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Anitta feat Fazenda Futuro: experiéncia e afeto como vetor de construcio de
sentidos no consumo em plant-based !
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RESUMO

Este artigo analisa as narrativas digitais da cantora Anitta sobre o consumo de alimentos
a base de plantas em dois videos, quando, em 2022, ja vegana e influenciadora digital,
usou suas redes para promover os produtos da marca 'Fazenda Futuro', da qual se tornou
socia. Os conceitos de experiéncia de Larrosa (2015), produgdo de sentidos de Hall (2016)
e construcao do afetona midia de Sodré (2018) sao fundamentais para a compreensao das
narrativas da cantora, que, através da Analise Critica do Discurso de Fairclough (2008),
possibilitou a compreensao de que, no contextodo consumo de alimentos, personalidades
publicas se alinham aos discursos ideoldgicos de sustentabilidade para formar opinido.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagdo; constru¢do de sentidos; experiéncia e afeto;
sustentabilidade; consumo de plant-based.

INTRODUCAO

Construgdo de sentido, experiéncia e afeto sdo palavras-chave que conseguem
explicitar a ideia principal desta reflexdo sobre as tendéncias de consumo em alimentos a
base de plantas, porém, ndo sdo suficientes para demonstrar a complexa relacdo que se
estabelece entre elas dentro de um contexto mididtico no que tange discursos, sociedade
e transformacdes culturais.

Nos ultimos quatro anos — periodo em que o mundo passou pela experiéncia do
isolamento social e observou um salto em relagdo a tecnologia — a industria de alimentos
passa a somar valor culturais como sustentabilidade e ética e bem-estar e saudabilidade a
inovagdo de tecnoldgica utilizada em suas produgdes, levando (e elevando) o consumo

alimentos de origem vegetal em forma de ultraprocessados.
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Surge, assim, o termo plant-based, que, de acordo com Tuso (2013), ¢ um novo
conceito atribuido a alimenta¢do a base de plantas, minimamente processada, rica em
nutrientes. Vale lembrar que este conceito € utilizado, em alguns casos, para se referir a
alimentagio vegana ou vegetariana. E importante ressaltar que as abordagens sobre a
construcdo de sentidos para este termo ainda sdo embriondrias entre os pares acad€micos
da area de comunicag¢do, aparecendo com maior proeminéncia em Engenharia de
Alimentos, em pesquisas de trabalhos de conclusdo de curso sobre a escolha destes
alimentos, como se observa em Maciel Neto (2019); sobre perspectivas da industria em
Noébrega (2024); e em artigos como o de Siqueira (2022), que reflete sobre saudabilidade.

Em comunicac¢do, até o momento, encontrou-se o tema em abordagens diretas em
reflexdes publicitarias de Furtado (2021), através de um trabalho de conclusdo de curso,
onde o autor aborda o posicionamento de marcas em relagdo a consciéncia do consumo
de produtos a base de vegetais. J4 no artigo de Paiva & Luiz (2020), embora haja uma
abordagem para a construgao da identidade do consumo vegano, a tematica esta centrada
nos aspectos de compra. Ainda dentro da tematica, a dissertacdo de mestrado de Pereira
(2023), na Universidade Catdlica Portuguesa, que aborda fatores cognitivos-afetivos para
a decisdo de consumo de produtos vegetal e animal, serve de apoio através de sua
atualizacdo de dados para o comportamento de consumo alimentar humano. A discussao
que mais se aproxima daproposta desteartigo ¢ a tese de doutorado de Cavalcanti (2022),
onde se encontra alguns aspectos sobre as mediagdes simbdlicas dentro do contexto do
digital.

Para refletir sobre a influéncia digital de Anitta em relacdo ao consumo de
produtos plant-based, se faz necessario compreender alguns conceitos sobre experiéncia
explanados em Larrosa (2015), producao de sentidos abordados em Hall (2016) e a
construgdo do afeto refletidas na obra de Sodré (2018). A costura dalogica desses autores
dar-se-a sob a perspectiva da experiéncia, afeto e produgdo de sentidos.

De acordo com Larrosa (2015, p.26), a palavra ‘experiéncia’ vem do Latim,
experiri, que significa provar, experimentar, supondo uma relagio com algo que se
experimenta e se prova. O autor aborda a experiéncia como algo vital para os processos
de aquisi¢do de conhecimento, promovendo sentido ao que ele chama de “cantos” de
conhecimento, fazendo uma alusdo a uma série de momentos de emocgdes, que constroem

um lugar privilegiado no pensamento humano. E ¢ através da abordagem de construgao
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de experiéncias individuais e subjetivas que se busca refletir sobre as transformagdes
culturais dentro de uma sociedade.

Em se tratando de comunicacdo digital, certamente esta no radar das estratégias
de consumo a experiéncia daqueles que consomem ou poderiam consumir um produto. E
o que o mercado chama de User Experience (UX), em portugués, experiéncia do usuario.
Neste sentido, as notas sobre experiencia em Larrosa (2015) leva a refletir sobre a
afirmativa de que ndo ¢ uma tarefa simples definir experi€éncia, uma vez que ela perpassa
o tempo e o espaco das linguagens, pensamentos e subjetividades.

Para uma melhor compreensdo sobre experiéncia, Larrosa afirma que:

A experiéncia ¢ o que nos passa, 0 que nos acontece, 0 que nostoca. Nao o que
se passa, ndo o que acontece, ou o que toca. A cada dia se passam muitas coisas,
porém, ao mesmo tempo, quase nada nos acontece. Dir-se-ia que tudo o que se
passa estd organizado para que nada nos aconteca. (LARROSA, 2015, p.18)

Larrosa (2015) ainda completa que o processo da experiéncia em comunicagao
deve ser compreendido sob a dtica de que “informagdo ndo é experiéncia”. Através desta
provocagao do autor, se faz condigdo sine qua non repensar os processos de comunicagao
que envolvem as praticas do consumo, principalmente aqueles onde hd excesso de
opinides, como ¢ o caso dos conteidos produzidos pelas marcas através dos seus
influenciadores digitais.

Hoje, as experiéncias se tornam cada vez mais raras por excesso de opinides,
principalmente numa sociedade digital: o "sujeito moderno ¢ um sujeito informado que,
além disso, opina" LARROSA (2015, p.20). Ou seja, o autor diz que supostamente esse
sujeito critico gera opinides pessoais € pensa que "precisa ter" opinides para tudo. Para
Larrosa (2015) depois da informacdo vem a opinido e essa obsessdo anula as
possibilidades de experiéncias.

Outro apontamento importante para este estudo estd no fato de que a experiéncia
de fato est4 cada vez mais rara por falta de tempo do sujeito (LARROSA,2015). Segundo
o autor, hoje, tudo acontece rapido demais e instantaneamente, e os estimulos provocados
pelos processos de comunicagao passam a ser substituidos por outro € mais outro, sempre
de forma fugaz e efémera.

Neste ponto, se faz necessario compreender quem sao os sujeitos da comunicagao

em tempos digitais: "o sujeito moderno ndo so6 esta informado e opina, mas também ¢ um
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consumidor voraz e insacidvel de noticias, de novidades, um curioso impenitente,
eternamente insatisfeito” (LARROSA, 20215, p.22)

De acordo com o autor, para que haja experiéncia de fato, ou seja, para que algo
toque o sujeito, ndo basta apenas “consumir” informagdes e opinides, € preciso que esse
sujeito se deixe “tocar” por elas, ou seja, que tenha tempo para pensar, possa parar para
olhar, escutar e refletir pausadamente, ou seja, que se demore mais nos detalhes de cada
relato e opinides. (LARROSA, 2015, p. 25).

Diante deste posicionamento, fica claro que, para que haja experiéncia, o sujeito
tera de estar disponivel e aberto para a “vivenciar” os acontecimentos, se expondo aos
riscos e vulnerabilidades das possibilidades. (LARROSA, 2015, p. 26)

Larrosa (2025) alerta que o sujeito da experiéncia ndo deve ser avaliado como um
ser passional e inerente ao conhecimento, compromisso ou a¢do, mas sim como aquele
que expressa sua forca em forma de saber e praxis. “O saber da experiéncia se dd na
relagdo entre conhecimento e vida humana. De fato, a experiéncia ¢ uma espécie de
mediacdo entre ambos” (LARROSA, 2025, p.30). Ou seja, a experiéncia ¢ o saber
permitem ao sujeito se apropriar de sua propria existéncia. Mas seria essa condigdo
favoravel para o mercado do consumo?

Para que haja uma reflexdo dos processos comunicacionais na constru¢ao de
sentidos midiatizada por personalidades publicas, se faz necessario compreender a
relagdo que se estabelece entre informagdo, comunicagdo e afeto apresentadas em Sodré
(2018).

Para Sodré (2018) a informagdo, a comunicacdo e imagem tém sido impostas
progressivamente aos sujeitos através das novas formas de interagdes humanas mediadas
pelas novas tecnologias, de modo a afetar a experiéncia sensorial que antes era apoiada
em pensamentos conceituais, dedutivos e sequenciais.

O autor traz alguns pontos de reflexdo sobre essa nova dimensao da experiéncia
digital promovida por informagdes hegemodnicas de uma midia transnacional,
preocupando-se com o movimento além da conceituagdo, ou seja, com a experiéncia que

tem a ver com a razdo € o sensivel.

Afeto digital: experiéncia midiatica além da razao
Percebe-se hoje que as experiéncias midiaticas estdo relacionadas mais com o

sensivel do que com a razdo. E sobre isso Sodré (2018) alerta que enquanto a nova
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sociedade da cultura (midiatizada), que se preocupa em informar e promover interagao
com possibilidades sensoriais e afetivas, cabe aos estudos da comunicagao refletirem e se
preocupar com o carater politico e emancipatorio dos sujeitos perante a hegemonia do
pensamento mercadologico.

Com o intuito de refletir sobre as inimeras possibilidades de imersao neste novo
contexto de experiéncias sensiveis de signos visiveis € sonoros, que em muitos casos se
sobrepde a razdo, € preciso ter a clareza sobre o impacto do afeto para o conhecimento de
fato. Sobre o afeto digital Sodré esclarece:

Hoje, termos como afei¢do ou afec¢do, provenientes de ajfectus e af- fectio,
entendem-se como umconjuntode estados e tendéncias dentro da fungao psiquica
denominada afetividade, mais especificamente, uma mudanga de estado e
tendéncia para um objetivo, provocadas por causa externa. Afeto, por sua vez,
com a mesma etimologia, refere-se ao exercicio de uma ag¢do no sentido B, em
particular sobre a sensibilidade de B, que ¢ um ser necessariamente vivo. A agao
de afetar (no latim classico, podia corresponder a commuoveré) contém o
significado de emoc¢do, ou seja, um fendmeno afetivo que, ndo sendo tendéncia
para um objetivo, nem uma agéo de dentro para fora (a sensagdo, vale lembrar, é
de fora para dentro) define-se por um estado de choque ou de perturbagdo na
consciéncia. Ou seja, em linhas gerais, afeto pode muito bem equivaler a ideia de
energia psiquica, assinalada por uma tensdo em campos de consciéncia
contraditdrios. Mostra-se, assim, no desejo, na vontade, na disposigao psiquica
do individuo que, em busca de prazer, ¢ provocado pela descarga da tensao.
(SODRE, 2018, p.28-29)

Sodré (2018, p. 28) deixa evidente em sua reflexdo que afeto pressupde imagens
ou ideias, mas ndo se reduz a isso uma vez que € transitorio e ndo representativo. Ele
também nos deixa uma afirmagdo sobre o porqué esse afeto, que ¢ transitorio, se fixa na
comunicagdo com o sujeito:

Por confiangana autoridade das fontes, poraquilo que se transmite de uma certa
maneira, isto €, no interior de umatotalidade, ummeio, experienciado como vital,
por ser fonte de razoabilidade e afeto, logo, de convencimento. SODRE (2018, p.
43)

Estes argumentos apresentados em Sodré (2018) sdo importantes dentro deste
estudo para as reflexdes sobre o poder da influéncia exercida pela midia sobre os
individuos, nos fazendo refletir sobre o subjetivo individual e coletivo para as produgdes
de sentidos.

Hoje, ¢ possivel observar que narrativas construidas a partir de experiéncias
pessoais de influenciadores digitais, como € o caso de Anitta, geram sensibilidade e afeto
para o contexto da comunicagdo e acabam proporcionando um ambiente favoravel para a

construcdo de sentidos em consumo. Percebe-se também que essas narrativas se apoiam
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em um discurso de consumo responsavel, onde a sustentabilidade estd ligada a ética e
cidadania, conforme proposto globalmente pela Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU)
por ocasido da midiatizacdo da Agenda 2030, que viabilizada um engajamento com o
setor privado através do canal Pacto Global.

Para um olhar pontual sobre os processos de comunicagdo no que tange a
produgdo de sentidos se faz necessario o levantamento de alguns apontamentos tedricos
de Hall (2016), que serdo aplicados aos acontecimentos da contemporaneidade midiatica
no que tange o consumo de alimentos plant-based.

Tendo aqui o objetivo de refletir sobre a influéncia digital para o despertar do
consumo de produtos veganos, ¢ imprescindivel esclarecer que a producao de sentidos no
qual os signos sdo produzidos estdo sendo compartilhados dentro de uma cultura de
consumo em transformagdo. “Afinal, a representagao conecta o sentido e a linguagem a
cultura”. (HALL, 2016, p.31)

Dentro desta perspectiva de Hall (2016), o significado dependera do sistema de
conceitos e imagens formados nos pensamentos dos sujeitos e que podem representar ou
se colocar no mundo. Portanto, o sistema de representacdo para o autor relaciona

conceitos que proporcionam a formagao de ideias e pensamentos.

No cerne do processo de significagdo na cultura surgem, entdo, dois “sistemas de
representacdo” relacionados. O primeiro nos permite dar sentido ao mundo por
meio da construcdo de um conjunto de correspondéncias, ou de uma cadeia de
equivaléncias, entre as coisas, pessoas, objetos, acontecimentos, ideias abstratas
etc. — e 0 nosso sistema de conceitos, 0s nossos mapas conceituais. O segundo
depende da construcdo de um conjunto de correspondéncias entre esse nosso
mapa conceitual e um conjunto de signos, dispostos organizados em diversas
linguagens, que indicam ou representam aqueles conceitos. A relagdo entre
“coisas”, conceitos e signos se situa, assim, no cerne da produgado do sentido na
linguagem, fazendo do processo que liga esses trés elementos o que chamamos
de “representacao” (HALL, 2016, p. 38).

Vale ressaltar que para Hall (2016) o sistema de relagdo que o sujeito utiliza para
formar seus signos e significacdes esta pautado nos principios desimilaridade e diferenca.
Ou seja, o sentido das coisas dependera da relacdo das coisas com as pessoas em seu
mundo cultural.

Nota-se através desta argumentacdo do autor que o sentido ¢é fixado pelos sujeitos
da comunicagdo e este ndo estd nas coisas € sim no sistema de representacdo que se

constroi da correlagdo entre sistema conceitual e linguagem (HALL, 2016, pp.48-52).

3 Pacto Global — Disponivel em: https:/www .pactoglobal.org.br/ods Acesso em 30 abr. 2024
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Dentre as teorias da representacao, essa se refere a abordagem construtivista, pautada nos

conceitos linguisticos de Saussure na qual Hall esclarece:

Os conceitos (significados) aos quais elas [as palavras] se referem também se
modificam, historicamente, ¢ toda transformagao altera o mapa conceitual da
cultura, levando diferentes culturas, em distintos momentos historicos, a
classificare pensar sobre 0 mundo de maneira diversa” (HALL, 2016, p. 59).

O sentido para Hall (2016) deve ser ativamente ‘lido’ ou ‘interpretado’. Sobre

essa relagcdo entre sentido e linguagem na comunicagao ele ressalta:

Consequentemente,hd umaimprecisdonecessaria e inevitavel sobrea linguagem.

O sentido que nos captamos, como espectadores, leitores ou publico, nunca é

exatamente o sentido que foi dado pelo interlocutor, escritor ou pelos outros

espectadores. E, uma vez que, paradizer algo relevante, n6s devemos ‘entrar na

linguagem’, onde todos os tipos de sentidos que nos antecedem, que seria fazer

uma triagem de todos os outros sentidos ocultos que podem modificar ou

distorcer o que no6s queremos dizer. [...] Assim, a interpretagdo torna-se um

aspecto essencial do processo pelo qual o sentido ¢ dado e tomado. O leitor € to

importante quanto o escritor na produgdo do sentido. Todo significante dado ou

codificado com significado tem que ser significativamente interpretado ou

decodificado pelo receptor (Hall, 1980). Signos que nao tenham sido

inteligivelmente recebidos ou interpretados ndo sdo, em nenhum sentido util,
“significativos” (HALL, 2016, p. 60-61).

Sentido e linguagem se entrelacam para compor as teorias da representacao,

porém, neste estudo embrionario a abordagem semidtica proposta nesta obra nao sera

utilizada para as discussdes, limitando-se as conceituagdes de signo e representacdes

proposta em Hall (2016).

Contextualizacio do objeto de estudo

Tendo como objeto de estudo as narrativas digitais dacantora Anitta em sobre sua
experiéncia no consumo de alimentos plant-based, a proposta deste artigo ¢ refletir sobre
aexperiéncia e afetopara a produgdo de sentidos estabelecido pela cantora Anitta em dois
videos realizados para a marca ‘Fazenda Futuro’, da qual ela se tornou sécia em junho de
2022. Vale ressaltar que estes videos possuem o objetivo de gerar influéncia digital para
a marca, promovendo o consumo de produtos plant-based.

Portanto, o tema escolhido para esta reflexdo ¢ a midiatizagdo das concepgoes de
consumo responsavel vinculadas as narrativas digitais da experiéncia realizadas pela

cantora Anitta em dois videos intitulados “Anitta feat Fazenda Futuro”, publicados no
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site da marca da qual a cantora ¢ sdcia, porém, ndo listados no canal do Youtube da marca
Fazenda Futuro*

As reflexdes estardo pautadas na produ¢do de vinculos de sentidos presentes nas
narrativas da cantora enquanto influenciadora digital para o consumo de produtos plant-
based, pretendendo, assim, contribuir para uma melhor compreensao dos movimentos de
construcao de sentidos através de relatos de experi€ncias com estratégias de afetividade.

Em busca de melhores condigdes de vida, os consumidores estabelecem novas
exigéncias para o consumo de alimentos. A primeira dessas exigéncias estd relacionada
com a identidade de saude, o que os levam a buscar o conceito de saudabilidade nos
alimentos que consomem. Essa saudabilidade est4 relacionada ao bem-estar, presente nos
mais variados grupos de alimentos, sendo um deles os plant-based.

Além do conceito de satide e bem-estar, estes alimentos estdo atrelados a uma
tendéncia de sustentabilidade e ética, o que se traduz em confiabilidade e qualidade em
seus processos de producao em suas varias etapas e, consequentemente, ao apoio de uma
“causa” por tras da compra.

O Portal do Consumo Responsavel® define que um consumo responsavel é aquele
onde a pessoa colabora com um modelo de desenvolvimento comprometido com a
reducdo da desigualdade social e dos impactos ambientais. Ou seja, ser um consumidor
responsavel significa que, além de ser mais saudavel, também ¢ adotar um compromisso
socioambiental, onde se pode exercer a cidadania.

Diante deste novo contexto global de sustentabilidade e ética, o conceito de
consumo responsavel e suas implicagdes passam a ser compartilhadas além da
comunicagdo do trade e ganham valor e novas concepgdes dentro de grupos de interesse
digitais e da academia.

Desta forma, acredita-se que as narrativas sobre o consumo de alimentos plant-
based estdo carregadas de concepcdes de saude e sustentabilidade e, consequentemente,
de uma vida de qualidade diferenciada reforgada, principalmente, por um novo estilo de
vida sustentdvel, em uma sociedade mais justa e igualitdria, promovendo, assim, uma
mudanga cultural nos habitos de consumo.

Cabe ressaltar que as concepgdes de satide e consumo responsavel dentro do

contexto dos alimentos plant-based ainda nao foram amplamente abordadas pela

4 Fazenda Futuro. Disponivel em: https://www.fazendafuturo.io/ Acesso em 30 abr. 2024
> Portal do Consumo Responsével. Disponivel em: https:/consumoresponsavel.org.br/ Acesso em 30 abr. 2024
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academia, uma vez que o ato de “alimentar-se com saude e responsabilidade” ¢ uma nova
pratica cultural que vem a acrescentar novas simbologias ao consumo de alimentos,
principalmente aos veganos. O que se tem disponivel sdo algumas pesquisas
encomendadas ao Inteligéncia em Pesquisa e Consultoria (Ipec) pela Sociedade
Vegetariana Brasileira (SVB)°.

As narrativas digitais de dois videos feitos pela cantora Anitta sobre sua
experiéncia no consumo de alimentos plant-based, compdem a proposta de analise neste
artigo, pretendendo trazer uma reflexdo sobre as producdes de sentido provocadas pelas
narrativas de experiéncias e afeto presentes em videos curtos da cantora, que tém o
proposito de midiatizar os produtos a base de plantas da marca ‘Fazenda Futuro’, da qual
Anitta se tornou sdcia em junho de 2022 e passou a ser a influenciadora digital.

As discussdes sobre as narrativas acontecem a partir das afirmagdes realizadas na
série de dois videos intitulados “Anitta feat Fazenda Futuro”, disponiveis apenas no site
da marca Fazenda Futuro, nao listado no canal do Y outube nem no proprio canal pessoal
da Anitta. Os videos possuem o objetivo de gerar influéncia digital para a marca,

promovendo o consumo dos alimentos plant-based.

METODOLOGIA

Refletir sobre os impactos denarrativas digitais e correlaciona-los com os estudos
de comunicac¢do que visam compreender a producdo de sentidos se torna necessario para
perceber as relagcdes socioculturais dentro do novo contexto de interagdo digital para o
consumo de alimentos a base de plantas.

Rever cenarios de consumo em alimentos possibilita discussdes académicas
acerca de vdrias vertentes dentro dos processos de comunicagdo, tais como as estratégias
sensiveis em experiéncias coletivas para a producao de sentidos, que € o ponto de reflexao
desteartigo. E importante destacar que a convergéncia esta pautadaem interacdes sociais,
digitais ou nao, que produzem, consomem e, portanto, mantém ativa a roda da
transformagao sociocultural.

Para tanto, as analises dos discursos se apoiardo na Teoria Social do discurso de

Fairclough (2008), que interpreta as praticas discursivas de forma critica, de acordo com

% Sociedade Vegetariana Brasileira — SVB. Disponivel em: https:/svb.org.br/ Acesso em 30 abr. 2024
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uma concep¢do tridimensional do discurso: texto, pratica discursiva (producao,
distribui¢do e consumo) e pratica social (ideologia e hegemonia).

De acordo com o autor, o discurso contribui para construir identidades sociais e
posicdes do sujeito para os sujeitos sociais € os tipos de eu; relagdes sociais entre as
pessoas; e sistemas de conhecimento e crenga.

O ponto de partida para esta discussao esta pautado em narrativas de experiéncia,
afetividade e producdo de sentidos produzidas pela cantora Anitta enquanto uma
personalidade publica e influenciadora digital da marca Fazenda Futuro.

Os dois videos curtos produzidos pela propria cantora, com o celular, para as suas
redes sociais na ocasido do lancamento da marca estao fixados na pagina principal do site
da marca, porém ndo foram listados no canal do Youtube.

O objetivo destadiscussdo ¢, através de uma pesquisa bibliografica exploratéria
(Gil, 2008), levantar pontos de producao de sentidos através de estratégias sensiveis de
experiéncia em narrativas de Anitta sobre o consumo de produtos veganos,
proporcionando novos olhares para o atual cendrio dos processos comunicacionais

midiatizados em alimentos plant-based.

ANALISE: “ANITTA FEAT FAZENDA FUTURO”

As discussdes sobre as narrativas acontecem a partir das afirmagdes realizadas na
série de dois videos intitulados “Anitta feat Fazenda Futuro”, disponiveis apenas no site
damarca Fazenda Futuro, ndo listado no canal do Youtube nem no préprio canal pessoal
da Anitta. Os videos possuem o objetivo de gerar influéncia digital para a marca,

promovendo o consumo dos alimentos plant-based.

Video 01: Anitta feat. Fazenda Futuro - Quando esse match comecgou?’

Neste primeiro video de apenas dezoito segundos, a cantora Anitta contextualiza
sua experiéncia relatando que foi em sua festa de aniversario de vinte e seis anos que
provou a carne a base de vegetais da marca Fazenda Futuro e, por ter apreciado o sabor
da carne, pediu para servi-la aos seus convidados. A palavra “match’, além de fazer parte

dovocabulario do sujeito digital que consome os videos (jovens com alta presenga digital)

7 Anitta feat. Fazenda Futuro - Quando esse match comegou?
Disponivel em: https:/youtu.be/y4RSJLg0xG4?si=FsYwAzVjVIzvIKr7 Acesso em 30 abr. 2024
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¢ utilizada no titulo para criar uma sequéncia coerente para a jornada das personagens:
Anitta, seus amigos € a marca.

Em sua narrativa, ela usou a palavra “obrigou” para se referir ao consumo de seus
convidados (amigos), reforcando sua influéncia entre os amigos: “Quando gosto de
alguma coisa ja quero mostrar para os “amigos” todos”. E ainda completou: “De musica
e de comer eu entendo”, gerando sentido de autoridade.

Nesta narrativa, Anitta relata como foi a sua experiéncia do primeiro contato com
a marca (no seu proprio aniversario, fazendo uso de uma estratégia sensivel), o que deixa
evidente sua intencao de conexao através do afeto.

A palavra “amigos” ¢ utilizada para subentender ndo somente a sua relacdo com
os convidados de sua festa, mas com o sujeito digital que consome essa narrativa digital
gerando uma intertextualidade de influéncia. Além disso, utilizou-se de sua autoridade
enquanto musicista para gerar uma conexao analoga em relacdo ao consumo dos produtos
veganos da sua propria marca, reforcando a observagao de Sodré (2018) sobre o poder do
relato de experiéncia sensivel para o convencimento do consumo:

Por confiangana autoridade das fontes, poraquilo que se transmite de uma certa
maneira, isto €, no interior de umatotalidade, ummeio, experienciado como vital,
por ser fonte de razoabilidade e afeto, logo, de convencimento. SODRE (2018, p.
43)

Ainda levando em consideragdo o uso da palavra “amigos”, Anitta reforca o
sentido de ‘estratégias discursivas sensiveis’ abordadas por Sodré (2018), uma vez que
esse relato de experiéncia pressupde um dominio do assunto por parte de Anitta (no caso,
o consumo de produtos plant-based) promovendo uma série de reagdes cognitivas do
sujeito digital com o qual ela conversa, neste caso, deixando subentendido uma relagdo
de intimidade. “Narelacdo comunicativa, além da informacao veiculada pelo enunciado,
portanto, além do que se da a conhecer, hd o que se dd a reconhecer como relagdo entre
duas subjetividades, entre os interlocutores” (SODRE, 2018, p.10).

Percebe-se que, neste primeiro video, a cantora constroéi uma pequena sequéncia
de informagdes que contribuem com a producdo da segunda narrativa, apresentada a
seguir no video 2.

Vale lembrar que Hall (2016, p. 22) nos alerta que "o sentido ¢ também produzido
em uma variedade de midias (...)" e isso, neste caso sobre o consumo de produtos veganos

de Anitta, fica claro que também reflete uma conexao com narrativas midiatizadas de uma
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sociedade em transformacdo para o consumo responsavel (saudavel, sustentdvel e ético),

como se apresenta na analise do proximo video.

Video 02: Anitta feat. Fazenda Futuro - Por que Fazenda Futuro??

Neste segundo video, com dezenove segundos, Anitta, para se conectar com o seu
publico, relata: “Eu e a Fazendaolhamos para o futuro, ndo temos tempo para perder. Nao
¢ s por criar um produto gostoso e inovador, mas fazer isso se preocupando com o bem
do planeta”. O sentido produzido nesta narrativa se apoia em trés palavras que reforcam
sua conexdo com o sujeito digital: tempo, futuro e bem-estar do planeta.

Em relacdo ao sentido de “tempo” ¢ “futuro”, representam um conjunto de
praticas culturais que dizem respeito ao perfil do sujeito digital de Anitta: jovens com
forte presenca digital, que sao consumidores avidos por mudangas rapidas.

Contextualizando o contexto desta estrutura intertextual, a cantora se utiliza de
um discurso global de “bem-estar do planeta”, narrativa essa que corrobora com a
conexao a ideologia do discurso de consumo responsavel proposto pela Organiza¢do das
Nacgdes Unidas (ONU) através da Agenda 2030, viabilizada através do seu principal canal
de engajamento com o setor privado, o Pacto Global.

Podemos compreender esta narrativa a partir de Hall (2016) ao afirmar que as
relagdes sociais acontecem dentro de um “circuito cultural” e que a produgao de sentidos
¢ utilizada para gerar conexdo dentro de um grupo e estabelecer a diferenca entre eles
(estar ou n3o no grupo seleto de Anitta (amigos do bem), que pensam no futuro e
respeitam o planeta): um grupo que prioriza a sustentabilidade e o compromisso ético
com o planeta.

A presenga das narrativas dos videos de Anitta e de seu investimento financeiro
dentro do mercado de plant-based, além de reiterarem as transformacgdes culturais para
consumo de produtos a base de plantas, revelam a utilizagdo de pressupostos ideologicos
de sustentabilidade e, embora nao sejam suficientes para desvelar as hegemonias de
transformagdes culturais em relagdo ao consumo destes alimentos, demonstram que a
evolucdo e adaptacdo social passam por esses processos comunicacionais digitais que
favorecem as interacdes entre discursos globais de saudabilidade e sustentabilidade,

mobilizados digitalmente e que seguem passiveis de constantes produgdes de sentidos.

8 Anitta feat. Fazenda Futuro - Por que Fazenda Futuro?
Disponivel em: https:/youtu.be/fRMIV3rJfA4?si=bgoutOwLecNtqayB Acesso em 30 abr. 2024
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CONCLUSAO: experiéncias e afetividade sio necessirias para gerar
vinculos sociais em plant-based?

Quando se buscou os conceitos sobre experiéncia, afetividade e producdo de
sentidos percebeu-se que, para se falar em processos comunicacionais € necessario se
falar sobre a importancia destes conceitos enquanto processo vital para a compreensao da
criacdo de vinculos sociais e de sentidos apresentados por Hall (2016), Sodré (2018) e
Larrosa (2015). E, mais do que isso, o desafio de pensar sobre processos em que nao ha
comeco, meio e fim, mas uma atividade ciclica e participativa onde varios elementos se
somam e contrapde concomitantemente.

Desdesujeitos digitais inseridos em um contexto de comunicacao e tecnologia até
questdes culturais que permeiam novas produc¢do de sentidos nos fazem refletir sobre
como a influéncia digital e a midiatizagdo mobilizam transformacdes culturais para o
consumo de alimentos a base de plantas.

Com um avango proeminente desde a pandemia provocada pelo coronavirus em
meados de 2020, alguns setores da economia, como ¢ o caso da industria de alimentos, ja
busca compreender essas novas praticas de consumo em plant-based através de pesquisas
realizadas pelo Ipec que apontaram um aumento de 32% no consumo de produtos
veganos, sendo que destes, 46% dos brasileiros ndo comem carne por vontade propria ao
menos uma vez por semana.’

Esses dados refletem uma transformagdo cultural no consumo de alimentos
veganos, sinalizando um avango na produgao e consumo de produtos plant-based. Dai a
importancia desta reflexao, uma vez que discursos ideologicos de sustentabilidade e ética
passam a figurar em discursos de formadores de opinido, como ¢ o caso de Anitta,
deixando de ser apenas um discurso de um sujeito digital enquanto consumidora-
influenciadora para um discurso hegemonico, que representa a empresaria do setor
preocupada com a preservacao do planeta, mas que ndo ¢ compreendida como tal pelos
seus seguidores (sujeitos digitais consumidores dos seus produtos).

Em visita ao site da marca!®, pode-se perceber que ¢é nitido e notdrio que ha um

posicionamento em relagdo ao sabor versus nutrientes, mas que o termo em inglés nao

% 46% dos brasileiros ndo comem carne por vontade propria ao menos uma vez por semana. Disponivel em:
https://globorural.globo.com/Noticias/E conomia/mnoticia/2021/08 /46-dos-brasileiros-nao-comem-carne-por-vontade-

propria-ao-menos-uma-vez-por-semana.html Acesso em 30 abr. 2024
1 Fazenda Futuro. Disponivel em: https:/www.fazendafuturo.io/ Acesso em 06 out. 2024.
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figura na apresentagdo em portugués. Porém, o termo plant-based esta presente apenas
nos portfolios de produtos para vendas, redigidos em inglés, onde ha uma associacao
direta dos termos aos signos de satude e sustentabilidade.

Percebe-se, entdo, que narrativas como as de Anitta (¢ de muitas outras
personalidades publicas, como Xuxa, Wanessa Camargo, Yasmim Brunet, em alta na
midia em janeiro de 2024 por conta de participacdes em programas de alta audiéncia da
Rede Globo) sdo promovidas e pautadas em discursos ideologicos globais de satde e
sustentabilidade promovidos prioritariamente pela ONU através do seu canal Pacto
Global, porém hegemonicos, quando analisados e compreendidos dentro de um contexto
empresario dessa voz influenciadora que tais personalidades.

Fica evidente a necessidade de novos desdobramentos dessas discussoes, ressalta-
se um adendo, os discursos ¢ interacdes da ONU com o setor privado proporcionou um
avanco em relagdo a implementagdes e incentivos financeiros para atividades de producao
que estejam em concordancia com os principios do ESG!!, o que reforca, ainda mais, a
midiatizagdo dos discursos de sustentabilidade e ética corporativas através de
influenciadores digitais com o intuito de proporcionar experiéncias afetivas que
“vendam” a ideia de consumo responsavel.

Neste contexto, presume-se que neste emaranhado de narrativas e praticas sociais
em que esta presente e crescente o consumo de alimentos plant-based, compreender como
se da as praticas de relatos de experiéncia pautadas em estratégias sensiveis para a
produgdo desentidos se fazextremamente necessario para uma compreensao que vai além
das produgdes de sentidos e transformagdes socioculturais, mas também abrir pontos de

reflexdes sobre as manipulagdes hegemonicas na praxis do consumo.
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