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RESUMO

A agricultura organica consolidou-se como alternativa sustentavel a producdo convencional, alinhada
aos principios do movimento Slow Food e a crescente demanda por alimentacdo saudavel e
ambientalmente responsavel. Nesse contexto, as midias sociais, em especial o Instagram, assumem
papel estratégico na comunicagdo entre empresas e consumidores. Este estudo tem como objetivo
analisar o discurso publicitario de empresas brasileiras de produtos organicos no Instagram, com foco
nas estratégias de construcdo de imagem e relacionamento com o publico. A pesquisa, de natureza
qualitativa e exploratoria, fundamenta-se teoricamente nos conceitos de agricultura organica,
movimento Slow Food, marketing digital e analise do discurso publicitario. Utilizou-se o método de
analise proposto por Pinto (2002), que considera as fungdes de mostragdo, interagdo e sedugdo,
aplicado a postagens das marcas Korin, Mae Terra, Vapza e Coopernatural. Os resultados indicam que
as empresas empregam essas fungdes de forma integrada para associar seus produtos a valores como
sustentabilidade, saude, tradicdo e bem-estar, fortalecendo vinculos simbdlicos com os consumidores.
Conclui-se que o Instagram se configura como plataforma relevante para a promog¢ao de sistemas
alimentares sustentdveis, ao permitir a constru¢ao de relacionamentos auténticos e a disseminagdo de
praticas de consumo consciente.

Palavras-chave: Agricultura Organica. Discurso Publicitario. Instagram. Relacionamento com
Clientes. Sustentabilidade.
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ABSTRACT

Organic agriculture has established itself as a sustainable alternative to conventional production,
aligned with the principles of the Slow Food movement and the growing demand for healthy and
environmentally responsible food. In this context, social media, especially Instagram, play a strategic
role in communication between companies and consumers. This study aims to analyze the advertising
discourse of Brazilian organic product companies on Instagram, focusing on strategies for image
building and audience engagement. The research, qualitative and exploratory in nature, is theoretically
grounded in the concepts of organic agriculture, the Slow Food movement, digital marketing, and
advertising discourse analysis. The analytical method proposed by Pinto (2002) was employed,
considering the functions of showing, interaction, and seduction, applied to posts from the brands
Korin, Mae Terra, Vapza, and Coopernatural. The results indicate that companies integrate these
functions to associate their products with values such as sustainability, health, tradition, and well-
being, thereby strengthening symbolic bonds with consumers. It is concluded that Instagram proves to
be a relevant platform for promoting sustainable food systems, enabling the construction of authentic
relationships and the dissemination of conscious consumption practices.

Keywords: Organic Agriculture. Advertising Discourse. Instagram. Customer Relationship.
Sustainability.

RESUMEN

La agricultura organica se ha consolidado como una alternativa sostenible a la produccion
convencional, alineada con los principios del movimiento Slow Food y la creciente demanda de
alimentos saludables y ambientalmente responsables. En este contexto, las redes sociales,
especialmente Instagram, asumen un papel estratégico en la comunicacion entre empresas y
consumidores. Este estudio tiene como objetivo analizar el discurso publicitario de empresas brasilefias
de productos orgénicos en Instagram, centrdndose en las estrategias de construccion de imagen y
relacion con el publico. La investigacion, de caracter cualitativo y exploratorio, se fundamenta
tedricamente en los conceptos de agricultura organica, movimiento Slow Food, marketing digital y
analisis del discurso publicitario. Se utilizé el método de andlisis propuesto por Pinto (2002), que
considera las funciones de mostracion, interaccion y seduccion, aplicado a publicaciones de las marcas
Korin, Mae Terra, Vapza y Coopernatural. Los resultados indican que las empresas emplean estas
funciones de manera integrada para asociar sus productos con valores como sostenibilidad, salud,
tradicion y bienestar, fortaleciendo los vinculos simbdlicos con los consumidores. Se concluye que
Instagram se configura como una plataforma relevante para la promocion de sistemas alimentarios
sostenibles, al permitir la construccion de relaciones auténticas y la difusion de précticas de consumo
consciente.

Palabras clave: Agricultura Orgénica. Discurso Publicitario. Instagram. Relacion con Clientes.
Sostenibilidad.
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1 INTRODUCAO

A agricultura organica tem ganhado destaque nas ultimas décadas como uma alternativa
sustentavel a produgdo convencional de alimentos, impulsionada pela crescente preocupagdo com 0s
impactos ambientais e a saude dos consumidores. Esse movimento, que remonta a praticas anteriores
a intensificacdo tecnologica do pos-Segunda Guerra Mundial, ganhou corpo a partir de criticas ao uso
excessivo de insumos sintéticos e a degradagdo dos solos, consolidando-se como um sistema produtivo
fundamentado em principios ecologicos, sociais e éticos (LOCKERETZ, 2007, CHERLINKA, 2021).
Paralelamente, o movimento Slow Food emergiu como contraponto a aceleragdo dos modos de vida e
a homogeneizagao alimentar, defendendo uma alimentag¢ao que seja boa, limpa e justa, e reforcando a
valorizacao dos saberes locais e da biodiversidade (PETRINI, 2005; GENTILE, 2008).

No Brasil, a produgao organica tem se expandido significativamente, especialmente no ambito
da agricultura familiar, embora ainda enfrente desafios relacionados a certificacdo, logistica e acesso
a mercados (BUAINAIN; BATALHA, 2007). Nesse cenario, as midias sociais, particularmente o
Instagram, tornaram-se ferramentas estratégicas para a comunica¢do e o relacionamento com
consumidores que buscam transparéncia, autenticidade e alinhamento com valores sustentaveis. O
marketing digital, em suas vertentes mais recentes, como o Marketing 4.0 e 5.0, enfatiza a construcao
de relacionamentos significativos e experiéncias personalizadas, aspectos centrais para a consolidacao
de marcas no setor de organicos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, 2021).

Diante desse contexto, esta pesquisa tem como objetivo analisar o discurso publicitario das
principais empresas brasileiras de produtos organicos no Instagram, com foco nas estratégias de
constru¢do de imagem e relacionamento com os consumidores. A investigagdo fundamenta-se
teoricamente nos conceitos de agricultura organica, movimento Slow Food, marketing digital e anélise
do discurso publicitario, e adota os procedimentos metodologicos propostos por Pinto (2002), os quais
permitem examinar as fung¢des de mostragdo, interacdo e seducdo presentes nas mensagens

publicitrias veiculadas nas redes sociais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 AGRICULTURA ORGANICA E MOVIMENTO SLOW FOOD: ORIGENS, PRINCIPIOS E
CONVERGENCIAS

A agricultura, até o periodo anterior a Segunda Guerra Mundial, caracterizava-se por praticas
tradicionais, com baixa utilizacdo de insumos quimicos e forte integracao entre cultivo e pecuaria
(LOCKERETZ, 2007). Entretanto, a partir da intensificacdo tecnoldgica ocorrida entre as duas guerras
mundiais, consolidou-se um modelo agricola baseado no uso de fertilizantes sintéticos e mecanizagao,
o que resultou em diversos impactos negativos, como a degradacao do solo, a redu¢do da qualidade

dos alimentos e a deterioracao das condi¢gdes de vida no meio rural (YOUNG et al., 2012). Estudos da
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época, especialmente na Alemanha, ja4 apontavam problemas decorrentes do uso intensivo de
fertilizantes minerais, como desequilibrios no metabolismo das plantas, acidificagdo e compactagao do
solo, além da chamada “fadiga do solo” (VOGT, 2000). Tais impactos refletiram inclusive na
produtividade agricola, com quedas significativas ap6s a Primeira Guerra Mundial (BITTERMANN,
1956).

Nesse contexto, a agricultura organica emerge como uma alternativa sustentavel, com bases
cientificas desenvolvidas desde as décadas de 1920 e 1930 e consolidadas ao longo do século XX. O
termo foi cunhado na década de 1940 por Lord Northbourne, ao associar o uso de materiais organicos
a concepcao da fazenda como um sistema integrado (LOTTER, 2003). A partir da década de 1970,
impulsionada pelo aumento da conscientizacdo ambiental, a agricultura organica passou a ganhar
maior relevancia social e politica (BEHERA et al., 2012).

Definida como um sistema produtivo que exclui o uso de substancias sintéticas prejudiciais a
satide humana e ao meio ambiente, como pesticidas industriais, fertilizantes quimicos e organismos
geneticamente modificados, a agricultura organica busca promover alimentos de alto valor nutricional
e sustentabilidade ambiental (CHERLINKA, 2021). Fundamenta-se em quatro principios centrais
saude, ecologia, equidade e cuidado e adota praticas como rotacdo de culturas, adubacdo verde, uso de
matéria organica ¢ manejo sustentdvel dos recursos naturais. Em contraste com a agricultura
convencional, caracterizada pela monocultura e pelo uso intensivo de insumos sintéticos, a agricultura
organica contribui para a preservacao dos ecossistemas e a mitigacao dos impactos ambientais.

No Brasil, o setor apresenta crescimento significativo, com cerca de 17 mil propriedades
certificadas, predominantemente no ambito da agricultura familiar, que desempenha papel
fundamental na economia de grande parte dos municipios (BUAINAIN; BATALHA, 2007). Contudo,
persistem desafios estruturais, como altos custos de certificag¢do, dificuldades de acesso ao crédito,
limitagdes logisticas e lacunas de informacdo de mercado.

Paralelamente, o movimento Slow Food surge na década de 1970, na Italia, como uma reagado
ao avanco do fast food e a aceleracdo dos modos de vida contemporaneos. Fundado por Carlo Petrini,
0 movimento consolidou-se a partir da mobilizagdo contra a abertura de uma unidade do McDonald’s
em Roma, em 1986, e ganhou dimensdo internacional com a assinatura de seu manifesto em 1989
(GENTILE, 2008). Sua proposta central ¢ promover uma relacdo mais consciente e prazerosa com a
alimentacdo, valorizando a cultura alimentar, a biodiversidade e os produtores locais.

Os principios do movimento Slow Food (alimentos bons, limpos e justos) orientam uma
abordagem que integra qualidade sensorial, responsabilidade ambiental e justi¢a social (SLOW FOOD,
2005). O movimento também enfatiza a importancia da educacdo alimentar, da valorizacdo da
diversidade gastrondmica e da desaceleracao do ritmo de vida, contrapondo-se a logica da “fast life”

(PETRINI, 2005).

REVISTA RGE INTERDISCIPLINAR, Sao José dos Pinhais, v.17, n.4, p.1-19, 2026




RGe

A agricultura organica ¢ o movimento Slow Food apresentam importantes convergéncias,
sobretudo na critica ao modelo agroalimentar industrial e na defesa de sistemas alimentares mais
sustentaveis. Ambos enfatizam a preservagdo da biodiversidade, o respeito aos ciclos naturais e a
valorizagdo das praticas locais de producdo. Além disso, compartilham raizes historicas em
movimentos reformistas anteriores, como a Reforma da Vida alema e a Reforma Alimentar americana,
que ja criticavam os efeitos da industrializacao e defendiam modos de vida mais naturais (KRABBE,
1974).

Dessa forma, a articulagdo entre agricultura organica e Slow Food evidencia uma transi¢ao
sociotécnica mais ampla, que envolve nao apenas inovagdes tecnoldgicas, mas também transformagdes
nos padrdes de consumo, nas préticas culturais e nas politicas piblicas (KOHLER et al., 2017). Em
conjunto, essas abordagens contribuem para a constru¢ao de um sistema alimentar mais justo, saudavel
e ambientalmente sustentdvel, integrando dimensdes técnicas, sociais e culturais em resposta aos

desafios contemporaneos.

2.2 MARKETING DIGITAL E MIDIAS SOCIAIS NA PROMOCAO DE SISTEMAS
ALIMENTARES SUSTENTAVEIS

Para que os principios da agricultura orgéanica e do movimento Slow Food alcancem maior
impacto social, torna-se fundamental compreender o papel das estratégias contemporaneas de
comunicag¢do, especialmente no ambiente digital. Nesse contexto, o marketing digital emerge como
um elemento estratégico na difusdo de valores associados a sustentabilidade e ao consumo consciente.

A expansdo da internet e das tecnologias digitais transformou profundamente a forma como
consumidores acessam informagdes, tomam decisdes € se relacionam com marcas. O consumidor
contemporaneo ¢ mais informado, critico e orientado por valores, o que favorece a adocao de préaticas
de consumo mais conscientes (TORRES, 2009; VAZ, 2011).

A partir do Marketing 4.0, observa-se a integracdo entre os ambientes online e offline, com
foco na experiéncia do consumidor e na construgdo de relacionamentos significativos (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Ja o Marketing 5.0 refor¢a a necessidade de estratégias centradas
no humano, considerando diferentes perfis e utilizando tecnologias para personalizar experiéncias
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Essas abordagens sdo particularmente relevantes para
o setor de alimentos organicos, no qual o consumo esta fortemente associado a valores como saude,
sustentabilidade e ética.

Nesse cendrio, o marketing de contetido assume papel central ao possibilitar a educagdo do
consumidor e a constru¢do de confianca. Por meio da producdo de conteudos relevantes sobre

alimentacdo saudavel, origem dos alimentos e praticas sustentaveis, as organizacdes conseguem nao
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apenas atrair consumidores, mas também engaja-los em uma logica de consumo mais consciente (REZ,
2016; PECANHA, 2017).

As midias sociais digitais, por sua vez, funcionam como espagos privilegiados de interagao,
permitindo a aproximacao entre produtores e consumidores. Plataformas como o Instagram
possibilitam a comunicacdo de atributos intangiveis, como qualidade, autenticidade, sustentabilidade
e historia dos produtos, fortalecendo vinculos emocionais e simbdlicos. Esse aspecto estd diretamente
alinhado aos principios do movimento Slow Food, que valoriza a conexdo entre alimento, territdrio e
cultura.

Além disso, essas plataformas ampliam as oportunidades para pequenos produtores e
iniciativas locais, permitindo o uso de canais acessiveis para divulgacao, comercializagdo e constru¢ao
de comunidades. Essa dinamica contribui para fortalecer circuitos curtos de comercializagdo e
promover maior transparéncia nas relagdes de consumo.

Dessa forma, o marketing digital e as midias sociais configuram-se como ferramentas
essenciais para ampliar o alcance e a consolidacao de sistemas alimentares sustentaveis, atuando como

elo entre produgdo, comunicagdo ¢ consumo.

2.3 DISCURSO PUBLICITARIO

A andlise do discurso publicitario constitui um campo de estudo voltado a compreensdo de
como a linguagem ¢ utilizada nas campanhas e anuncios para persuadir, influenciar e induzir o
consumo. Essa abordagem busca identificar as estratégias discursivas por meio das quais a publicidade
constrdi representagoes, estilos de vida e identidades, evidenciando também as dimensdes ideologicas
presentes nas mensagens veiculadas.

O discurso publicitario caracteriza-se pela intencionalidade persuasiva e pela busca de
interagdo entre emissor e receptor, com o objetivo de orientar percepcdes € comportamentos
(SANDMANN, 1993). Para isso, recorre a recursos linguisticos e simbolicos que atuam diretamente
na estrutura do enunciado, exigindo uma leitura critica capaz de reconhecer seus efeitos e propdsitos
comunicativos.

Amplamente disseminado em diferentes meios como televisdo, internet, radio e midias
impressas, o texto publicitario utiliza elementos verbais e ndo verbais para atrair a aten¢ao e envolver
o publico. Segundo Carrascoza (2004), ¢ comum o uso de termos que evocam valores simbdlicos como
felicidade, sucesso e realizagcdo pessoal. Nesse sentido, seus principais objetivos consistem em captar
a atengdo, persuadir por meio da promessa de beneficios e induzir a agdo (MARTINS, 1997).

Além disso, o discurso publicitario emprega estratégias argumentativas e recursos retoricos,

como metaforas, analogias e hipérboles, que potencializam seu efeito persuasivo (CARVALHO, 1996).
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A combinagdo entre linguagem coloquial, imagens e apelos emocionais favorece a identificagdo do
publico com a mensagem, fortalecendo sua eficacia comunicativa.

Por fim, a andlise critica do discurso publicitario revela-se fundamental para compreender sua
influéncia nos contextos sociais ¢ de consumo, contribuindo para a formagao de individuos mais
conscientes € menos suscetiveis a apelos persuasivos. Dessa forma, o estudo da publicidade ultrapassa
a dimensdo mercadologica, configurando-se também como instrumento de reflexdo sobre cultura,

consumo e sociedade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos adotados nesta pesquisa foram orientados pela necessidade
de compreender as estratégias de constru¢do de imagem e de relacionamento com clientes adotadas
pelas principais empresas de produtos organicos no Instagram. Trata-se de uma pesquisa de natureza
qualitativa, bibliografica e exploratoria, fundamentada na andlise do discurso publicitario das
postagens das marcas Korin, Mae Terra, Vapza e Coopernatural.

A abordagem qualitativa foi escolhida por trabalhar com significados, motivos, aspiragoes,
crencgas, valores e atitudes, permitindo uma compreensdo aprofundada dos fendmenos investigados.
Utilizou-se o método de andlise do discurso publicitario proposto por Pinto (2002), em procedimento
analogo ao adotado por Lodi (2011) em estudo sobre a imagem institucional do Conselho Nacional de
Justica. Esse método possibilita descrever, explicar e avaliar as mensagens publicitarias, com énfase
em suas fungdes de mostragao (constru¢do do universo do discurso), interacao (estabelecimento de
vinculos socioculturais) e seducao (distribuicao de afetos positivos e negativos).

A coleta de dados foi realizada em quatro etapas: identificacdo das marcas mais lembradas, a
partir de levantamento da OrganicsNet; analise dos conteudos veiculados no Instagram; selecao das
pecas publicitdrias com maior engajamento, por meio da ferramenta Semrush; e analise do perfil do
publico-alvo e do nivel de interag¢do, igualmente com o auxilio da Semrush. Foram analisadas duas
pecas publicitarias de cada uma das quatro marcas, totalizando oito materiais. A escolha das marcas
Korin, Mae Terra, Vapza e Coopernatural fundamentou-se em pesquisa do Conselho Brasileiro da

Produgao Organica e Sustentdvel, que as aponta como as mais conhecidas no setor de organicos.

4 ANALISE DOS DADOS

As marcas Korin, Mae Terra, Vapza e Coopernatural, integrantes da rede OrganicsNet da
Sociedade Nacional de Agricultura (SNA), destacam-se no setor de produtos organicos. Foram
analisadas suas pecas publicitarias veiculadas no Instagram com base no modelo das fungdes de

mostragdo, interagdo e seducdo, proposto por Pinto (2002). Esse método possibilita descrever,

REVISTA RGE INTERDISCIPLINAR, Sao José dos Pinhais, v.17, n.4, p.1-19, 2026




RGe ISSN: 2177-3246

explicitar e avaliar os processos de producdo, circulacdo e recepc¢ao das mensagens publicitarias,

permitindo a compreensao de seus significados no contexto social.

4.1 MAE TERRA

Figura 1 — Peca publicitaria da marca Mée Terra no Instagram
Y -

sur GRANOLA

SUA GRANOLA FAVORITA,
" RECEBER SEU DINHEIRO DE
VOLTA E AINDA CONCORRER

A UMA VIAGEM INCRIVEL
PELO BRASIL?

g
VEA\ VER\GOMO

Fonte: Instagram @maeterra, 2023.

Na primeira peca analisada (Figura 1), uma imagem retrata uma mulher sorridente segurando
dois pacotes de granolas da marca Mae Terra, em um cendrio com cores naturais que remetem a
alimentacao saudavel. A fun¢do de mostragdo evidencia-se na associagdo entre os produtos organicos
e os elementos naturais da cena. A linguagem adotada ¢ descontraida e direta, indicando que a
publicacdo se dirige a um publico interessado em alimentacdo saudéavel e sustentavel.

A legenda apresenta uma chamada para agdo, incentivando tanto a compra da granola quanto a
participacdo em um concurso cultural que oferece uma viagem pelo Brasil como prémio. Além disso,
sdao enfatizados os beneficios do produto, como ser uma “granola favorita” e a possibilidade de
reembolso integral, o que contribui para atrair consumidores em busca de opg¢des saudaveis.

Observa-se, assim, a articulacao das fung¢des de interacdo e sedu¢do, uma vez que a mensagem
estabelece vinculo com o publico-alvo por meio de uma linguagem direta e positiva, a0 mesmo tempo
que valoriza os atributos do produto e o potencial de reembolso como estratégias de persuasao.

Nesta pec¢a, predomina o discurso comercial, evidenciado pela énfase em beneficios tangiveis
(reembolso, premiagdo) e pela chamada explicita a compra. No entanto, a associacdo com a viagem
pelo Brasil introduz um elemento do discurso social, ao vincular a marca a experiéncia cultural e ao

lazer.
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Figura 2 - Peca publicitaria da marca Mée Terra no Instagram

A segunda peca analisada (Figura 2), também da marca Mae Terra, apresenta uma imagem em
que uma mulher aparece sentada em uma lancha, com uma paisagem natural ao fundo, enquanto coloca
granola no prato. A legenda acompanha a publicacdo com a seguinte frase: "10 dias pra Primavera.
Qual das nossas granolas combina mais com seu mood florido?". Segundo dados da ferramenta
Semrush, a publicacdo registrou 234 interagdes, sendo 200 curtidas e 34 comentarios, o que resultou
em uma taxa de engajamento de 5,9%.

A luz das trés fungdes propostas por Pinto (2002), observa-se que a imagem associa a marca a
um ambiente natural e acolhedor, cumprindo a fungdo de mostragdo. A legenda, elaborada em tom
descontraido e direto, utiliza uma pergunta dirigida aos seguidores para promover a interagdo. Por fim,
a articulagdo entre esses elementos exerce a fun¢do de sedugdo, ao despertar o interesse do publico e
estimular o desejo de experimentar os produtos anunciados.

Nesta pec¢a, o discurso ambiental comparece de forma mais sutil, por meio da ambientacao
natural que evoca bem-estar e conexao com a natureza. O discurso social, por sua vez, manifesta-se na
interacdo proposta pela pergunta dirigida aos seguidores, que busca construir uma comunidade em
torno da marca. O discurso comercial aparece de forma mais branda, centrado na associac¢do entre o

produto e um estilo de vida desejavel, em vez de apelos diretos a compra.
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4.2 COOPERNATURAL

Figura 3 — Pega publicitaria da marca Coopernatural no Instagram

natural

por que deivar e

GRAOS

DE (X[l Lo?

Fonte: Instagram @coopernaturalorganicos, 2023.

A primeira peca publicitaria analisada da marca Coopernatural (Figura 3) apresenta uma
imagem de uma tigela com graos de feijao de molho, acompanhada de uma legenda explicativa sobre
a importancia desse procedimento para a melhor absor¢ao de nutrientes. De acordo com os dados da
ferramenta Semrush, a publicagdo alcangou 1.009 interacdes, sendo 121 curtidas e 20 comentarios.

Com base nas funcgdes propostas por Pinto (2002), observa-se que a imagem constroi um
contexto vinculado ao processo de preparo dos graos, cumprindo a fungdo de mostragdo. A referéncia
a tradi¢do dos avos, presente no discurso da legenda, atua na fun¢do de interagdo ao estabelecer um
vinculo sociocultural com o publico. Por fim, o destaque dado aos beneficios para a satde exerce a
funcao de seduc¢do, ao associar o produto a valores de bem-estar e cuidado.

Nesta pega, predomina o discurso social, evidenciado pela evocagdo da memoria afetiva e da
tradicao familiar, elementos que ressoam nos principios do movimento Slow Food (PETRINI, 2005).
O discurso ambiental aparece de forma indireta, uma vez que o preparo caseiro € o aproveitamento
integral dos alimentos alinham-se a praticas de consumo consciente. O discurso comercial ¢ menos
explicito, figurando na associacdo indireta entre o conhecimento transmitido e o produto

comercializado pela marca.
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Figura 4 — Segunda peca publicitaria da marca Coopernatural no Instagram
g e : b B

-

Fonte: Instagram @coopernaturalorganicos, 2023.

Na segunda peca analisada (Figura 4), a imagem de uma mesa com toalha quadriculada evoca
a simplicidade e a ambientagdo proprias do campo. A legenda, por sua vez, incentiva a valorizacao de
momentos em familia por meio do consumo de alimentos organicos. A publicagdo registrou 447
envolvimentos, conforme os dados coletados.

A luz das fungdes de Pinto (2002), a fun¢io de mostragio evidencia-se na construgio de um
cendrio rural que remete a origem natural dos produtos. A interagdo se manifesta por meio do apelo
emocional direcionado as familias, aproximando a mensagem do publico-alvo. Ja a seducao ¢ exercida
pela associagdo entre diversdao e alimentacdo saudavel, posicionando os produtos como elementos
centrais em experiéncias afetivas e cotidianas.

Aqui, os discursos social e ambiental articulam-se de forma mais integrada. O discurso
social comparece na valorizacdo da familia e dos momentos de convivio; o discurso ambiental, na
ambientacdo rural que remete a origem natural dos alimentos e a simplicidade como valor. O discurso
comercial permanece em segundo plano, sugerindo que a estratégia da marca prioriza a construcao de

identificacao simbolica em detrimento do apelo direto a venda.
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4.3 VAPZA

Figura 5 — Peca publicitaria da marca Vapza no Instagram

Com Vapza, a mudanca
comeca no seu prato

.

Fonte: Instagram @vapza, 2023. '

Na primeira pega analisada da marca Vapza (Figura 5), a imagem de uma mesa composta por
alimentos frescos e saudaveis ¢ acompanhada por uma legenda de tom motivacional voltada ao alcance
de metas de saiude. A publicagdo registrou 63 interagcdes, com uma taxa de engajamento de 14,2%,
conforme os dados coletados.

Considerando as fung¢des propostas por Pinto (2002), observa-se que a fun¢dao de mostragao se
concretiza por meio da representagdo visual de alimentos frescos, que remetem a uma alimentacao
equilibrada. A interacdo ¢ estabelecida pela conexao entre a mensagem publicitaria e as metas pessoais
do publico-alvo. Por fim, a sedu¢do manifesta-se na mensagem positiva que associa a marca a
facilidade e a viabilidade de alcancgar objetivos relacionados a um estilo de vida saudavel.

Nesta pega, o discurso comercial ¢ mais evidente, centrado na promessa de resultados (metas
de saude) e na conveniéncia associada aos produtos da marca. O discurso social comparece na
identificagdo com as aspiragdes do publico, enquanto o discurso ambiental ¢ menos acentuado,

limitando-se a associagdo entre alimentos frescos e saudabilidade.
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Figura 6 — Segunda peca publicitaria da marca Vapza no Instagram
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Fonte: Instagram @vapza, 2023.

Na segunda pec¢a analisada (Figura 6), a legenda enfatiza a praticidade e a qualidade dos
produtos, com destaque para a auséncia de conservantes em sua composi¢do. A publicagdo registrou
53 interagdes, correspondendo a uma taxa de engajamento de 12%, conforme os dados obtidos.

Em relacgdo as fung¢des de Pinto (2002), observa-se que a fun¢do de mostragdo apresenta-se de
forma mais limitada, uma vez que a constru¢do do universo discursivo ocorre prioritariamente por
meio do texto. Em contrapartida, as funcdes de interacdo e sedugdo sdo mais evidentes, sendo
mobilizadas pelo destaque atribuido a responsabilidade social e ambiental da marca, o que contribui
para o estabelecimento de vinculos com o publico e para a valorizagdo simbdlica do produto.

Nesta peca, o discurso ambiental ganha centralidade, ao destacar a auséncia de conservantes e,
implicitamente, o compromisso com a oferta de alimentos mais naturais € menos processados.
O discurso comercial articula-se a esse aspecto ao associar a qualidade do produto a praticidade.
O discurso social, por sua vez, manifesta-se na ideia de responsabilidade da marca para com os

consumidores.
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4.4 KORIN

Figura 7 — Peca publicitaria da marca Korin no Instagram

05 de Maio @

Fonte: Instagram @korinalimentos, 2023.

A primeira peca analisada da marca Korin (Figura 7) registrou 235 intera¢des, com uma taxa
de engajamento de 49%. A publicacdo enfatiza a conexdo com a natureza e o cuidado com os
consumidores, articulando as trés fungdes propostas por Pinto (2002), mostragao, interagdo e sedugao,
para promover a associacdo da marca a alimentos saudaveis e nutritivos.

Nesta peca, os discursos ambiental e social aparecem de forma integrada. O discurso
ambiental ¢ evocado pela conexdo explicita com a natureza; o discurso social, pelo “cuidado com os
consumidores”, que remete a valores éticos e relacionais. O discurso comercial ¢ menos evidente,

sugerindo que a marca prioriza a constru¢do de confianga e legitimidade simbdlica.
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Figura 8 — Segunda pega publicitaria da marca Korin no Instagram
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Fonte: Instagram @korinalimentos, 2023.

A segunda pega analisada (Figura 8) destaca a importancia dos peixes na alimentagdo saudavel,
com énfase no periodo da Pascoa. A luz das fungdes de Pinto (2002), a mostragio é concretizada por
meio das imagens dos peixes; a interacdo estabelece-se pela associagdo com tradi¢des religiosas; e a
seducdo manifesta-se pelos beneficios associados a saude cardiovascular.

Aqui, o discurso social é particularmente acentuado, na medida em que a mensagem dialoga
com uma pratica cultural e religiosa profundamente enraizada no contexto brasileiro. O discurso
ambiental comparece de forma secundaria, por meio da associagdo entre peixes e alimentacdo
saudavel, enquanto o discurso comercial se manifesta na oferta implicita do produto como alternativa

adequada ao periodo.

4.5 ANALISE INTEGRADA DAS CATEGORIAS DISCURSIVAS

A analise sistematica das oito pegas publicitarias permitiu identificar que as trés categorias do
quadro 1, discurso social, discurso comercial e discurso ambiental ndo se apresentam de forma
estanque, mas sim articuladas em diferentes combinagdes, conforme a estratégia comunicativa de cada

marca e os objetivos especificos de cada publicagao.
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Quadro 1: Categorias Discursivas

Categoria Discursiva Caracteristicas Pecas analisadas
Valorizagao de tradigdes, memorias Coopernatural (referéncia aos
Discurso Social afetivas, convivio familiar, avos); Korin (associagdo com a
comunidades, justica social, praticas Pascoa); Mae Terra (interacdo
culturais. por meio de perguntas).
Enfase em beneficios tangiveis, M@e Terra (concurso cultural,
Discurso Comercial chamadas diretas a compra, reembolso); Vapza (metas de
reembolso, premiac@es, praticidade, salide, auséncia de
resultados. conservantes).
Associacdo com natureza, Méae Terra (cenarios naturais);
Discurso Ambiental sustentabilidade, alimentos naturais, Vapza (sem conservantes);
auséncia de aditivos quimicos, Korin (conexdo com a
respeito aos ciclos naturais. natureza); Coopernatural
(ambientacdo rural).

Fonte: Autores.

A articulacdo entre essas categorias revela que as marcas analisadas utilizam o Instagram ndo
apenas como canal de divulgacdo de produtos, mas como espaco de construcdo de significado
compartilhado. Ao mobilizar discursos que dialogam com valores ambientais e sociais, as empresas
fortalecem sua legitimidade perante um publico que demanda transparéncia e alinhamento ético
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Observa-se, ainda, que a predominancia de uma ou outra categoria varia conforme o
posicionamento de cada marca:

e Mae Terra equilibra os trés discursos, com leve tendéncia ao comercial em algumas pecas e
ao ambiental em outras.

e Coopernatural privilegia os discursos social e ambiental, com menor énfase no comercial,
sugerindo uma estratégia de construcdo de confianga de longo prazo.

e Vapza apresenta maior énfase no discurso comercial, mas incorpora elementos ambientais

(auséncia de conservantes) e sociais (metas de saude).

o Korin destaca-se pela forte articulacdo entre os discursos social (tradigdes religiosas) e
ambiental (cuidado com a natureza), com o comercial figurando de forma mais implicita.

Essa diversidade de estratégias evidencia que o setor de organicos no Brasil ainda estd em
processo de consolidacao de suas praticas de comunicacao digital, mas ja demonstra amadurecimento
ao utilizar o Instagram como plataforma de constru¢do de relacionamentos significativos, em
alinhamento com os principios do Marketing 4.0 ¢ 5.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017,
2021).

A pesquisa revelou que, embora as campanhas de produtos organicos apresentem presenca
limitada nas midias convencionais, as marcas desse segmento tém utilizado o Instagram de forma
eficaz para engajar e estabelecer conexdes com o publico. A plataforma mostra-se propicia a formagao

de comunidades de consumidores conscientes, que valorizam a sustentabilidade e a conscientizacao
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ambiental. Os dados indicam que as campanhas organicas no Instagram exercem apelo significativo
junto aqueles que buscam conciliar o cuidado com a natureza e a promogao da saude.

A partir da andlise do corpus empirico, identificaram-se trés categorias discursivas recorrentes,
discurso social, discurso comercial e discurso ambiental, que se manifestam de forma integrada, ainda
que com intensidades variaveis conforme a estratégia comunicativa de cada marca. Tais categorias nao
sdo mutuamente excludentes; ao contrario, articulam-se para construir uma imagem institucional
alinhada aos valores do publico consumidor de organicos, notadamente a gerag¢ao Y, caracterizada por
sua sensibilidade a questdes de sustentabilidade, autenticidade e transparéncia (KOTLER,;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise do discurso publicitario das marcas Korin, Mae Terra, Vapza e Coopernacional no
Instagram, fundamentada no referencial tedrico sobre agricultura organica, movimento Slow Food e
marketing digital, evidenciou que essas empresas utilizam de maneira integrada as funcdes de
mostragdo, interacao e seducao propostas por Pinto (2002). Cada pega publicitaria analisada constréi
um universo discursivo que associa os produtos a valores como sustentabilidade, saude, tradi¢ao e
bem-estar, estabelece vinculos socioculturais com o publico € mobiliza afetos positivos, contribuindo
para o engajamento e a construcdo de relacdes de confianga.

Os resultados confirmam que o Instagram se configura como uma plataforma estratégica para
a promoc¢ao de sistemas alimentares sustentdveis, permitindo que as marcas ndo apenas divulguem
seus produtos, mas também eduquem os consumidores, fortalecam sua identidade institucional e
promovam praticas de consumo consciente. A pesquisa demonstra que, para além da simples presenga
digital, ¢ necessario desenvolver uma estratégia de comunicagdo alinhada aos valores do publico-alvo,
especialmente da geragdo Y, que valoriza transparéncia, autenticidade e experiéncias significativas.

As contribui¢des deste estudo para os campos da administragdo e do marketing residem na
articulacao entre teoria e pratica, ao demonstrar como conceitos como agricultura organica, Slow Food
e andlise do discurso podem ser aplicados na andlise de estratégias digitais. Como sugestdes para
pesquisas futuras, recomenda-se investigar o impacto dessas estratégias sobre o comportamento de
compra, analisar o retorno sobre o investimento (ROI) das campanhas em midias sociais e explorar o
uso de plataformas digitais por pequenos produtores e iniciativas locais no contexto da transi¢cdo para

sistemas alimentares mais sustentaveis.
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