidade de outros seres perceberem sua prépria existéncia e 0 mundo
ao seu redor.

Em entrevista ao site de VEJA®, Philip Low, criador do iBrain, o aparelho que recentemente
permitiu a leitura das ondas cerebrais do fisico Stephen Hawking, e um dos articuladores do movimento,
explica que nos Gltimos 16 anos a neurociéncia descobriu que as areas do cérebro que distinguem seres
humanos de outros animais ndo sdo as que produzem a consciéncia. "As estruturas cerebrais
responsaveis pelos processos que geram a consciéncia nos humanos e outros animais sao equivalentes”,
diz ele, ao que complementa: "concluimos entdo que esses animais também possuem consciéncia”
(PIRES, 2012).

Reconhecer consciéncia nos animais talvez explique porque nos afeicoamos a eles. Enxergar
tracos de personalidade e, portanto, de humanidade em outras espécies amplia nossa capacidade
mimética em relacéo a elas (KRZNARIC, 2015; FELIPE, 2014). A dindmica do espelho sai da esfera
das semelhancas fisicas para se transferir as semelhangas emocionais e sentimentais. Nossa natureza
empaética passa entdo a ser confrontada com as culturas e tradi¢des que afirmam que também é de nossa

% Tradugdo: O Choro da Natureza ou um apelo a misericordia e a justica em nome dos animais perseguidos.

4 Disponivel em: <http://fcmconference.org/img/CambridgeDeclarationOnConsciousness.pdf>. Acesso em: 25 jun. 2017.

5 Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/ciencia/nao-e-mais-possivel-dizer-que-nao-sabiamos-diz-philip-low/>. Acesso em:
20 abr. 2017.
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natureza comer e explorar animais. Tal contradi¢do nos coloca em um estado de esquizofrenia coletiva,
onde optamos por domesticar algumas espécies e delegamos o fardo da serviddo e exploracao a outras.
Na cultura ocidental, vacas, porcos, galinhas e peixes sdo espécies para consumo, a0 mesmo
tempo em que cdes, gatos e aves de rapina sdo considerados animais de estimag&o. J& em alguns paises
do Oriente a l6gica especista® se inverte (FELIPE, 2014). Em algumas localidades da india, por exemplo,
a vaca é considerada um animal sagrado para algumas culturas que seguem o hinduismo. Enquanto que
na China, cées sdo vistos como animais para consumo em muitos povoados do sul daquele pais. Na
cidade de Yulin, provincia de Guangxi, por exemplo, mais de 10 mil cdes sdo mortos anualmente para
comemorar o solsticio de verdo e também alimentar o turismo em torno da tradi¢do (Figura 1).

Figura 1 — Cées para consumo no Festival de Yulin, na China

Fonte: Portal G17

A predilecdo por domesticar algumas espécies e consumir outras mostra que a ativa¢do ou
anulacdo dos mecanismos empaticos se da por meio da disseminacao da cultura e da tradi¢do, ou seja, é
algo que precisa ser ensinado e aprendido. Para as criancas expostas a desenhos animados estrelados por
animais, como as personagens Galinha Pintadinha ou Peppa Piggy, fica dificil compreender como é
possivel comermos aqueles que nos sdo amigos no imaginario infantil.

Um video que viralizou na internet em 20138 estrelado por um menino de Brasilia de apenas trés
anos evidencia uma das teorias da pré-disposi¢do empatica do ser humano a “tudo que tem um rosto”
(ANTUNES JUNIOR, 2016). Na gravacao, a crianca resiste a comer um prato de nhoque com polvo
alegando que as pessoas tém que cuidar dos animais em vez de comé-los. No desenrolar da conversa, 0
menino de nome Luiz Antdnio (Figura 2) chega a questionar a mée, autora da gravagéo, onde estava a
cabega do bicho e se ele seria de verdade. “Nao gosto que eles morrem. Eu gosto que eles ficam em pé”,
diz a crianca. O video j& foi traduzido para os idiomas inglés, italiano, espanhol, arabe e chinés, e
alcangou mais de 5 milhdes de visualizagdes, o0 que levou o jovem protagonista a estrelar reportagens e
matérias de grandes portais de noticias e de emissoras de televisao.

6 Termo usado para se referir a discriminagio que envolve atribuir a animais sencientes diferentes valores e direitos baseados
na sua espécie (JOY, 2015).

" Disponivel em: <http://g1.globo.com/natureza/noticia/2015/06/yulin-o-polemico-festival-chines-em-que-se-comem-10-
milcachorros.html>. Acesso em: 20 abr. 2017.

8 Disponivel em: <http://g1.globo.com/distrito-federal/noticia/2013/06/menino-do-df-que-se-negou-comer-polvo-ja-montou-
jogo-de-500-pecas.html>. Acesso em: 20 abr. 2017.
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Figura 2 — Menino Luiz Antonio

Luiz Antonio - A argumentacdo para ndo comer poivo

Fonte: You Tube?®

No entanto, qualquer movimento empético pré animalista torna-se um paradoxo diante dos 56
bilhGes de animais mortos anualmente pela industria de alimentos. Com base nas estatisticas da FAO
(Food and Agriculture Organization of the United Nations), o Secretariado da Unido Vegetariana
Europeia (EVU), num comunicado recente, mostrou que, somente nos abatedouros, o0 nimero de animais
mortos anualmente equivale a sete vezes a populagdo humana da Terra (FELIPE, 2014). Trata-se,
levando-se em conta a Declaracdo de Cambridge, do maior genocidio de seres conscientes j& registrado
na historia.

Os numeros foram estabelecidos a partir de relatérios provenientes de mais de 210 paises,
levando-se em consideracdo que alguns paises e territorios ndo fornecem dados. Excluem-se desta conta
0s animais de criacdo extensiva (geralmente para consumo domestico) assim como os que séo alvo da
caca, dificeis de contabilizar por ndo haver qualquer tipo de controle. Os animais explorados pela
indUstria de pele, que chega a matar 200 animais para a producdo de um Unico casaco, também nédo
entraram na contagem da FAO (FELIPE, 2014).

Tal contradigdo nos leva a buscar entender como funcionam os mecanismos responsaveis pela
empatia no ser humano, e nos leva a questionar como a cultura e a sociedade distorcem tais mecanismos
a ponto de anular a sensibilidade pelo sofrimento dos animais, tdo comum em criangas e por vezes rara
nos adultos.

Neste artigo, parte-se, do pressuposto de que existe uma relagdo de forcas simbolicas
hierarquizadas e institucionalizadas que alimentam uma ideologia especista nos construtos simbolicos
midiatizados. Tal ideologia é reforcada pela eliciagdo de emocdes especificas (EKMAN, 2011;
DAMASIO, 2012) que védo resultar na anulacio ou distorcio da empatia (KRZNARIC, 2015;
ANTUNES JUNIOR, 2016), com objetivo de favorecer o consumo de produtos de origem animal, sem
gue haja qualquer reflexdo sobre os conflitos éticos que permeiam este habito.

O marco tebrico, portanto, apresenta conceitos sobre gatilhos emocionais de Ekman (2011) em
interface com a cognicdo emocional de Damasio (2000, 2012), a eliciacdo empaética de Krznaric (2015),
além da perspectiva semiolinguistica de Charaudeau (2004, 2016) no que diz respeito as estratégias
discursivas e a intencionalidade psico-sdcio-discursiva que determina a expectativa do ato de linguagem
do sujeito falante, ao que chama de visadas.

9 |dem ao anterior
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Diante da proposta, elege-se como corpus trés pecas publicitérias veiculadas entre 2013 e 2014,
sendo uma da Friboi, uma da Seara e outra da Sadia. A pesquisa é de natureza exploratéria com
procedimentos técnicos bibliograficos e documentais, mediante abordagem qualitativa. Neste recorte,
busca-se compreender como a industria de alimentos se utiliza de estratégias discursivas para anular
mecanismos empaticos inconscientes de forma a favorecer o consumo de produtos de origem animal.

2 ANATUREZA EMPATICA ANTE O MISE EN SCENE DO ATO DE LINGUAGEM

A empatia é considerada uma das engrenagens centrais do vibrar em conjunto social. E por ela
que experienciamos emocdes e sentimentos alheios sem necessariamente viver a experiéncia fundante
de forma direta. E um mecanismo que utiliza nossa capacidade cerebral de trabalhar com memérias e
projecdes, eliciado quando nos identificamos com o drama do outro e que nos impele a buscar uma agéo
a partir desta identificacdo (BATESON, 1987). No mise en scéne comunicativo (Figura 3) de
Charaudeau (2016), a empatia ocorre quando 0 EU Comunicante (EUc) e o TU Interpretante (TUi) estdo
alinhados as proje¢des do EU enunciador (EUe) e do TU destinatéario (TUd), de forma que ocorra uma
sinergia de ideias, sensacOes e sentimentos ante o ato comunicativo tanto no espago interno quanto no
espaco externo da fala configurada. A carga emocional do EUe alcanca a percepcao do TUi, de forma a
provocar uma reacdo empatica, onde o TUi ndo considera mais apenas as proprias necessidades, mas
também as ncessidades do EUe.

Figura 3 — Mise en scéne de Charaudeau
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Fonte: Charaudeau (2016, p. 52)

E deste processo empaticoque se desenvolve a compaixdo, e estd diretamente relacionado ao
desejo de viver sonhos que ndo sdo originalmente nossos e aderir a diferentes ideologias que melhor se
encaixam em nosso enredo cognitivo.A capacidade de buscar uma informacdo armazenada na meméoria
a partir da vivéncia de uma emocao é uma das bases do mecanismo acionador da empatia. Uma das
formas de categorizacdo de memorias por parte do inconsciente esta fortemente embasada nas emogoes.

Fritz Perls (1981), idealizador da Gestalt-terapia, para descobrir a origem dos traumas de seus
pacientes, solicitava que eles dirigissem o foco da atencéao as sensagdes fisicas provocadas pela emogao
a ser trabalhada. Quando os questionava se eram capazes de lembrar de outros momentos da vida aonde
tinham vivido aquela mesma sensacdo, os pacientes eram induzidos a acessar o que Perls denomina de
gestalts para evocar memdrias profundas do inconsciente. As gestalts funcionam como caixas
organizadoras da memdria. Armazenam as informacdes por semelhancas visuais, auditivas, cinestésicas,
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linguisticas e emotivas. Ao mesmo tempo, tendem a preencher lacunas de informagdo quando nos
deparamos com cenarios fragmentados por proximidade de caracteristicas (PIAGET, 2009).

Por perceber as sensacdes do outro através de suas manifestacdes fisicas, sonoras e verbais, as
gestalts onde armazenamos as mesmas sensacfes sdo acionadas, e eliciamos estados emotivos que nos
permitem a acdo de nos colocarmos no lugar do outro e de sentir como o outro. E esse processamento
que nos induz a “agir por empatia” (EKMAN, 2011).

Dentro desta premissa, Damasio (2012) aponta que o sentimento (0 processo de viver uma
emocao) ndo é uma qualidade mental iluséria associada a um objeto, mas sim uma percepg¢éo direta de
uma paisagem especifica: a paisagem do corpo do outro, acrescentando que “os sentimentos, juntamente
com as emocdes que 0s originam, ndo sao um luxo. Servem de guias internos e ajudam-nos a comunicar
aos outros sinais que também os podem guiar” (DAMASIO, 2012, p. 19).

Quando vamos ao cinema, por exemplo, somos induzidos a vivenciar as emogdes dos personagens
por este mecanismo. Um bom filme parece ser representado por aquele que melhor consegue ativar
nossa empatia. O ator que “se consagra” é aquele que expressa suas emo¢0es de tal forma que nosso
emocional adere facilmente as suas representacdes, e nos associamos a vivéncia do personagem
encenado. E entdo choramos, sorrimos, odiamos, nos aterrorizamos e amamos em frente as telas e aos
palcos. A parte consciente da mente sabe que tudo é um jogo de representacBes, mas, para a mente
inconsciente, as emogdes, as representacdes e 0s traumas sdo vivéncias reais que vao se armazenar nas
gestalts que constituem o mapa cognitivo do sujeito.

Isto explica porque quando uma crianga assiste a um filme de terror se paralisa frente a
necessidade de sair da cama para ir ao banheiro. Significa que ela esta associada, ou seja, sua mente a
colocou no lugar da personagem do enredo filmico, e ela fica a mercé do dominio de forgas inconscientes
e com as quais ndo pode lutar. E preferivel fazer xixi na cama e enfrentar um possivel castigo dos pais
do que “encarar a morte” que se esconde no caminho até o vaso sanitario. Realidade e ficgdo se misturam
nas gestalts, e tudo passa a ser questdo de uma escolha inconsciente entre o castigo e a morte.

Roman Krznaric (2015) passou mais de doze anos estudando a capacidade empética do ser
humano, e suas analises o fizeram questionar ideias de pensadores influentes e consagrados como
Thomas Hobbes e Sigmund Freud, que definiam nossa espécie como essencialmente egoista e voltada
afins individualistas. Tal descricdo parece ter se tornado uma concepg¢do dominante na cultura ocidental.
De acordo com o autor, neurocientistas identificaram no cérebro humano um conjunto de circuitos de
empatia com dez se¢Bes que, se danificado, pode restringir nossa capacidade de compreender o que
outras pessoas estdo sentindo.

Bidlogos evolucionistas mostraram que somos animais sociais que evoluimos naturalmente
para ser empaticos e cooperativos, CoOmo nossos primos primatas. E psicélogos revelaram que
até mesmo criancas de trés anos sao capazes de sair de si mesmas e ver a partir das perspectivas
de outras pessoas. E evidente entdo que temos em nossa natureza um lado empatico, téo forte
quanto nossos impulsos internos egoistas (KRZNARIC, 2015, p.13-14).

Se a empatia ocorre por processos associativos de sentimentos e emogdes, a quebra ou auséncia
dela ocorre em processos dissociativos. Ao mesmo tempo em que defende nossa natureza empaética,
Krznaric (2015) versa sobre como esta propriedade inata tem sido atacada pela cultura ocidental,
gerando o que chama de “déficit de empatia”. Um estudo feito pela Universidade de Michigan constatou
um declinio nos niveis de empatia dos jovens americanos a partir de 1980 e que estaria se acentuando
até os dias atuais. Outra pesquisa realizada na Universidade da California teria mostrado que quanto
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mais rica uma pessoa é, menos empatica ela tende a ser, o que explicaria 0s crescentes abismos sociais
entre ricos e pobres nos paises do terceiro mundo (KRZNARIC, 2015).

As causas para este déficit estariam relacionadas a uma “epidemia de narcisismo” alimentada pelo
estilo de vida cada vez mais individualista da sociedade capitalista, fomentado pela urbanizacdo que
fragmenta comunidades e pelo distanciamento provocado pelos meios de interacdo de que dispomos
neste sistema. A superexposi¢do a construtos simbdlicos midiatizados contribui para o que Krznaric
(2015) denomina de “fadiga da compaixao” ou “fadiga da empatia”, onde € permitido a maior parte de
nos ter conhecimento das atrocidades e do sofrimento, e, no entanto, ndo agir. Isto se deve ao poder do
discurso de ndo apenas informar, mas também eliciar certas emocGes em detrimento de outras de acordo
com as inten¢Bes de seu enunciador, que é o que veremos a seguir.

3 O PAPEL DOS DISCURSOS NOS ACIONAMENTOS EMPATICOS

Steven Pinker (2002) lembra que foram grandes florescimentos empaticos coletivos que
proporcionaram a revolucdo humanitéaria da Europa no Século XVIII, que originaram 0s movimentos
abolicionistas, a defesa do fim das torturas no sistema judiciario e o crescente interesse pelos direitos
das criancas e dos trabalhadores. Pinker estudou como 0s processos empaticos sdo eliciados pela
linguagem, e concluiu, tal qual Chomsky (2005), que a linguagem é uma aptiddo inata. Trata-se de uma
capacidade instintiva de designarmos sons, articularmos fonemas que formam palavras e escolher
simbolos para representar nossos pensamentos, sentimentos e emogdes, de forma a fazer com que o
outro nos compreenda e, de forma empaética, estabeleca uma interagdo social.

A linguagem nos permite aderir, por empatia, hdo somente ao que esta no presente, diante dos
nossos olhos, mas também ao que esta distante, a0 que aconteceu no passado e ao que ainda pode
acontecer no futuro. Ela estabelece uma relagdo temporal que vai servir de conexdo entre a parte
consciente e a parte inconsciente da mente para formular mensagens que nos permitam experimentar as
emocOes e sensacdes do outro, de forma que gestalts sejam acionadas e 0 processo de entendimento
ocorra.

Em uma interface com as teorias da comunicacao, € esta légica do acionamento da empatia por
meio de gestalts, seja por sentimentos assistidos/descritos (acionados pelo “ser e estar presente” do
corpo fisico) ou recordados/representados (acionados pela codificacdo de situacdes passadas, futuras ou
distantes), que estabelecemos uma padronizacdo de vivéncias emocionais que vao gerar o cenario do
senso comum, um campo de percepcdo compartilhado que se tornara matriz de eliciadores emocionais
e sensoriais, como mostra a Figura 4.

Ao discorrer sobre a necessidade da alteridade do ser humano, de ser validado e reconhecido pelo
outro, Mafesoli (2009) atribui a dinamica do espelho a fungdo de promover um “vibrar em conjunto”
que alimenta a psique com a sensagdo de “estar vivo”. Ele percebeu que o espelhamento daquilo que o
outro demonstra ser é uma maneira instintiva de reconhecimento. Nas criancgas a dindmica de espelhar
os adultos é a primeira forma de aprendizagem. Imitam seus formadores de crencas nos gestos, nas falas
e, com o passar do tempo, no sentir e no reagir (PINKER, 2002).

As manifestagdes fisicas do sujeito ao sentir emog¢des € um elemento indispensavel no processo
empatico instintivo. Ekman (2011) percebeu isto ao identificar que as expressbes faciais que
demonstram as emogdes sao inatas, e apenas algumas variacdes sdo aprendidas. Ao perceber a emogédo
no outro, os autoavaliadores emocionais do sujeito percorrem um “banco de dados” armazenado no
inconsciente que identifica, a partir dele, o que as expressdes do outro querem dizer.
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Figura 4 — O acionamento da Empatia por associa¢éo
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RECEPTOR

A capacidade de se emocionar junto ao outro de maneira mediada, seja por um filme ou um jornal,
esta relacionada a uma propriedade da mente capaz de converter o cddigo mediado, seja ele escrito,
falado ou visualizado, em imagens, sensacOes, cheiros, sons e sabores que, inevitavelmente, estardo
carregadas de gatilhos emocionais (EKMAN, 2011).

E como se nosso cérebro construisse um rosto matriz a partir dos elementos que recebe pelos
codigos. Primeiro, ele cria imagens mentais a partir de um cddigo disponivel. Os autoavaliadores
percebem estas imagens e, ao coloca-las em confronto com gatilhos/ancoras, disparam emoces e
sensacdes que vao eliciar memorias gestélticas. Estas memarias vao criar o rosto matriz, pelo qual o
sujeito estabelece empatia. A cada elemento novo, mais detalhes este rosto recebe e, quanto mais
detalhes, maior o potencial empatico dos codigos mediados. E rosto matriz, ou “rosto empatico”
(ANTUNES JUNIOR, 2016) ndo é necessariamente um rosto com olhos, nariz e boca, mas uma base
referencial que transmite ao receptor do codigo emocdes a partir da composicao dos elementos que lhe
eliciam estados internos emotivos, conforme mostra a Figura 5.

Figura 5 — A formacao do rosto empatico
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Krznaric (2015) lembra que a capacidade de se colocar no lugar do outro é aumentada quando
somos capazes de identificar pontos de experiéncia comum que nos sensibilizam com suas paisagens
mentais.

O inatismo desta propriedade fica ainda mais latente quando € percebido também nos animais.
Monty Roberts, famoso domador de cavalos dos Estados Unidos, desenvolveu uma técnica a qual
batizou de join up?®, que consiste em detectar os estados emocionais dos cavalos e estabelecer uma
comunicacao empatica a partir de codigos fisicos corporais. Roberts descobriu, por exemplo, que quando
levantava as mdos com os dedos abertos na altura dos ombros, os cavalos demonstravam sinais fisicos
de medo. Talvez em analogia aos gestos das garras feitos por predadores naturais destes animais. Por
mecanismos de tentativa e erro, Roberts desenvolveu toda uma linguagem que o0 permite montar em um
potro selvagem em questdao de minutos, algo que seu pai demorava de seis a oito semanas para realizar
pelos métodos tradicionais (ROBERTS, 2001).

Podemos assumir, portanto, que 0 processo empatico é o primeiro estagio do ato comunicativo,
que esta ligado a capacidade de reconhecer estados emotivos no outro a partir de referéncias universais
(inatas) e aprendidas (condicionadas). A capacidade de manifestar e de perceber o sentir através da
linguagem, seja ela fisica, falada ou escrita, vai interferir na organizacdo da mente, tanto em seus
processamentos conscientes quanto inconscientes, afetando a cognicéo, o aprendizado e a formacéo das
crencas e diretrizes que vado gerar comportamentos.

Quando estamos em processo empatico, ha um reconhecimento do outro em ndés mesmos, e um
reconhecimento do “nds” no outro. Assim, ¢ como se duas mentes entrassem em concordancia sobre o
que as fazem sofrer, bem como o que Ihes causa angustia, bem-estar, prazer e tantas outras sensacoes,
ou seja, um compartilhamento de pensamentos e memarias coletivos e discursivos, sobre 0s quais sao
construidos e compartilhados saberes de conhecimento e de crenca sobre 0 mundo. Basicamente, por
entrarmos nesse processo empatico, nos tornamos mais suscetiveis ao que o outro sugere, aceitando suas
verdades como possiveis, e agregando estas novas diretrizes & nossa rede de crencas. E deste processo
que a propaganda e o cinema fazem uso para venderem produtos, servicos e ideias, por exemplo
(CHARAUDEAU, 2004).

Ao mesmo tempo em que 0 processo empatico é desencadeado pelos autoavaliadores que
reconhecem as emocBes do outro e acionam emogdes similares no observador, a interrup¢do deste
processo, ou a auséncia de empatia, se dd quando o “rosto empatico” ¢ impedido de emergir em nossa
psique. As generalizagdes, omissdes e distor¢Ges impostas pela linguagem, por exemplo, geralmente séo
elementos de ocultacéo ou distor¢ao de gatilhos emocionais. Dessaforma, pode ocorrer um acionamento
emocional ou sensorial distorcido, ou pode nem ocorrer, de acordo com o contrato comunicativo que é
estabelecido. Vale lembrar que, segundo Charaudeau (2016, p. 56), “a nogdo de contrato pressupde que
os individuos pertencentes a um mesmo corpo de praticas sociais estejam suscetiveis de chegar a um
acordo sobre as representagdes linguageiras dessas praticas sociais”, ou seja, a construgao lingiiistica se
da na expectativa de uma contrapartida de conivéncia do destinatario com o enunciador.

A critica de Krznaric (2015) aos meios de comunicagdo e sua enxurrada de informagfes se
fundamenta diante deste aspecto. A presenca massiva de violéncia e sofrimento nos mass media podem
anestesiar o espectador por dificultar ou encobrir o surgimento do “rosto empatico”. Ao massificar
construtos sobre uma multiddo sem rosto, nimeros sem rosto, ou qualquer outra generalizacao que retire
as individualidades de um grupo, 0s meios 0 tornam uma massa homogénea e disforme. Diante de tal

10 Juntar-se, na tradugéo livre.
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contrato os mecanismos da empatia ndo conseguem identificar sinais emocionais que ativem o “rosto
empatico” interno.

Para explicar como estas dindmicas de acionamento ou inibi¢do da empatia se desenrolam a partir
do consumo de construtos simbélicos nos meios de comunicagdo, um evento midiatico ocorrido em
agosto de 2015 nos serve de exemplo. Um caminhdo carregado com 110 porcos tombou préximo a um
dos pedagios do Rodoanel Metropolitano de Sdo Paulo (Figura 6). O acidente comegou a ganhar
dimensdo quando videos da “carga”, presa na carreta tombada, comegaram a aparecer nas redes sociais??.
Imagens e sons de animais em claras manifestacGes de sofrimento, dor e angustia acionaram gatilhos

emocionais que permitiram a formacgao de um o “rosto empatico” no imaginario coletivo.

Figura 6 — Composicio fotografica do caso “os porcos do Rodoanel”
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Fonte: Foto maior: Band*2. Foto menor: Blog O Holocausto Animal®3,

As primeiras tentativas de resgate foram classificadas como “desastrosas” pelos jornalistas que
acompanharam a acao. Ativistas pelos direitos dos animais foram até o local para ajudar no resgate e,
de seus celulares, enviavam imagens'4 que agregavam cada vez mais detalhes ao rosto empatico gerado
pelo sofrimento dos porcos. O olhar de pavor, em meio a gritos desesperados que lembram “choro de
crianga” foram elementos de humaniza¢do das expressdes faciais dos porcos, que gradualmente
perderam a alcunha de “carga” frente ao processo empatico desperto. H4 um deslocamento da memoria
das situacdes de comunicacdo (CHARAUDEAU, 2014), quando os porcos deixam de ser as mercadorias
vendidas nos supermercados para se tornarem serem sencientes em uma evidente situacdo de sofrimento.
A morte antes aceita perante o contrato comunicativo da propaganda, agora passa a ser rejeitada frente
ao rosto empatico construido pela cobertura jornalistica do acidente.

Depois de todo o drama vivido, a ideia de que aqueles seres portadores das mesmas emocdes e
sentimentos que o “eu” coletivo seguissem seu destino para se tornar comida passou a ser rejeitada. A
comogdo foi tamanha que uma agdo online'® arrecadou cerca de R$300 mil para que os sobreviventes

1 Cobertura feita pela Rede Globo. Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/4419689/>. Acesso em: 01 jul. 2016.

12 Disponivel em: <http://noticias.band.uol.com.br/transito-sp/noticia/100000768068/acesso-do-rodoanel-sentido-dutra-esta-
fechado-.html>. Acesso em: 01 jul. 2016.

13 Disponivel em: <https://oholocaustoanimal.wordpress.com/2015/08/26/eu-desabei-diz-ativista-que-participou-do-resgate-
do-acidente-no-rodoanel/acidente-rodoanel-porcos-grande-sao-paulo-miniatura/>. Acesso em 01 jul. 2016.

14 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=sN50VrXpSOI>. Acesso em 01/07/2016.

5Disponivel em: <https://www.vakinha.com.br/porcos-do-rodoanel>. Acesso em: 01 jul. 2016.
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se livrassem do fatidico destino do abatedouro e ganhassem uma nova chance de vida em um santuario
para animais.

O caso dos porcos do Rodoanel merece especial atenc¢do ndo s6 por demonstrar o poder empatico
das emogdes quando estas sdo manifestadas e identificadas por nossos autoavaliadores, mas também por
tornar evidente quéo apaticos podemos nos tornar quando estes processos emotivos sdo generalizados,
ocultados ou distorcidos.

Dessa forma, apresenta-se o fato de que ndo é possivel estabelecer empatia se as emogdes dos
animais estdo afastadas de nossas percepgdes. Ao mesmo tempo, criar personagens que representem
estes animais, com tragos infantis e expressoes faciais de alegria e felicidade, para estampar pecas
publicitarias e embalagens de produtos, é uma estratégia que coloca um rosto empatico distorcido no
lugar daquele que provavelmente emergiria diante do sofrimento ante o confinamento e o abate.

Ocultar ou distorcer as emogdes dos animais tornaram-se estratégias recorrentes da propaganda
desta indUstria. Geralmente, as campanhas publicitarias sdo acompanhadas de personagens sorridentes
e convidativos, como se eles estivessem felizes ou satisfeitos por serem consumidos ou explorados.
Recorre-se aqui a uma memoria das formas de signos (CHARAUDEAU, 2004) que cria uma leitura
semioldgica cujo julgamento ético torna-se favoravel ao consumo destes animais. Uma rapida busca na
internet sobre grandes marcas de carne, leite e derivados evidencia que os indutores empaticos inatos do
ser humano sdo uma preocupacdo da indudstria que explora animais, como mostram algumas logomarcas
reunidas na Figura 7.

Figura 7- Mascotes da industria alimenticia

Fonte: Painel elaborado pelos autores com logomarcas retiradas da internet

Em alguns casos, o rosto do animal é ocultado. Olhos, nariz e boca desaparecem em silhuetas que
entregam a espécie, mas ndo o individuo, de forma que ndo seja possivel identificar emocdes ou
sensagdes, como mostram as logomarcas de empresas produtoras de carne da Figura 8.
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Figura 8 — Logotipos de empresas produtoras de carne
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Fonte: Painel elaborado pelos autores com logomarcas retiradas da internet

Em sua conceituacdo sobre estratégias de discurso, Charaudeau (2016, p. 56) pressupde que 0
sujeito comunicante “concebe, organiza e encena suas intengdes de forma a produzir determinados
efeitos — de persuasdo ou de seducdo — sobre o sujeito interpretante, para leva-lo a se identificar — de
modo consciente ou Ndo — como o sujeito destinatario ideal”.

Reconhecer, portanto, os dispositivos que acionam nossos operadores emocionais e nossa
natureza empatica, sejam eles linguisticos ou simbolicos, é o primeiro passo para adquirirmos o gque 0s
neurocientistas chamam de inteligéncia emocional. E trazer a luz da consciéncia os indutores que
controlam nossos estados internos e, a partir desta conscientizagao, modifica-los ou até mesmo desativa-
los (DAMASIO, 2000). A seguir propomos um entendimento acerca das estratégias enunciativo-
discursivas da publicidade que faz uso destes operadores emocionais para distorcer ou anular os
processos empaticos.

4 ATITUDES ENUNCIATIVO-DISCURSIVAS PARA ANULAR OU DISTORCER A
EMPATIA

A percepcdo de que somos suscetiveis a mecanismos empaticos inatos leva os enunciadores da
industria da carne a adotarem estratégias discursivas que nos afastem das similitudes com os animais.
Para identificar o jogo enunciativo que busca objetificar seres sencientes ou até mesmo normatizaro
consumo e a exploracdo de animais em nome do prazer e do bem-estar, recorreremos ao que Charaudeau
(2004) conceituou como sendo as visadas.

Sabendo que, para ter sucesso, a propaganda carnistal® (FELIPE, 2014; JOY, 2015) necessita
ocultar ou distorcer o rosto empatico, os enunciadores recorrem aatitudes enunciativas de base que
constituem os atos comunicativos reagrupados em nome de uma orientagdo pragmatica. Charaudeau
(2004) sugere que os tipos de visadas sdo definidos por um duplo critério: a intengdo pragmatica
do EU em relacdo com a posicdo que ele ocupacomo enunciador na relacdo de forca que o liga ao TU;
e a posicdo que da mesma forma TU deve ocupar no jogo enunciativo. Charaudeau descreve as seis
principais visadas que determinam a expectativa (enjeu) do ato de linguagem do sujeito falante e, por
conseguinte, da prépria troca linguageira.

16 O termo “carnismo” é usado para descrever a ideologia que defende o consumo de carne e seus derivados. Foi concebido
pela psicéloga social Melanie Joy e popularizado pelo livro de sua autoria Por que amamos cachorros, comemos porcos e
vestimos vacas (2015). O livro se propde a analisar um paradoxo aparente no comportamento generalizado das pessoas em
relacdo aos animais - elas demonstram compaixao para com algumas espécies enquanto se alimentam de outras. O fendmeno
ficou conhecido como o “paradoxo da carne”, no qual pessoas que se opdem aos maus tratos aos animais se envolvem em
comportamentos que resultam justamente no oposto disto. Os psicélogos sugerem que o desconforto revelado por este conflito
é anulado pelos "quatro Ns", a percepcéo que comer carne é "natural, necessario, normal e bom" (JOY, 2015).
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Na visada de “prescri¢do”, 0 EU (ou 0 comunicante) quer “mandar fazer” (faire faire), e ele tem
autoridade de poder sancionar; enquanto o TU (ou o receptor) se encontra, entdo, em posicéo de
“dever fazer”. Na visada de “solicitacdo”, 0 EU quer “saber”, e ele esta, entdo, em posicdo de
inferioridade de saber diante do TU mas legitimado em sua demanda, enquanto o TU esta em posi¢do
de “dever responder” a solicita¢do. Na visada de “incitagdo”, o EU quer “mandar fazer” (faire faire),
mas ndo estando em posicdo de autoridade, ndo pode sendo incitar a fazer; ele deve, entdo, “fazer
acreditar” (por persuasdo ou sedugdo) ao TU que ele sera o beneficiario de seu proprio ato; enquanto o
TU esta, desse modo, em posicao de “dever acreditar” que se ele age, € para o seu bem. Na visada de
“informacdo”, o EU quer “fazer saber”, e ele esté legitimado em sua posi¢do de saber, enquanto TU se
encontra na posic¢ao de “dever saber” alguma coisa sobre a existéncia dos fatos, ou sobre o0 porqué ou o
como de seu surgimento. Na visada de “instrucdo”, o EU quer “fazer saber-fazer”, e ele se encontra ao
mesmo tempo em posicdo de autoridade de saber e de legitimagdo para transmitir o saber, enquanto
TU estd em posicao de “dever saber fazer” segundo um modelo (ou modo de emprego) que é proposto
por EU. Por Gltimo, a visada de “demonstragdo” sugere que o EU quer “estabelecer a verdade e mostrar
as provas” segundo uma certa posicdo de autoridade de saber (cientista, especialista, expert), enquanto
0 TU esta em posigdo de ter que receber e “ter que avaliar” uma verdade e, entdo, ter a capacidade de
fazé-lo (CHARAUDEAU, 2004, p. 5).

Cada situacdo de comunicacdo seleciona, para definir sua finalidade, uma ou vérias visadas, mas
Charaudeau (2004) lembra que as visadas n&o correspondem ao todo da situagdo de comunicagéo. Elas
vdo se combinar a outros elementos, como a identidade dos participantes do jogo enunciativo;
0 proposito e a estruturagdo tematica do construto simbolico; e as circunstancias das condigdes
materiais da comunicagdo.A seguir, analisaremos de que forma estas atitudes enunciativas séo adotadas
como estratégias discursivas para anulagdo da empatia em pecas publicitarias carnistas.

5 OMISSOES E DISTORCOES EM ANALISE

Como a intengdo deste artigo € identificar estratégias discursivas de anulagdo da empatia em
campanhas publicitarias de marcas de carnes brasileiras, foram selecionadas trés pecas estaticas de trés
empresas lideres no mercado de carnes e embutidos que renovaram suas campanhas entre 2013 e 2014,
durante uma forte crise enfrentada pelo setor de aves e de carne, cujo apice foi em 201517.Tal crise
resultou no fechamento de 26 frigorificos no Brasil em 2015.

A primeira pega a ser analisada ¢ da marca Friboi, vinculada a campanha “Peca Friboi: carne
confiavel tem nome”, estrelada pelo ator Tony Ramos e veiculada em 2013. A segunda é da marca Seara,
que integra a campanha “A qualidade vai te surpreender”, estrelada pela jornalista Fatima Bernardes e
disseminada nos meios de comunicagdo em 2014. J4 a terceira peca é da marca Sadia, estrelada pelo
mascote da empresa Lequetreque, o simpatico franguinho de capacete criado em 1971 pelo publicitario
Francesc Petit!8, ligada a campanha “Onde tem S de Sadia, ndo tem hormonios”, veiculada também em
2014.

Entre 2011 e 2015 o setor de bovinos reduziu sua producéo anual em 2,5 milhdes de cabecas de gado, segundo dados do
Ministério da Agricultura. Disponivel em: <http://g1.globo.com/jornal-da-globo/noticia/2015/06/crise-economica-no-pais-
chega-aos-frigorificos-e-falta-ate-carne-de-boi.html>. Acesso em: 20 jun. 2017.

18 A origem ¢ descrita no blog “Mundo das Marcas”, disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.
com.br/2006/05/sadia-lequetreque.html>. Acesso em: 20 jun. 2017.
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Pretende-se, com estas analises, fazer emergir os possiveis interpretativos (CHARAUDEAU,
2016) que surgem no ponto de encontro dos processos de producdo e interpretacdo dos discursos
empregados pela inddstria da carne no Brasil nos Gltimos anos, com o intuito de identificar a presenca
de visadas e estratégias para anula¢do da empatia como elemento favoravel ao consumo.

5.1 A CONFIANCA DO ATOR CONSAGRADO

Tony Ramos é um ator consagrado da televisdo brasileira, onde atua desde 1964 e se popularizou
por papéis marcantes nas telenovelas. Geralmente associado a personagens arquetipicos do her6i ou do
sébio (JUNG, 1991, 2011), j& recebeu diversos prémios por suas performances, agregando sua imagem
a valores como profissionalismo, seriedade e confianca, tornando-o assim um icone de confianca.

Ao utilizar o ator em sua campanha, a Friboi evoca uma memoria das formas de signos e convida
0 TU destinatario (TUd) a compartilhar nao apenas de um produto, mas de uma sensagao de “confianga”.
O rosto empatico emerge pelo ator familiar, e ndo pelo animal que foi sacrificado. O sorriso no rosto é
sereno e tranquilizador. O olhar direto para o espectador convida a uma normalidade de situagdo, sem
qualquer conflito moral ou ético que possa estar envolvido no consumo da carne. O deslocamento aqui
ndo é em relacdo a se é apropriado ou ndo comer carne, mas sim a escolha de qual carne comer. Evidencia
a ideologia do carnismo como ethos discursivo (MAIGUENEAU, 2015).

O slogan da campanha, por sua vez, objetifica o animal morto como sendo um mero produto.
Evoca as visadas de prescricdo (CHARAUDEAU, 2004), por “mandar fazer” o TU pedir Friboi, ao
mesmo tempo que recorre a incitagao, pois recorre a uma identidade especifica, neste caso a de Tony
Ramos, para seduzir o TU a ponto de fazé-lo acreditar que “carne de confianga tem nome” (Figura 9).

Figura 9 — Banner digital Friboi

Fonte: Portal Inteligemcia®®

Os possiveis interpretativos que se cristalizam como resultado de tal peca deixa alguns explicitos
e implicitos que corroboram a ideia de anulagéo ou distor¢do de mecanismos empaticos (KRZNARIC,
2015; ANTUNES JUNIOR, 2016) para uma potencializacdo do consumo. Como mensagem explicita,
0 EU enunciador (EUe) direciona o TU destinatario (TUd) a pedir carne Friboi, pois é uma carne
confiavel. Nos implicitos, 0 EU enunciador esté alertando o TU destinatario que existem carnes que ndo
sdo confidveis. Ao mesmo tempo, induz ao pensamento de que carne € um objeto de consumo para 0
qual é possivel atribuir valores que atestam sua qualidade enquanto produto, mas ndo engquanto parte de
um ser consciente ao qual se agregam valores humanos.

19 Disponivel em: <http://www.inteligemcia.com.br/campanha-friboi-recebe-premio-marketing-best-2013/>. Acesso em: 10
dez. 2016.
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Ainda € possivel perceber nos implicitos que “se a carne Friboi é de confianga, logo, ao consumi-
la, s6 € possivel obter beneficios”, e que “se o Tony Ramos, a quem se acompanha ha mais de 50 anos
na televisdo, diz com um sorriso no rosto que se deve pedir Friboi, isto também s6 pode ser uma coisa

boa”. Estas mesmas estratégias e visadas foram utilizadas pela marca Seara, como veremos a seguir.

5.2 ACREDIBILIDADE QUE ATESTA QUALIDADE

A estratégia discursiva da marca de presuntos e embutidos Seara segue uma linha semelhante a
Friboi. Mas ao invés de um ator conhecido dos brasileiros, a marca recorre a imagem da premiada
jornalista Fatima Bernardes, que durante 14 anos foi apresentadora do Jornal Nacional, da TV Globo,
e atualmente comanda um programa diario de entrevistas, variedades e curiosidades chamado Encontro
com Fatima Bernardes. Além de jornalista, a apresentadora por muito tempo ocupou 0 imaginario
coletivo brasileiro, ao lado do ex-marido, o também jornalista Willian Bonner, como icone de valores
do casamento e da familia feliz.

O sorriso leve, caracteristico da apresentadora, evoca a memdria discursiva que a tornou “musa
da torcida brasileira” na Copa do Mundo de Futebol de 2010 e de 2014, quando trazia noticias da
delegacéo brasileira. O carisma e a simpatia de Fatima s&o usados para normalizar o consumo dos
embutidos da marca, ao mesmo tempo em que busca atribuir qualidade aos produtos.

Também a exemplo da estratégia discursiva da Friboi, a campanha da Seara recorre as visadas de
prescrigdo (CHARAUDEAU, 2004), ao “mandar” o TUd experimentar os produtos ofertados, e também
a incitacdo, ao garantir que o TU “ira se surpreender” de forma positiva se acatar a visada proposta. O
rosto empatico (ANTUNES JUNIOR, 2016) a emergir de tal construto induz o TU a estabelecer lagos
com Fatima, aqui no papel da mée de familia, que sugere também uma normalizacdo do consumo, sem
qualquer preocupacdo ética ou moral em relagdo a origem dos produtos. Os animais sdo ocultados do
mise en scéne, onde SO existe uma Fatima feliz e produtos com uma suposta qualidade (Figura 10).

Figura 10 — Banner digital Seara
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Fonte: Grandes Nomes da Propaganda®

Os elementos semanticos, linguageiros e formais dos possiveis interpretativos da peca convidam
explicitamente o TUda experimentar e se surpreender positivamente com o0s produtos Seara,
caracterizando uma estratégia discursiva enunciativa que estabelece uma relacdo de influéncia com
esseTU. Desta dindmica emergem implicitos que vao orbitar a mise en scéne (CHARAUDEAU, 2016)
proposto pela propaganda, que sugerem que “produtos Seara sdo diferentes dos demais”, que “se a

Fatima Bernardes fica feliz ao consumir Seara, isto s6 pode ser positivo”, e que “aos produtos Seara so

20 Disponivel em: <http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/fatima-bernardes-estreia-como-garota-propaganda-
da-seara/>. Acesso em: 10 dez. 2016.
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podem ser atribuidos valores enguanto coisas, € ndo enquanto resultado de um processo resultante da
manipulagdo de seres vivos”.

Tanto a estratégia da Seara quanto da Friboi buscam anular os processos empaticos omitindo a
origem animal dos produtos e eliciando emocdes positivas para 0 consumo. A terceira peca a ser
analisada segue uma proposta um pouco distinta, pois ao invés da omissao, apela a distor¢do para
alcangar o mesmo resultado, como veremos a seguir.

5.3 AFELICIDADE QUE INOCENTA O CONSUMO

A terceira peca a ser analisada promove um deslocamento discursivo ndo no sentido de ocultar,
mas sim distorcer o rosto empaético a ser eliciado. Estrelada pelo mascote Lequetrefe, o franguinho da
Sadia, a campanha “Sem Hormonios” recorre ao imaginario infantil para estabelecer uma mise en scéne
gue evoque alegria e inocéncia. Nas propagandas da Sadia em geral, a origem do produto ndo fica
ocultada no contrato enunciativo de comunica¢do (CHARAUDEAU, 2016), visto que o0s produtos tém
origem na producdo de frangos e outras aves. No entanto, a estratégia discursiva recorrente da marca
atribui um rosto ao personagem cujas emoc8es ndo condizem com a de um ser consciente perante a
morte. A expressao de Lequetrefe é sempre alegre, convidativa, como se dissesse ao TUd que ele é feliz
em servir de alimento, uma espécie de “suicida feliz”.

Na campanha especifica em questdo, Lequetrefe veste um jaleco branco comum em frigorificos e
ambientes onde se exige higienizacdo. Ele segura uma caneta e uma planilha onde se 1€ “sem
horménios”, acompanhado de “v” estilizado, simbolo comum para assinalar itens de checagem. A
organizacdo do discurso (CHARAUDEAU, 2016) esta calcada em uma caracteristica bastante
denunciada no mercado da carne de aves, que € o uso de hormdnios para fazer com que os frangos
cresgcam mais rapido. A frase “E simples: onde tem S de Sadia, ndo tem horménios nem conservantes”,
acompanhada do complemento “Escolha frango saudavel. Escolha frango com S de Sadia”, estabelece
um modo de organizacdo argumentativo, que tenta situar a marca como uma marca de confianca e
qualidade em um mercado de préticas ndo saudaveis e antiéticas (Figura 11).

Figura 11 — Banner digital Sadia sem hormonios

Fonte: Grandes Nomes da Propaganda®

Enguanto a mensagem explicita da salvaguarda aos frangos da Sadia, os possiveis interpretativos
implicitos sugerem um cenario de normalizacdo do consumo, de onde algumas inferéncias emergem da
peca, como as que induzem ao entendimento de que: 1) os frangos da Sadia, por serem saudaveis, fazem
bem & salde; 2) os frangos da Sadia sdo felizes e ficam felizes em nos servir de alimento; 3) existem

21 Disponivel em: <http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/fatima-bernardes-estreia-como-garota-propaganda-
da-seara/>. Acesso em: 10 dez. 2016.
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frangos que tem hormdnios e conservantes; 4) hormonios e conservantes ndo fazem bem a salde. Tais
implicitos ficaram tdo evidentes que, segundo noticia publicada em O Globo?2 no dia 17 de fevereiro de
2014, gerou um mal-estar no setor, a ponto de levar a Unido Brasileira de Avicultura (UBABEF) a se
manifestar em nota, na qual afirma que “toda a carne de frango produzida no Brasil, com selo do Servico
de Inspecdo Federal (SIF), ndo usa horménios ou conservantes”. Aqui o conflito ético é deslocado do
“consumir ou ndo animais conscientes” para o “que carne devo escolher para consumir”, distanciando
o consumidor de qualquer manifestacdo empaética pré animais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A desumanizagdo dos negros na escraviddo, dos judeus no nazismo, das mulheres ao longo da
historia e a inferiorizacdo de animais na sociedade de consumo seguem um mesmo principio distorcivo
gue nos afasta da empatia. Para justificar tais atrocidades, o grupo dominante recorre a estratégias
discursivas que normalizam ou naturalizam a exploracdo. As relacfes de poder que regem o sistema
social se transferem para o prato.

As trés pecas analisadas mostram um esfor¢o publicitario em desviar o foco para acionamento
dos processos empaticos inatos. Estabelecem uma encenagdo enunciativa com o Tu carregada de
varidveis argumentativas que remontam um clima familiar, quase de cumplicidade emocional, isentando
de culpa qualquer agdo favoravel ao consumo dos produtos ofertados.

Quando néo oculta a origem dos produtos, estabelece uma encenacéo que busca eliciar emogoes
aliadas ao prazer e & alegria do consumo, buscando anular qualquer pareamento emocional negativo,
que remeta ao sofrimento ou exploragdo de animais. A mesma estratégia foi utilizada pela propaganda
brasileira na primeira metade do século XX, que colocavam um brasileiro pacato e feliz como sendo o
“senhor do lar”, sempre recebido pela “esposa dona de casa”, feliz e realizada com sua fungdo
meramente domeéstica na familia (Figura 12).

Figura 12 — Propaganda da Pomada Minancora em 1930
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Fonte: Blog Historia da Publicidade?

22 Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/economia/anuncio-de-frango-sem-hormonio-da-sadia-gera-mal-estar-no-setor-
11634054>. Acesso em: 15 dez. 2016.
23Disponivel em <http://migre.me/uxKTR>. Acesso em: 20 jul. 2016.
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Para a ideologia de consumo operar, ela depende da desconexdo empatica, ndo s6 em relagéo aos
animais, mas também em relacdo ao outro e ao meio. Ndo convém ao mercado que o consumidor perceba
que o mundo é limitado, onde os recursos naturais sdo finitos e cada vez mais escassos. Se
percebéssemos isto, 0 ritmo de consumo seria colocado em estado reflexivo. Tomar a decisdo de ndo
comprar e ndo consumir torna-se mais segura quando o ato em si € colocado em contra prova a valores
fundamentais. Matar, subjugar e destruir, ao contrario do que possa parecer, ndo faz parte da natureza
empaética do ser humano. Basta ver como uma crianga se comporta ante o sofrimento de qualquer ser
vivo. Ela chora, sofre junto e tenta barrar a causa da angustia a qualquer custo.

Com ainfluéncia dos discursos que formam a cultura e a tradig&o, estas potencialidades vao sendo
direcionadas. A publicidade, em seu papel normatizador, atenua as incongruéncias que ela mesma
vende. Fabrica a ideia de que é normal sermos contraditorios, ou de que esta tudo bem ante o sofrimento
e a inferiorizacdo do outro.

Krznaric (2015) relembra a historia de Oscar Schindler, impetuoso homem de negocios nazista
que se transformou num dos maiores salvadores de vitimas do holocausto. Schindler, no dia 08 de junho
de 1942, experimentou um momento de epifania empatica ao presenciar o sofrimento de judeus que
estavam sendo exterminados na CracOvia. Ali, a presenca ante o sofrimento eliciou estados mais
profundos que a norma criada pelo discurso nazista. Como relata Krznaric (2015), talvez esta tenha sido
a primeira vez que Schindler viu os judeus como seres humanos.

O mesmo processamento empatico hoje permeia o discurso de movimentos sociais que lutam pela
defesa de minorias, ante a um discurso massificado que costuma criminalizar negros, pobres, mulheres,
LGBTs ou qualquer ativista que se oponha as légicas de mercado.O crescimento dos movimentos
abolicionistas e pr6 animalistas mostram que a mise em scéne proposto pela ideologia dominante tem
um alcance limitado, principalmente ante a forca das redes sociais. Habitos alimentares como o
vegetarianismo estrito, bem como filosofias de vida como o veganismo, que prega a libertacdo e a ndo
exploracdo de animais para qualquer fim, mostram um crescimento vertiginoso nos Gltimos anos
(FELIPE, 2014), sinal de que os mecanismos empaticos inatos do ser humano sdo capazes de resistir a
manipulacdo publicitaria quando alimentados pelo conhecimento.
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