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RESUMO

Este artigo apresenta os resultados da pesquisa realizada, como trabalho de
conclusao de curso, onde tivemos por objetivo analisar publicagbes em redes sociais
de comercializagao/divulgacéo de alimentos veganos congelados. O processo de
andlise das mensagens visuais através da retdrica visual e catalogagdo de
publicagbes, nos permitiu compreender como e quais elementos visuais sao
utilizados pelas marcas para comunicar informagdes de consumo associados ao

estilo de vida vegano.

Palavras-chave: informacdes de consumo; retdrica visual; produtos veganos; redes

sociais digitais.



ABSTRACT

This article presents the results of the research conducted as a final year work,
where we aimed to analyze publications on social networks for
marketing/dissemination of frozen vegan foods. The analysis process of visual
messages through visual rhetoric and cataloging of publications, allowed us to
understand how and which visual elements are used by brands to communicate

consumer information associated with the vegan lifestyle.

Keywords: consumption information; visual rhetorical; vegan products; social media

digital.
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1 INTRODUGCAO

Em fevereiro de 2021 uma pesquisa feita com 2 mil brasileiros, encomendada
pela (SBV) a Inteligéncia e Pesquisa em Consultoria (IPEC), revelou que 30% dos
brasileiros priorizam a opgdo vegana quando esta estd destacada em
estabelecimentos. Além disso, 46% relataram que n&o consomem carne, pelo
menos uma vez na semana, por desejo préprio. Com isso, nota-se que para além da
parcela vegana em que o mercado deve investir, existe um numero crescente de
brasileiros flexitarianos, que procuram reduzir o consumo de carnes e derivados.

A matéria publicada pela Exame em 2021, informou que os padrbes de
busca do usuario colaboraram para a criagao da linha de proteina vegetal da Seara,
que iniciou no mercado com a venda de produtos de origem animal. Segundo uma
matéria publicada em 04 de novembro de 2019 pela Vegan Business, informa que as
startups de substitutos de carne estdo criando lanches alternativos e colaborando
para a tendéncia da “carne” sem carne. Além disso, a matéria também informa que é
previsto uma diminuigdo de custo de producdo, nos préximos anos, para produtos
veganos industrializados e que sera uma questdo de como as marcas irdo se
posicionar através do prego e em colocarem seus produtos primeiro.

Esse trabalho tem por objetivo analisar publicagcbes em redes sociais das
marcas de produtos veganos congelados Veg&Tal (Sadia), Incrivel! (Seara), Mr
Veggy e Fazenda Futuro e entender como essas marcas utilizam os elementos
visuais como ferramenta para a comunicagao nas postagens do instagram, para
assim fazer com que seus produtos sejam conhecidos e vendidos através do
movimento vegano. Inicialmente sdo catalogadas publica¢gdes das 3 marcas citadas,
seguido da analise dos elementos visuais utilizados para a comunicagao e por fim a
identificacdo das convergéncias destes elementos que representam o imagético do
estilo vegano nos produtos alimenticios.

Quanto a classificacdo da pesquisa, a sua natureza é tedrica, uma vez que
estd voltada a analisar elementos graficos. O estudo -caracteriza-se como
exploratério, com os objetivos: Catalogar publicacbes das 4 marcas escolhidas;
Analisar como cada marca tem usado a retdrica visual no instagram para divulgar
seus produtos veganos congelados; ldentificar convergéncias de elementos visuais
das publicagbes escolhidas. A forma de abordagem do problema é qualitativo, ja que

nao ira se prender a dados quantitativos de analise.
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Os procedimentos metodolégicos aqui adotados tém como método de
abordagem o indutivo, método de procedimentos € o estudo de caso a partir da
analise de publicagcdes de 4 marcas. A delimitagédo do tema da pesquisa se da para
0 veganismo e redes sociais. O artigo ndo se limita a um ambiente geografico, mas
ao ambiente virtual do instagram. O tempo da pesquisa se da de 2022 a 2023. E, por
fim, a sua delimitagdo populacional esta no publico interessado nas redes sociais

das marcas Veg&Tal, Incrivel!, Mr Veggy e Fazenda Futuro.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1. INFORMACOES DE CONSUMO NO INSTAGRAM

Desde 2010 a rede social digital Instagram se tornou um fenémeno, uma nova
ferramenta que potencializa a rapidez da comunicagdo. Idealizada pelos
engenheiros de programacédo Kevin Systrom e Mike Krieger, ela surgiu com o
propdsito de compartilhar fotos com filtros “vintages”, trazendo o sentimento de
nostalgia em registrar fotos e “revela-las” instantaneamente através do
compartilhamento imediato com outros usuarios do aplicativo. Contudo, com o
passar dos anos e a compra da plataforma pela Meta, o seu propésito mudou e a
plataforma se tornou uma rede social de divulgagdo de marcas, servigos e estilo de
vida, onde os perfis comerciais buscam “serem vistos” pelo maior numero de
usuarios. Expondo informag¢des de consumo para além dos produtos vendidos pelas
marcas, mas explorando a aproximagdo humanizada através de postagens e
experiéncias compartilhadas, sejam estas de cunho comercial nos perfis dos
influenciadores digitais ou de troca de informagdes dos usuarios que compram 0s
produtos.

O Relatério de Visdo Geral Global Digital 2022 das empresas We Are Social e
Hootsuite, revela que o numero de usuarios de midias sociais obteve maior
crescimento na ultima década, contando com um total de 4,62 bilhdes de
conectados. A pesquisa ainda concluiu que em 2022 o mundo estava prestes a
gastar 4 trilhdes de horas nas midias sociais, evidenciando a sua forte influéncia na
vida das pessoas. Esse tempo € dividido por plataforma, onde o Instagram
encontra-se no 4° lugar com um tempo de 11,2h por més.

No Brasil, cerca de 99 milhdes de pessoas utilizam o Instagram todos os dias,
tornando-a a 32 rede social mais usada no pais, segundo a pesquisa publicada em 3
de fevereiro de 2023 pela Opinion Box. O estudo, que contou com 2 mil usuarios
brasileiros, descobriu que, além de utilizar a plataforma como passatempo, 82%
seguem marcas e acreditam nas oportunidades de proximidade dentro da rede
social das empresas com os consumidores. Além disso, 64% ja compraram ou
conheceram algum produto ou servigo através da plataforma. Esses dados apontam

que com a facilidade de informacgdes a capacidade de interferéncia nas escolhas dos
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consumidores é algo recorrente. Assim como a internet, o Instagram possui uma
grande oportunidade para os negodcios através do experimento social, onde é
possivel visualizar o que as pessoas estdo mais interessadas em consumir no
momento, através de analise dos dados pesquisados e das informacgdes publicadas.

Em 2021, apds analisar o relatério de busca do Google de receitas para o
final do ano, a empresa Perdigédo langou edi¢gbes limitadas da sua lasanha para o
natal, segundo a matéria publicada pela Exame. Se baseando em dados disponiveis
pela facilidade da internet, foi possivel: identificar o desejo do consumidor; langar o
produto no mercado; e conseguir converter os dados em vendas de uma forma mais
assertiva. Porém, deve ser levado em consideragao as interagdes sociais fora do
meio online, pois é possivel identificar que o crescente interesse por um tema dentro
da internet esta relacionado ao comportamento da sociedade na vida fora dos meios
digitais, como Recuero (2017) ressalta em seu livro “Introdugdo a analise de redes
sociais online”:

O site de rede social é, assim, diferente da rede social, pois
aquele representa esta. Além disso, o site, enquanto

7

ferramenta que €& apropriada pelos usuarios, ndo € uma
tradugédo das conexdes sociais existentes no espaco offline. Ao
contrario, eles amplificam conexdes sociais, permitem que
estas aparecam em larga escala (RECUERO, 2009) e também
atuam de modo a auxiliar na sua manutengdo. (RECUERO,
2017 p. 13)

Com a expansao e a facilidade de informagdes da rede social dentro dos sites
de rede social, diferentes causas e ativismos online comegaram a ganhar novos
cenarios. O veganismo é um forte exemplo de como o espaco digital gera mais
visibilidade e conexdes, e € através de plataformas como o Instagram que essa
discussdo ganha mais proximidade com os usuarios, permitindo a reflexdo sobre o
tema.

Segundo a Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB), os adeptos do estilo de
vida vegano devem evitar todas as formas de exploragédo e crueldade animal. Isso
se da nado somente pela compaixdo aos animais e preocupag¢ao com alimentacao,
mas se estende a uma critica ao padrao de consumo atual, conscientizando sobre
impactos ao meio ambiente, sustentabilidade e promogao da saude.

No Brasil, aproximadamente 30 milhdes de pessoas se declaram
vegetarianos, o que equivale a cerca de 14% da populacdo, segundo pesquisa feita

pelo IBOPE Inteligéncia (IBOPE, 2018). Nao existe nenhuma pesquisa que mostre
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0S numeros de veganos no pais, porém, comparando com dados de outros paises, a
SVB estima que dos 30 milhdes de vegetarianos, 7 milhbes seriam veganos.

Além de importantes instituicdbes que apoiam a causa vegana em todo
territério nacional, nas redes sociais, diversos influenciadores dedicam seu tempo e
trabalho para informar sobre esse estilo de vida e gerar reflexbes para com os
usuarios. No Instagram, perfis como @roledevegano, @samantaluz, e
@veganoperiferico (figura 1), com 377 mil, 93 mil e 324 mil seguidores em 01 de
outubro de 2023, respectivamente, aproximam o veganismo da realidade do

brasileiro, conscientizando e mostrando que a luta deve ser e é acessivel.

Figura 1 - Compilado dos perfis do Instagram mencionados

Fonte: Printscreen da autora (2023)

A matéria da veganbusiness.com.br de 10 de Janeiro de 2023, Lari Chinaglia
lista os 10 influenciadores digitais brasileiros e demonstra um pouco sobre como
cada um deles defende e repassa as informagdes sobre o estilo de vida vegano,
sendo Xuxa Menegel, a numero em pelo seu alcance com sua base de seguidores
de cerca de 8,2 milhdes de usuarios no Instagram. E afirma que: “E muito positivo
ver que alguns dos veganos brasileiros mais seguidos no Instagram apoiam e falam
abertamente da causa” (CHINAGLIA, 2023).



16

A pandemia da Covid-19 possibilitou que diversas questdes fossem refletidas,
gerando principalmente consumidores mais conscientes e éticos. Em 2020, uma
pesquisa online realizada entre 10 e 22 de abril pela The Vegan Society, divulgou
que 1 em cada 5 britdnicos reduziu o consumo de carne, em que 15% informaram
que o motivo seria devido ao alto pre¢o da carne nos supermercados e 43% optaram
por reduzir o consumo devido a questdes de saude, direito dos animais e meio
ambiente.

No Brasil, 3 a cada 100 pessoas aderiram ao veganismo, de acordo com a
pesquisa da Veganoides entre os meses de outubro e dezembro de 2020. 11,2%
informou que as queimadas na Amazénia/Pantanal trouxeram consciéncia sobre os
impactos da agropecuaria para o meio ambiente e, 10,5% entenderam que o
consumo de carne esta associado ao surgimento de novas doengas.

Com o crescente numero de pessoas se interessando pelo veganismo, como
mostra a pesquisa com base em analises coletadas do Google Trends feita pela
empresa britdnica Thortful, em que o numero de buscas na web por esse topico teve
crescente de mais de 2000% em cinco anos (2015-2020), € perceptivel que o
mercado de produtos veganos também apresenta uma crescente notavel. Em 2022

117 empresas iniciaram os negdcios utilizando o termo “vegano”, “vegana” ou

“veganos”, segundo dados do Ministério da Economia a pedido da CNN Brasil.

2.1.1 Storytelling e Lifestyle como informagées de consumo

As informacgbes visuais na rede social digital Instagram, acabam que se
utilizam muito do termo em inglés e incorporado pelos comunicadores, o storytelling,
que seria em tradugao livre, uma narrativa baseada na demonstragcdo de uma
histéria com suas nuances. Assim, temos um personagem, um cenario, uma
trajetoria que sera apresentada.

Cada vez mais as marcas e empresas tem criado perfis nas redes sociais
como forma de “humanizar” as marcas e se aproximarem do publico-alvo. Os perfis
das marcas acabam por ser uma vitrine que apresenta seus produtos, e, por estar
numa rede social, o conteudo das postagens acabam por ter informagdes que vao
para além do produto. Ha todo um contexto de onde os produtos sdo consumidos,
por quem, como, toda uma diversidade de mensagens visuais que narram a marca

como parte de um estilo de vida.
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Em se tratando dos produtos veganos, por também ser um estilo de vida, de
abordagem da forma como lidar com a produgdo-consumo sem uso de nada
derivado de animais, ai que podemos observar mais ainda com os dados: onde e o
que as pessoas que se identificam veganas estdo consumindo de conteudo, de
outros produtos, para assim incluir o produto mais préximo do estilo de vida que o
consumidor da marca almeja alcancar.

Uma forma de observar € buscando por tags no Instagram de palavras
associadas ao estilo de vida vegano e logo podemos observar o mundo de imagens
atrelados a estes termos, exemplo do perfil da influencer que divulga conteudo sobre

o estilo de vida vegano (figura 2).

Figura 2 - Perfil do Instagram de Elo Beraldo

eloveg

Fonte: printscreen da autora (2023)

Também como a procura pelos tags auxilia no entendimento do contexto
imagético referente ao que esta associado ao consumo vegano. Na figura a seguir
temos na primeira parte a procura pelo termo ‘vida vegana” e ao lado ‘comida

vegana congelada’.
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Figura 3 - Procura pelos termos “vida vegana” e “comida vegana congelada” no Instagram

15:19

Q comida vegana congelada

Fonte: printscreen da autora (2023)

Os dados expostos e disponiveis facilitam o entendimento do estilo de vida
dos consumidores e do que eles tém se relacionado em termos de imagem, assim

mostrando uma parte do repert6rio visual deles.

2.1.2 Ferramentas para analisar o consumo de informagoes

As discussbes de como nossos dados s&o utilizados na internet,
especialmente nas redes sociais digitais, sdo acaloradas e divergentes. Para muitos
€ uma forma de interacdo que necessita dos dados para melhorar a entrega do seu
conteudo; para outros os dados dos usuarios sao utilizados para fins de
comercializagao e vigilancia dos comportamentos expressos nestas redes.

O fato é que os dados que sado deixados na internet, sao atualmente
facilmente analisados. O Instagram tem em suas paginas comerciais a entrega de
padroes de seguidores, horarios de acesso, horario que os conteudos tém mais
interacdes, etc. Deste modo as empresas que divulgam suas marcas e produtos
nesta rede social, podem acompanhar o processo do que foi mais aceito ou nao
pelos seus seguidores-usuarios. O Instagram analytics ou chamado de insights
(figura 4), demonstra o engajamento da audiéncia das contas comerciais, para
melhor trabalharem as informagdes que serao divulgadas e focar na interagdo como

resposta para o conteudo.
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Figura 4 - aparéncia dos insights das contas comerciais do Instagram
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Fonte: https://eixo.digital/instagram-analytics-o-que-e-e-como-usar/ (acessado em 27.09.2023)

Ao falarmos de consumo, além das informacées em forma de conteudo,
temos também os detalhes do que estdo sendo pesquisados, e os termos mais
pesquisados. No Google Trends (figura 5), a pesquisa pelo termo ‘'vegano” aqui no

Brasil, teve um crescimento em Dezembro de 2022 que ndo despontou nos meses
seguintes.

Figura 5 - pesquisa pelo termo ‘'vegano’ no Brasil ao longo de um ano

= GoogleTrends Inicio  Explorar  Emalta < [@
® vegano
9 . + Comparar
Termo de pesquisa
Brasil v Ultimos 12 meses Todas as categorias PesquisanaWeb ~
Interesse ao longo do tempo ® L oo L

11-17 de dez. de 2022
vegano 100

Fonte: printscreen da autora (2023)

No Instagram ainda podemos utilizar as ferramentas de busca para saber

quais conteudos estado sendo procurados, ou, como usam o termo em inglés, estéo
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do TrendTopics (topo das tendéncias), no caso o que foi mais comentado utilizando

as hashtags (figura 6).

”

Figura 6 - pesquisa das hashtags sobre os assuntos “vegano”, “comida vegana congelada” e “estilo

de vida vegano”
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Fonte: printscreen da autora (2023)

E assim temos um comparativo numérico de como os termos estao sendo
procurados pelos possiveis consumidores e se a procura esta alta, como isso esta

sendo transformado em tendéncia de comportamento e consumo.

2.2. RETORICA VISUAL NAS POSTAGENS DO INSTAGRAM

Antes de definir os métodos a serem aplicados nesta pesquisa, foi essencial
entender que o designer grafico se propde a gerir a informagéo visual através do uso
criativo das matérias-primas, técnicas e ferramentas ao seu alcance (CARDOSO,
2008). Com isso, foi possivel observar que todo design grafico possui uma
influéncia para a percepcao do conteudo a ser apresentado e, como define Barbara
Emanuel (2022), fazer design é fazer sele¢des.

Os produtos graficos tem uma fungéao retérica, uma vez que o design grafico é
um tipo de comunicagao (EMANUEL, 2022), porém, alguns discursos visuais podem
parecer sutis, mas permanecem ali, pois, ela sé existe quando alguém participa da
comunicacao (EMANUEL, 2022).
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Ao levantarmos o estado da arte da pesquisa, procuramos por artigos que
utilizem a retérica visual como forma de analisar as postagens nas redes sociais. E
nos deparamos com muitos artigos com foco nas imagens publicitarias, e os
pesquisadores analisando pelo entendimento da retérica. Mas nao encontramos
dentro da perspectiva das redes sociais, em especial a que foi parte do objeto de
estudo, o Instagram. Focamos entdo encontrar autores que utilizem a retorica na
area de Design e portanto, decidimos aproximar a abordagem da analise das

postagens com base na dissertacdo de mestrado de Barbara Emanuel (2022).

(...) publicagbes ndo podem simplesmente declarar que sido algo —
precisam parecer ser este algo. Através do design grafico, uma mensagem
pode ser vista como confiavel, interessante, moderna, e assim por diante.
Ou seja, o design grafico pode definir o tom do conteudo, dar-lhe uma
personalidade. (EMANUEL, 2022, p. 13)

Apesar de autores diferenciarem o Design Grafico do Design Digital, para fins
de entendimento desta monografia, iremos abordar a constituicdo da informacéao
visual como um todo, sendo o digital, no caso a rede social, um suporte para
expressar as mensagens visuais trabalhadas pelos comunicadores das marcas e

produtos.
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3 METODOLOGIA

O estudo de caso destina-se a identificacdo de elementos visuais comuns
entre as publicagdes selecionadas. Assim, utilizando como base a dissertagao de
mestrado de Barbara Emanuel (2022), construiu-se uma analise com componentes
objetivos da retérica e recursos visuais que s&o: cores, redugdo, consisténcia,
enquadramento, moldura, movimento, proximidade, semelhanca e composicéo. A
pesquisa se deu nas fases 1) exploratéria, designada pela catalogagcao do material a
ser analisado e 2) analitica, voltada a retérica em elementos visuais das publicacbes

escolhidas.

3.1 FASE EXPLORATORIA

Considerando a delimitacdo do tema da pesquisa, foram escolhidas as
marcas Incrivell, Veg&Tal, Mr Veggy e Fazenda Futuro. As quatro empresas sao
concorrentes diretas dentro do mercado vegano de produtos congelados. Com isso,
foi feito um levantamento de 5 postagens de cada perfil no instagram, para entéo
eleger a que sera analisada a retérica dos elementos visuais.

O intuito da catalogagado se deu para que sejam relatadas as peculiaridades
da comunicagao visual que cada marca utilizou, ndo selecionando as publicacdes
que sao semelhantes visualmente entre si. O objetivo seria filtrar a postagem em
que o produto congelado é vendido de forma direta ou indireta, seja pela
embalagem, apresentagdao de um prato ou frases que apontem o diferencial do
produto.

Na parte de explorar, iniciamos pelos perfis para entender como cada
empresa apresenta sua marca na rede social (figura 7). Ja no perfil, duas empresas
utilizam o emoji de plantas para a identificacdo de sua marca com produtos vegetais.
No entanto, apenas a Mr.Veggy afirma que o produto é vegetariano, enquanto as

outras marcas focam na matéria prima dos alimentos.
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A escolha da postagem da Incrivel! (figura 8), marca de produtos congelados

veganos da Seara, foi feita devido ao produto ser apresentado ainda dentro da sua

embalagem, utilizando de outros elementos que ser&o discutidos ainda neste artigo

para o tornar atrativo.

Figura 8 - Post Incrivell.
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No caso da marca vegana da Sadia, a Veg&Tal, (figura 9) a selegao se deu

pelo fato do produto também estar dentro da embalagem, porém, evidenciar a
informagao do seu diferencial.

Figura 9 - Posts Veg&Tal.
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Fonte: A autora (2023).

Na figura 10, temos a apuracédo das postagens da Mr Veggy, que, diferente
das demais ja apresentadas, ndo possui vinculo com empresa de origem animal.
Para ela, a escolha se deu a partir da presenca do produto fora da embalagem

seguido de frases que informam suas caracteristicas positivas.
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Figura 10 - Posts Mr Veggy.
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A Fazenda Futuro (figura 11), que também nao possui vinculo com empresa
de origem animal, foi selecionada a postagem em que o produto estd fora da
embalagem e n&o possui linguagem verbal, mas utilizando de elementos néo verbais

para ressaltar suas caracteristicas.
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Figura 11 - Posts Fazenda Futuro
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Fonte: A autora (2023).

3.2 FASE ANALITICA

Os tdpicos seguintes abordardo especificagbes e classificagbes utilizadas

para os elementos integrantes do checklist, recurso utilizado no processo de analise
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dos exemplares coletados. Subdividem-se nos blocos de cores, reducdo,
consisténcia, enquadramento, moldura, movimento, proximidade, semelhangca e

composi¢ao, contando, também, com desdobramentos dentro de cada bloco.

Cores
Barbara Emanuel (2022) descreve alguns papéis especificos que as cores
desempenham dentro da comunicagao visual, sendo eles: identificagdo, gradagao,

representacdes/associagdes, decoracio, énfase e emocao.

Reducao

A autora define reducdo como simplificar algo até ficar com apenas os
elementos necessarios para uma composi¢ao funcionar (EMANUEL, 2022), mas
explica que ndo essencialmente € apenas utilizar o menor numero de elementos na

composicao, é também simplificar os existentes.

Consisténcia

Este topico ajuda o leitor a se sentir confortavel, uma vez que utiliza-se da
repeticdo de elementos (e de estilos de elementos) visuais (EMANUEL, 2022). Isso
se da através da utilizacdo de uma mesma tipografia, de um mesmo padrao

cromatico, até a presencga do logotipo nas postagens.

Enquadramento

A retdrica deste topico se da através de angulos e principalmente da distancia
e/ou proximidade de um determinado elemento para com quem observa a peca.
Barbara Emanuel (2022) exemplifica com a diferenga de um plano aberto para o

fechado, onde o primeiro cria distanciamento e o segundo gera proximidade.

Moldura
Para relacionar conteudos visualmente, normalmente se utiliza de molduras
que, segundo Emanuel (2022), podem também ser formadas por espagos em

branco.
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Movimento
Para Emanuel (2022), o movimento da composi¢do orienta o olhar e a

percepcao de quem observa o conteudo.

Proximidade
Elementos posicionados proximos uns aos outros, mesmo que com formas,

tamanhos e cores diferentes, sdo lidos como um grupo (EMANUEL, 2022).

Semelhanca
A autora descreve que elementos parecidos, seja em textura, forma, cores ou

tamanho, tendem a ser percebidos como um grupo (EMANUEL, 2022).

Composicao
A localizacdo dos elementos contribui para 0 modo como sao percebidos
(EMANUEL, 2022). A autora ainda instrui que no topo, fundo, esquerda, direita,

centro, margens existem diferentes valores informacionais.
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4 ANALISE

Para esse trabalho, serdao apresentados os resultados reduzidos da analise,
por conta da limitagdo de espago, considerando as convergéncias na retorica dos
elementos visuais das 4 publica¢des catalogadas (figura 12), sendo elas a Incrivel!,

Veg&Tal, Mr Veggy e Fazenda Futuro.

Figura 12 - Compilado das postagens escolhidas.
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Fonte: Compilado da autora a partir de postagens do Instagram dos perfis @incrivel.br @sadiavegtal
@mr.veggy @fazendafuturo (2023).

No entendimento dos 9 tdpicos estudados sobre a retdrica visual, os mais
relevantes este trabalho que busca entender como as marcas utilizam-se da retérica
visual para reforcar as informagdes de consumo sdo: cor, enquadramento,
movimento, proximidade, semelhanga e composicéao.

Foi possivel identificar entre as publicagcdes que a cor que se repete é a verde
(figura 13), onde possui representagao/associacdo quando utilizada na folha

(postagem da Incrivel! e Fazenda Futuro) e no limao (postagem da Mr Veggy) como
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forma de imitar/ser a realidade. Além disso, foi percebido que ela também comunica
énfase quando utilizada na tipografia (postagem da Veg&Tal) e como elemento que

contrasta bem com outras matizes (postagem da Fazenda Futuro).

“Verde” é o oposto de murcho, de seco, de morto. A simbologia é tao
internacional quanto a experiéncia: um inglés que se sente em plena forma
costuma dizer que esta “in the green”. A saude é verde, pois o verde é
sinbnimo de hortaligas, as “verduras”. Nesse sentido, um “verde” significa
também um vegetariano. (HELLER, 2008, p. 195)

Figura 13 - Analise das Cores
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Fonte: Quadro de analise da autora (2023).

A utilizacédo de uma mesma matiz de cores, que € associada a elementos
naturais e vegetais, e a imagem do produto com enquadramento que permite um
envolvimento com o que é apresentado (figura 14), trazem ao leitor a l6gica de que

os alimentos sao saudaveis e ndo possuem crueldade animal.
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Figura 14 - Analise dos Enquadramentos

Fonte: A autora (2023).

As publicagdes direcionam o olhar do leitor para aquilo que a marca quer que
seja destacado, com isso, utilizam-se do movimento. As 4 publicagbes chamam a
atencdo para o produto, porém, o fazem de formas diferentes. Enquanto as
postagens da Incrivel e Mr Veggy (figura 15) utilizam-se do posicionamento dos
elementos e hierarquia visual para chamar a atencéo, na postagem da Veg&Tal e da
Fazenda Futuro (figura 16) sao observadas as linhas continuas e a agéo da imagem,

que levam o olhar para o produto.
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Figura 15 - Analise Incrivel e Mr Veggy

mr cxtiz

vegyy

de ingredientes sam $, ~r Fente de
nomes estranhas A " proteinas. fibras.

Pronta er 10
minute

X Cern por cento natural, sem
= adigio de conservantes.

Fonte: A autora (2023).

Figura 16 - Andlise Veg&Tal e Fazenda Futuro
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Fonte: A autora (2023).

As publicagdes utilizam da ferramenta de proximidade e semelhanga para
comunicar que os produtos que aparecem s&o de um mesmo grupo, que tem algo
em comum entre eles, como vemos nas postagens da Incrivel! e Veg&Tal (figura 17).
Além disso, a Fazenda Futuro e Mr Veggy também utilizam da proximidade para
vincular os elementos do layout, como folhas e graos, aos seus pratos (figura 18),

enfatizando ainda mais que o produto é de origem vegetal.
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Figura 17 - Analise Incrivel e Veggy&Tal
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Fonte: A autora (2023).

Figura 1 - Andlise Fazenda Futuro e Mr Veggy
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Fonte: A autora (2023).

A composi¢cao das imagens nas postagens, também reafirmam utilizando ao
aparato de elementos verbais (figura 19), onde enfatiza-se que s&o produtos “100%
vegetais”, “plant based” e “cem por cento natural’. Acrescentados sempre de
imagens que remetam as plantas — folhas ou formas que lembrem folhas, somando
os tons de verde para enfatizar esta mensagem visual da comida produzida apenas

com matéria prima vegetal.

' Tradugéo da autora: a base de plantas.
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Figura 19 - Analise dos elementos verbais
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Fonte: A autora (2023).

Os elementos textuais que apoiam os elementos graficos na composi¢ao das
imagens enfatizam ndao somente a informagao visual ja exposta, mas a escolha dos
termos acrescentados revela que as marcas nao estado limitando seus produtos ao
descrevé-los como veganos ou vegetarianos, ao escolherem em afirmar que sdo a
base de planta, sem adicdo de conservantes, que na sua producédo séo ‘carbono

neutro’.

4.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao final da anadlise das postagens pelo viés da retérica visual, entendemos
que as informagdes visuais que estdo presentes nas imagens publicadas no
Instagram, tendem a ter enquadramentos mais centralizados, especialmente quando
as postagens ocorrem no feed sem pensar na produ¢cao de mosaicos.

A definicgdo da retdrica para fazer a andlise visual de como as marcas
comunicam através de elementos visuais, se deu uma vez que Emanuel (2022)
afirma que esta pode ser vista como um meio de oferecer ao publico razbes para

adotar atitudes ou realizar acgoes.

2 Termo utilizado para afirmar que uma produgéo esta sendo minimizada pela
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Foi possivel constatar entdo que a retdrica é utilizada de diferentes formas em
cada publicagédo, mas com o mesmo intuito: tornar os produtos de origem vegetal
congelados atrativos e interessantes para qualquer que seja o publico, uma vez que
nao se apropriam do termo vegano mesmo sendo produtos 100% de base vegetal.
Neste recorte da nossa analise, foi curioso perceber que nas publicagdes nédo sao

enfatizados os termos vegano ou vegetariano.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao finalizarmos o estudo, identificamos que o objetivo de compreender
através da analise como as marcas estavam abordando o publico vegano néo foi
totalmente atingido pois podemos perceber através da retorica visual, como marcas
de produtos congelados veganos atraem n&o somente os consumidores deste estilo
de vida, mas também aqueles que se permitem experimentar ou preferem alimentos
100% vegetais. Nao ha uma comunicacao especifica para o estilo de vida vegano,
mas para um publico que busca uma alimentagdo saudavel sem utilizar proteina
animal.

As publicagdes analisadas envolvem o usuario da rede social a partir do
enquadramento fechado dos produtos, que associados a cor verde que remete as
plantagdes, a natureza e principalmente aos vegetais, podem persuadir o publico,
fazendo-o entender uma mensagem de que os alimentos que essas marcas vendem
sao vegetais e saudaveis.

Foi possivel perceber através da retorica visual, como marcas de produtos
congelados veganos atraem n&o somente os consumidores deste estilo de vida, mas
também aqueles que se permitem experimentar ou preferem alimentos 100%
vegetais.

O presente trabalho podera servir como auxilio académico para futuras
pesquisas voltadas para o design no ambiente virtual das redes sociais. Visto que a
comunicagao das publicagbes gera impacto no consumo desses produtos no
mercado, gera retorno financeiro ao apontar caminhos de melhoria e pode fazer com
que micro € macro empreendedores tenham base do que funciona na comunicagao
de produtos veganos, o estudo também possui relevancia mercadologica e

econdmica.
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