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Resumo: Esse artigo propde uma analise sobre o uso de alimentos na campanha publicitaria de moda da
Jacquemus de 2023, de modo a explorar setores do ambito sociocultural, como a moda e o marketing. Dessa
forma, serdo utilizados autores como Da Matta (1986), Santos (2005) e Millan (2002) para embasamento
tedrico e analisar aspectos da individualidade de cada ser humano e o conceito de alimentos como parte
integrante de uma cultura e ferramenta de distingdo social.

Palavras-chave: Moda. Marketing. Comida.

Abstract: This article proposes an analysis of the use of food in Jacquemus’s 2023 fashion advertising
campaign, aiming to explore sectors within the sociocultural sphere, such as fashion and marketing. To support
this analysis, authors such as Da Matta (1986), Santos (2005), and Millan (2002) will be used as theoretical
references to examine aspects of human individuality and the concept of food as an integral part of culture and a
tool for social distinction.
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1. INTRODUCAO

Este estudo propde realizar uma andlise a respeito do uso de alimentos nas campanhas publicitarias de
moda- em especifico no convite para o desfile da marca Jacquemus de 2023 - se apropriando de conceitos que
ligam as particularidades da moda, o marketing e o artificio da comida quando usado estrategicamente como
ferramenta estética chamativa em campanhas publicitarias de moda.

Assim, pretende-se elaborar uma narrativa de compreensdo de cada uma dessas areas

individualmente, de modo a explorar o papel da moda na sociedade e de a mesma se relaciona com outros
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artificios sociais. Assim, por meio de estudos feitos na area de gastronomia social por Da Matta (1986), Santos
(2005) e Millan (2002), refletir sobre o carater social dos alimentos e do uso da comida fora de seu carater
utilitario.

Assim como a moda, a gastronomia também ¢ um artificio gerado pela acdo humana e contribui
socialmente ndo s6 no seu sentido utilitario de nutrir o corpo, mas também age como meio de consolidagdo de
determinada cultura, como afirma Montanari (2008). Além disso, como afirma Santos (2005), a comida ¢
envolvida por uma série de simbolismos e fatores culturais, o que a torna uma ferramenta de manutencao da
hierarquizagdo social, j& que por sua vez, alimentos especificos ja foram associados a fatores como riqueza ou
nobreza.

Nesse viés, se torna relevante pontuar que quando se entende moda e a gastronomia como
ferramentas de linguagem coletiva em uma sociedade, passa a ser valido para esse estudo analisar contextos
que essas areas se entrelacam e como podem influenciar um determinado grupo social quando assumem uma
funcao simbdlica. (Svendsen, 2010.)

A Partir de Underhill (1999), pode-se considerar que a apresentacdo do produto e a experiéncia que o
cliente obtém no processo de compra ¢ o que realmente conquista o cliente. Com base nisso, ¢ possivel refletir
que o produto em si ndo se vende sozinho, mas que seu poder de atracdo pode ser intensificado por artificios
de ferramentas de marketing, como a que este estudo pretende focar, o apelo sensorial por meio do uso de
alimentos como simbolos estéticos. Logo, o presente estudo investiga o papel do marketing de moda e sua
relevancia no contexto social, por meio da analise da campanha da marca Jacquemus.

2. FERRAMENTA DE DESEJO

Georg Simmel (1904), tedrico que dedicou-se a refletir sobre as fun¢des sociais que a moda pode
assumir, afirma que a mesma pode atuar como ferramenta de distin¢do social, o que a torna muito além do que
apenas um objeto de vestimenta, mas também, um meio de comunicacao simbdlica socialmente.

Nessa perspectiva, segundo Erika Palomino (2003), o vestuario assume um papel de vestir e proteger
o corpo humano desde antes da antiguidade, mas o conceito de moda surge apenas no final da Idade Média,
por volta do século XI na Europa, com o surgimento da burguesia. Assim, em uma tentativa de imitar as

roupas usadas pelos nobres, essa nova classe social passou a fazer uso das vestimentas para comunicar seu
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poder e se destacar socialmente, o que Caldas (1999), aponta como o surgimento histoérico da moda.

Logo, Crane (2006), aponta que a forma que um individuo se apresenta socialmente, ao fazer uso de
uma indumentéria especifica, para gerar alguma repercussao desejada revela a moda como uma ferramenta de
facil manipulagdo para comunicar algo ou afirmar o pertencimento do individuo em determinado grupo social.

Além de ser uma ferramenta de expressdo, a moda também se qualifica como uma ferramenta para
gerar desejo, j4& que muitas vezes ¢ usada como um aspecto central da cultura do espetaculo. Logo, por
consequéncia, a mesma ¢ responsavel pela fetichizagdo do produto, segundo apontamentos feitos por Douglas
Kellner (2001) em seus estudos a respeito da cultura da midia e do espetaculo. Assim, Bauman (2008) pontua
que a moda passa a fomentar uma vontade na pessoa de adquirir algo para atingir um parametro social
desejado ou ser reconhecida publicamente por determinada forma.

3. ABORDAGENS ENTRE MODA, COMPORTAMENTO E CULTURA

No século XII, o vestudrio passou a desempenhar um papel simbolico € comunicativo na sociedade
ocidental, decorrente de alguns fatores, por exemplo, das leis suntuarias - aplicadas para controlar o consumo
do povo, principalmente em relacdo ao vestuario, aos bens de luxo ou alimentos, o que ocasionou a
potencializagdo da distingdo social (Calanca, 2008).

E nesse recorte temporal que Calanca (2008) sinaliza as transformagdes cujas implicagdes reverberam
de maneira decisiva na constituicdo da moda pdés-moderna e nas dindmicas contemporaneas que envolvem o
vestir e seus significados. A partir disso, ¢ possivel compreender que a relacdo do individuo com o consumo,
tanto de vestuario quanto de alimentos, era orientada por cddigos sociais e culturais que se aplicavam de forma
paralela as duas esferas (Calanca, 2008). Para Lipovetsky, a moda seria a pedra angular da vida coletiva,
reunindo assim o desejo das massas da populacdo, ou seja, ela reestrutura a cadeia de consumo por estar
diretamente relacionada a formulacdo de desejos e tendéncias, da degustagdo de prazeres.

A alimentac¢do, por sua vez, também ¢é um artificio de expressdo cultural, por caracterizar os
costumes, o modo de pensar e a organizacao social referente (Montanari Flandrin, 1998). Assim como a
indumentaria, os comportamentos alimentares evidenciam estratégias por meio das quais um grupo constroi e
afirma uma identidade e uma distingdo no contexto local, por exemplo, os rituais das sociedades antigas gregas

e egipcias cercadas de passos (Garrigues-Cresswell e Martin, 1998).
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4. O PAPEL DA COMIDA NA SOCIEDADE OCIDENTAL, MUITO ALEM DE SO NUTRIR O
CORPO

Os alimentos ocupam um papel vital na vida do ser humano desde 0 momento de sua existéncia, no
entanto, a decisao de se alimentar de determinado alimento especifico € ndo de outro demonstra que o papel
que a gastronomia assume durante o cotidiano ¢ mais do que apenas utilitdrio. Logo, como afirma Da Matta
(1986), a decisdo de comer tal alimento, o modo que ird prepara-lo e até mesmo a forma que sera ingerido,
apesar de parecerem automaticas, revelam sobre aquela pessoa aspectos da sua criacdo, cultura familiar e
gostos. Assim, essa unido de intencdes a respeito dos alimentos constituem a manifestacdo de uma
determinada cultura, de modo a expressar tradi¢des do individuo e do grupo a qual pertence.

Segundo Millan (2002), o aspecto conceitual da cultura pode ser refletido nos pratos tipicos de cada
povo, por sua vez, a gastronomia Brasileira traduz seu processo de formacdo, que se deu por meio da
convivéncia dos povos originarios com grupos que imigraram para o Brasil forcadamente pela colonia
portuguesa.

Essas populagdes que habitaram o territério brasileiro trouxeram consigo habitos, gostos, temperos e
pratos tipicos diversificados, que nao s6 foram introduzidos em uma nova cultura, mas também, envolvidos
em uma relagdo de hierarquia que o sistema escravocrata determinava. Com base nos apontamentos de Santos
(2005) sobre a cozinha atuar como um microssomo social, de modo a refletir as simbologias culturais do
momento, ¢ possivel observar esse aspecto em pratos como a feijoada, que foi feita a partir de sobras da carne
do porco, que eram destinadas pelos senhores aos povos em situagdo de escravidao, misturadas ao feijao e
temperos.

Nessa perspectiva, como afirma Garine (1987), o individuo se alimenta com base na sociedade em
que vive, pois, ao conviver com outros homens passa a compartilhar de seus comportamentos, de modo a
contribuir para a manutencao de uma determinada cultura. Além disso, o ato de manifestar esses gostos em
comum contribui para uma auto afirmag¢ao social e intensifica o senso de pertencimento de certa comunidade,
e por consequéncia, a pessoa que por alguma razdo ndo esta nesses conformes padrdes sofre de uma certa

exclusdo social.

Nesse viés, como afirma Cavaleiro (2008), a gastronomia ¢ um meio de expressdao de ostentagdao
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social, assim, a comida além de parte integrante da cultura de um povo, também pode assumir um papel de
ferramenta de distingdo social. Logo, Santos (2012), afirma o pensamento de que nenhuma comida ¢ neutra, o
que exibe o carater segregacionista que a comida e sua distribuicdo podem assumir socialmente, j& que por

muitas vezes, a hierarquia social ¢ pautada no excesso € na escassez desse recurso.
5. O PODER DO MARKETING SENSORIAL NAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS DE MODA

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT), o setor de vestuario
registrou uma alta de 7% no faturamento em um periodo de um ano no Brasil, logo, ¢ valido apontar que essa

area ¢ responsavel por uma movimentacao consideravel na economia do pais e do mundo.

Com o crescimento constante desse campo comercial e as questdes que surgem frente a globalizacao,
as empresas de moda precisam rever suas formas de atuagio mais assiduamente. E preciso considerar aspectos
que vao além do produto final, mas como sua produgdo como um todo, a matéria prima usada e por fim, a
apresentacao ideal para a peca, pois diante um mercado em grande expansao as marcas de moda passam a ter

que conquistar seu cliente por meio da identifica¢do pessoal e social. (Kotler e Keller, 2012.)

Nessa perspectiva, para atrair um cliente a compra de um determinado item a empresa deve possuir
além de um bom produto, precisa apresentar valor intangivel, algo que valorize mais aquele determinado item
em comparagdo a outro. Lipovetsky (2015) afirma que o consumidor pés-moderno se tornou mais exigente, o
qual valoriza a estetiza¢do, a emoc¢do, a experiéncia e o imaginario imaterial, ocasionando na unido de beleza,

estilo e design.

Assim, o marketing de moda e as estratégias atreladas a ele surgem como uma ferramenta para
intensificar o seu potencial de atragdo de clientes, que por sua vez, podem ser conquistados pela forma de
apresentacao de um produto e a experiéncia proporcionada no processo de compra, pois a relagdo de marca e

cliente ¢ estabelecida a partir das evidéncias concretas, segundo Underhill (1999).

Assim, o marketing de moda apoia-se nos aspectos que formam a personalidade do seu espectador

para atrai- lo de maneira rapida e eficaz. Segundo Schmitt (1999), elementos que interagem com os sentidos
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dos seres humanos geram lembrancas na memoria do individuo, de maneira a atribuir valores emocionais e de
identificacdo que ultrapassam a funcionalidade daquele item, e por consequéncia, pode influenciar o sujeito a

adquirir um item ao invés de outro similar pelo valor intangivel agregado a ele.

6. ANALISE DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS FAZENDO USO DE ALIMENTOS PARA
FINS ESTETICOS

Nesse contexto, a presenga de alimentos em campanhas ndo se limita a estética: ela evoca sensagdes,
ativa o imagindrio social e reforca cddigos de status, prazer ou exclusividade. Investigar esse fendmeno revela
como o marketing sensorial se articula para influenciar o comportamento do consumidor e refletir tendéncias

culturais contemporaneas. (Goodspeed, 2024).

Assim, ndo ¢ coincidéncia que o aumento da presenca de comida na moda e na midia aconte¢a no
periodo atual em que ha um resgate do desejo pelo padrdo corporal da magreza extrema - desde a era dos anos
2000 -, ou seja, o alimento adquire carater secundario e ndo ¢ mais uma necessidade, porém um desejo por
transformar-se em mercadoria. Logo, quem tem acesso a esse novo luxo sdo geralmente as classes mais altas

visto que ¢ um novo fator de diferenciag¢ao social. (Montanari; Flandrin, 1998)

Ao ativar sentidos como o olfato, a visdo e o tato, essas marcas proporcionam uma experiéncia
multissensorial que transcende o simples ato de consumir, tornando seus produtos mais atrativos e
memoraveis. Caso haja o uso de aromas reconheciveis, a identificagdo ¢ imediata e fortalece o vinculo

emocional com o consumidor, incentivando a fidelizacdo (Moral & Fernandez, 2012).

O convite da marca Jacquemus, que apresenta uma torrada gravada com o nome da grife e disposta
como objeto de arte, ¢ um exemplo sofisticado do uso do marketing sensorial aliado a logica da distingdo
social. Ao transformar um alimento cotidiano em simbolo de exclusividade, a marca subverte significados
culturais e opera dentro do que Bourdieu (1983) chamaria de capital simbolico — onde o ordindrio ¢
ressignificado como signo de status. Essa acdo desperta os sentidos e reforca a identidade da marca como
criativa, lidica e provocadora, alinhando-se ao conceito de moda como performance cultural (Lipovetsky,

2009). A torrada, ao mesmo tempo banal e refinada, ativa memorias tateis, visuais e gustativas, ainda que de
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forma imaginada, e gera uma experiéncia emocional que conecta o consumidor & marca por meio do desejo de
pertencimento e diferenciacdo. Assim, Jacquemus transforma o simples em luxo e reafirma sua poténcia no

mercado por meio da sensorialidade, da irreveréncia e da sofisticagdo simbolica.
7. CONCLUSAO

A luz dessas consideragdes, ¢ possivel notar que moda e a comida ndo sdo apenas escolhas pessoais,
mas sim construgdes culturais que refletem valores, costumes, padrdes de beleza e até desigualdades sociais.
Elas comunicam status, estilo de vida e pertencimento, sendo moldadas pelas mudancas sociais e, a0 mesmo

tempo, ajudando a moldar a sociedade, sendo assim, uma via de mao dupla que esta em constante mudanga.

Dessa forma, os seus entrelacamentos reverberam a sociedade de maneira direta, os quais sdo
influenciados também pela hipermodernidade, a alusdo da midia e o consumo. As campanhas publicitarias
surgem como consequéncia dessa relagdo, por usarem simbolos e referéncias estéticas para traduzir
visualmente ideias sobre identidade, desejo, corpo e comportamento. Além de usar alegorias com mais
impacto social de acordo com o momento vivido, nesse caso, da comida e do marketing sensorial.

Ao fazer isso, reforcam os discursos sociais ja existentes e, muitas vezes, ampliam padrdes
idealizados de beleza, saude e sucesso. Para além do produto, essas campanhas constroem narrativas que
refletem o modo como a sociedade atual enxerga o mundo, o corpo € o consumo. Por isso, analisar essas
representacdes ¢ também refletir sobre os caminhos que a cultura e a convivéncia social vém tomando na

contemporaneidade.
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