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Do cacaueiro a temperanca: as estratégias comunicacionais
da empresa Dengo Chocolates na ambiéncia digital®

Débora Regina Bacega?

Resumo

Este artigo pretende apresentar as narrativas compreendidas nas estratégias comunicacionais da
Dengo Chocolates, empresa lancada no mercado em 2018. O objeto tedrico contempla essas
narrativas. Por sua vez, o objeto empirico sdo as estratégias comunicacionais da Dengo
Chocolates. Busca-se entender como essas estratégias acionam a memdria sociocultural das
comunidades cacaueiras e seus derivados. Para sustentar nossa andlise, acionamos
contribuicdes de estudiosos da comunicacdo, do consumo e da memdria, destacando as suas
interfaces com as temaéticas da ética e das préaticas discursivas. O corpus compreende 0s
conteddos publicados nos canais digitais dengo.com e @dengochocolates. Espera-se
demonstrar como essas estratégias corroboram com a consolidacdo do posicionamento da
marca Dengo Chocolates na ambiéncia digital.
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Considerac0es iniciais

“Chocolate com sabor de mudar o mundo”®: é com essa assinatura que a Dengo

Chocolates se apresenta ao mercado em 2018. Combinando “prazer com propdsito™, a empresa

explica que seus produtos contam “com o melhor cacau brasileiro, em receitas que levam mais

cacau e menos a¢uicar’, sem adicdo de esséncias, aromatizantes ou gordura hidrogenada. De

acordo com o site da empresa, 0 aglcar organico pode até ser usado com moderacgdo e somente

quando necessario®. Para tanto, a Dengo Chocolates afirma que seu processo fabril auxilia uma

rede de pequenos e médios produtores brasileiros de cacau e de café, respectivamente, dos
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Estados da Bahia e de Minas Gerais. Dessa forma, apoia seu posicionamento mercadoldgico na

triade sustentabilidade, geracdo de riquezas e conservagdo das florestas”’, a exemplo da Natura,

empresa da qual veio a maior parte do corpo diretivo da companhia. Além das dezessete lojas

fisicas situadas em shoppings de Séo Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Brasilia, a marca tem um

g-commerce na internet.

Nessa toada, em novembro de 2020, a empresa inaugura a Fabrica de Dengo. Localizado

a avenida Brigadeiro Faria Lima, nimero 196, no bairro de Pinheiros, na cidade Séo Paulo, o

espago promete aos seus frequentadores “cheiros, sabores e texturas que surpreendem os

sentidos, além de conhecimento para alimentar a alma™®. Essa experiéncia imersiva contempla

a visita as etapas do processo fabril das améndoas de cacau ao chocolate, a cafeteria, a biblioteca

do Chocolate, ao espaco Meu Dengo e ao Deck Bahia distribuidos pelos trés andares da Fabrica

de Dengo. Neles, a intengdo, segundo a companhia, é deixar “os apaixonados por chocolate

ainda mais préximos de quem produz o fruto que torna tudo isso possivel.””

Ja em relag@o ao nome Dengo Chocolates, a companhia explica: “dengo ¢ uma palavra

bem brasileira. Ela pode servir para dizer muitas coisas boas: carinho, cuidado, afeto, troca,

presente... Pode até ser um jeitinho de chamar quem a gente ama”°. No entanto, dengo se

apresenta também como variagdo de denguice com os seguintes sindnimos: afetacdo (exagero),

astlcia, choradeira (birra, lamentacdo, lamdria, manha de crianca) de acordo com o dicionério

Houaiss (2003). Assim, se por um lado, a Dengo Chocolates constroi a sua estratégia

comunicacional e de consumo a partir de narrativas afetivas associadas a memoria social e

midiatica deste alimento a base de cacau, por outro, sabe-se que a publicidade, enquanto pratica

discursiva, se insere em um determinado recorte historico-social e cultural, o que nos ajuda a

identificar crencas e valores embutidos, por exemplo, no posicionamento de empresas e marcas.

Neste caso, podemos inferir que a escolha da palavra dengo também néo se coloca de forma

neutra.

Dessa feita, pretendemos apresentar, neste artigo, as narrativas compreendidas nas

estratégias comunicacionais da Dengo Chocolates. Buscamos entender como essas estratégias

acionam a memoria sociocultural e o consumo simbdlico do cacau e seus derivados. Para

sustentar nossa analise, acionamos contribuicdes de estudiosos das culturas da comunicacéo,

do consumo e da memdria, destacando as suas interfaces com as tematicas da ética e das préaticas

discursivas. O corpus compreende os contetdos publicados no site dengo.com e na pagina da

" ldem
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rede social Instagram @dengochocolates. Os resultados apontam que essas estratégias

corroboram com a consolidagéo do posicionamento da marca Dengo Chocolates na ambiéncia

midiatizada.

O cacau, as comunidades e as memaorias socioculturais

Entendemos que as estratégias comunicacionais se pautam, muitas vezes, em um

discurso deliberativo quando pensamos em aconselhar ou desaconselhar outrem. Heranga da

arte retorica, este tipo de discurso foi incorporado pela publicidade com intuito de persuadir 0s

consumidores a determinadas escolhas. Assim, a construcao do discurso publicitario se da por

meio de dois vetores: o apolineo (fazer saber) e o dionisiaco (fazer crer) como nos aponta

Carrascoza (2015). Enquanto o apolineo se faz no empilhamento de argumentos, destacando 0s

atributos e as funcionalidades de produtos e marcas, o dionisiaco se revela por meio da

construcdo de uma narrativa, ou seja, conta-se uma historia que leva este consumidor a se inserir

em dimensdes oniricas para a realizacdo de seus desejos ou anseios. Em outras palavras, cabe

a linguagem publicitaria fazer circular esses discursos pela teia midiatica. Consequentemente,

cada individuo passa a enxergar a potencialidade de realizacdo de determinados sonhos ainda

que associados ao uso ou ndo, por exemplo, de produtos (CARRASCOZA, 2015).

E o que podemos perceber quando a Dengo Chocolates se apresenta discursivamente

como uma empresa que combina prazer com propésito ao transformar cacaueiros em seus

produtos. A empresa associa a ideia de prazer ao sabor do cacau que se mistura a frutas ou

castanhas, sem adi¢do de acglcar, aromatizantes ou gordura hidrogenada.

Jaem relacdo ao proposito, percebemos a valorizacdo da presenca de pequenos e médios

produtores nacionais quando identificamos a publicacao sobre a dona Ozana Maria Bonfim de

Santana na pagina da rede social Instagram @dengochocolates. Nela, vemos a fotografia da

matriarca da regido de Camamu, uma folha do cacaueiro e um pouco de cacau como podemos

observar na figura 1:
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Figura 1- Publicacéo sobre a dona Ozana

dng)  dengochocolates @ - Seguindo

chocolates & Q

Fonte: Instagram @dengochocolates®t

Associada a imagem, lemos o seguinte texto que transcrevemos a segulir:

Quem Vvé o olhar tranquilo e sorriso doce de dona Ozana ndo imagina que por
tras dele tem uma baiana arretada que s6 (...) ela comanda uma propriedade
cacaueira onde produz cacau em trés variedades diferentes, de qualidade
superior. Sua lideranca é historia que serve de inspiragdo a geracdes de
mulheres da sua e de outras familias da comunidade®?

Podemos aferir a construcdo de uma narrativa que revela a relagdo da Dengo com as

comunidades de produtores como uma bricolagem de texto e imagem como se dona Ozana

fizesse parte da propria corporagdo uma vez que comanda “uma propriedade cacaueira” em que

se Vé trés variedades de cacaueiros. Por outro lado, ressalta-se o papel de dona Ozana como

“inspiracdo a geracdoes de mulheres da sua e de outras familias da comunidade”. Aqui

acionamos os estudos sobre memoria social da professora Ecléa Bosi (2018). A pesquisadora

nos explica que essas as narrativas traduzem, muitas vezes, as vozes de grupos sociais excluidos

como velhos, mulheres, negros, trabalhadores manuais, sendo que esta memoria de saberes

passa a ser trabalhada como um mediador entre uma geracdo e as testemunhas do passado.

Nesse sentido, a memoria social desses grupos se torna o “intermedidrio informal da cultura,

visto que existem mediadores formalizados constituidos pelas institui¢des (a escola, a igreja, o

partido politico etc.) e que existe a transmissdo de valores, de conteudo, de atitudes, enfim, os

constituintes da cultura” (BOSI, 2018, p. 15).

Nesse sentido, pode-se inferir que o discurso comunicacional da Dengo pretende

estabelecer uma ponte entre o proposito da empresa, ja mencionado acima, e os saberes locais

11 Dengo Chocolates [Post do Instagram] Disponivel em https://www.instagram.com/p/CD6S6G1Hn9e/ Acesso em 6 dez
2020
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dos grupos de cultivadores como dona Ozana. Expliqguemos: neste caso, tanto os cultivadores

quanto a Dengo Chocolates atuam na preservacdo dos saberes da regido gragas a esse

intercdmbio geracional a que se refere Bosi. A Dengo se apoia na memoria social das

comunidades, talvez, porque a marca ainda seja recém-chegada ao mercado brasileiro de

produtores e vendedores de chocolates.

Assim, faz-se necessario sustentar seu discurso comunicacional em narrativas como a

do agricultor Moysés Souza Silva que, aos 80 anos, “fica todo dia na roca de cacau da Fazenda

Ouro Fino” ao lado de seu filho agronomo Henrique. Ambos zelam pela comunidade de

Jaguaquara. Na figura 2, observamos, ao lado da fotografia de Moyseés, imagens da folha e da

améndoa do cacau. A disposicdo dos elementos na publicagcdo nos faz crer que se trata do

mesmo fruto que o agricultor segura na fotografia.

Figura 2 Publicacéo sobre o Senhor Moyseés

) dengochocolates @ + Seguindo

) dengochocolates &

Fonte: Instagram @dengochocolates!®

Salientamos que isso ocorre também gracas ao uso das linguagens textual e imagética

presentes nas publicacGes divulgadas pela Dengo Chocolates como extensdo da propria

plataforma comunicacional da empresa. Nesse sentido, podemos apreender que os discursos

publicitarios se modulam como representacdes de uma marca, contribuindo para a elucidacéo

do posicionamento corporativo quando, ao final da publicacdo, descobrimos que a filha de

Henrique, Victoria, também seguiu 0s passos do pai na agronomia e do avo na agricultura,

formando uma espécie de “trio inspirador, trabalhador e cheio de energia”. Analogamente, a

Dengo Chocolates tenta nos convencer de que sua conexdo com esses agricultores do sul do

Estado da Bahia é um diferencial mercadoldgico em seu proposito empresarial.

13 Dengo Chocolates [Post do Instagram] Disponivel em https://www.instagram.com/p/CD1JTd4H81v/ Acesso em 5 dez
2020



abrapcorp

Associacao Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de RelagGes Publicas (Abrapcorp)
XV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas — Sao Paulo/SP — 07 a 11/06/2021

Nesse interim, a trama comunicacional se faz como uma bricolagem na qual a

publicidade se vale da memoria social desse grupo na cultura, objetivando convencer ou

persuadir o publico-alvo,

reforcando intencionalmente os valores da marca, para criar uma imagem,
para vender um produto. Para isso, recorrem ao deleite, utilizando recursos
visuais com 0s quais cativam o grande publico; essa intencdo faz aflorar, nos
discursos publicitéarios, o género demonstrativo. No entanto, 0s anuncios
também tém clara intencdo deliberativa, ja que as marcas precisam levar o
publico a se decidir por seus produtos; a finalidade essencial, portanto,
continua sendo a de persuadir o auditério, mostrando que seu discurso é
melhor do que o da concorréncia (BARROSO, CARRASCOZA, GUARDIA,
2011, p 77)

De certa maneira, percebemos também que se sedimenta a memoria de varios discursos

publicitarios na cultura. Esse acervo retdrico, por sua vez, se reapresenta continuamente em

estratégias comunicacionais uma vez que “nenhum anuncio é plenamente original, posto que
se baseia, de alguma maneira, naqueles que o antecederam” (BARROSO, CARRASCOZA,

GUARDIA, 2011, p 77). Em outras palavras, 0 que vemos € a préatica publicitaria do ready-

made também como estratégia comunicacional da Dengo Chocolates.

Por outro lado, ampliando a ideia de que a memaria também é objeto de selecéo, edicao

e disputas (POLLAK, 1989) e reconhecendo que ha uma memdria publicitéria na cultura, entéo,

podemos inferir que as corporagdes acionam intencionalmente determinados discursos em

detrimento de outros em suas estratégias comunicacionais. Assim, as narrativas da Dengo

Chocolates se alicercam nos eixos da sustentabilidade financeira e ambiental®*, além da

preservacdo das comunidades locais, porém, em nenhum momento, a empresa aborda as

questdes relacionadas aos problemas inerentes aos seus processos produtivos como utilizacéo

de embalagens, descarte de residuos ou valores de remuneracdo repassados a esses grupos

sociais.

Acionando as reflexdes da professora Izabela Domingues (2013, p. 24) sobre consumo

ativista, podemos reconhecer que, diante das ameacas ou catastrofes ambientais, as empresas

emplacam um “discurso socialmente responsavel de modo a atenuar os impactos gerados pelo

sistema capitalista” também no que diz respeito aos ecossistemas e suas respectivas populagoes.

O que percebemos € que este discurso socialmente responsavel se reitera na estética publicitaria

da Dengo Chocolates como podemos notar na figura 3:

14Disponivel em https://saopaulo.folha.uol.com.br/o-melhor-de-saopaulo/2019/restaurantes-bares-e-cozinha/06/dengo-eleito-
melhor-chocolate-compensa-preco-com-sabor-e-sustentabilidade.shtml Acesso em 3 dez 2020
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Figura 3- Publicag8o sobre Motird

) dengochocolates © * Seguindo

dengochocolates @ P

Um mutir8o de pe
33 0ULRAS @ constr

ima casa ou

Fonte: Tela capturada do Instagram @dengochocolates!®

Nela, temos o tronco de uma arvore e, ao fundo, observamos a cor verde que remete a

plantacGes. Sobre a imagem, lemos 0 seguinte texto cujo titulo é Motird: “um mutirdo de

pessoas, umas ajudando as outras a construir ou colher. Seja uma casa ou um mundo melhor”.

Na publicagdo, acessamos a explicagdo sobre origem da palavra motird: “pessoas construindo

ou colhendo algo juntas, umas ajudando as outras. Isso € motird, que é palavra e ensinamento

do tupi-guarani, e mesmo sendo de outro tempo, tem um significado tdo importante também

nesse momento. Manda esse dengo pra quem faz parte do teu motird

12°16

Aqui, identificamos as intertextualidades recorrentes nas campanhas publicitérias: o

significado do termo em tupi-guarani passa a compor o consumo simbolico da Dengo quando

essa palavra “mesmo sendo de outro tempo”, continua atual, pois aborda a relacdo entre as

pessoas e seus grupos. Dessa forma, o discurso empresarial recorre a esses saberes ancestrais

situados na memoria social desta comunidade como um lastro para sua atuacao sustentavel, ao

mesmo tempo em que se apropria dessa representacdo para convocar o leitor com o seguinte

call to action: “manda esse dengo pra quem faz parte do teu motird!”. Faz-se necessario frisar

gue essa mensagem também se traduz numa oportunidade comunicacional, pois foi veiculada

na pagina @dengochocolates durante o isolamento social imposto pela pandemia de Covid-19.

Ainda em relacdo ao proposito da Dengo Chocolates, observamos, em novembro de

2020, o langamento da campanha “Plante um cacau” no stories da marca na rede social

Instagram, conforme ilustra a figura 4.

15 Dengo Chocolates [Post do Instagram] https://www.instagram.com/p/CAgXsbSngVc/ Acesso em 6 dez 2020
16 |dem
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Figura 4 — Campanha “Plante um cacau” da Dengo Chocolates

() plnieumcacas 555em 1l e -o- G anteum acau e B e ooe
- - D

E bem simples, adote sua
muda de cacau em uma de

nossas lojas, pelo valor de
R$3.00.

Responder para dengochocolates... Responder para dengochacolates... ) /. Responder para dengochocolates... ) Y/
\ & e O

Fonte: Telas capturadas do Stories no Instagram da @dengochocolates®”

Nessa campanha, identificamos que os consumidores podem adquirir uma muda de

cacau nas lojas da marca pelo valor de trés reais. Ja o total arrecadado destina-se ao Instituto

Biofabrica de Cacau, localizado na cidade de Ilhéus no Estado da Bahia, cuja missdo &

“produzir, multiplicar e distribuir aos agricultores materiais genéticos de mudas de alto valor

agrondmico.”'® Essa estratégia comunicacional reverbera o posicionamento da marca que &,

como vimos, “Chocolate com sabor de mudar o mundo”. Esse proposito, por sua vez, valoriza

os saberes corporificados dos cultivadores, constituindo a memoria deste grupo,

principalmente, na ambiéncia midiatizada. Assim, ainda que nao seja totalmente original ou

inovadora em suas estratégias promocionais, podemos inferir que a Dengo Chocolates vem

sedimentando seu discurso empresarial sustentivel ao divulgar a relacdo proxima da marca com

as comunidades produtoras de cacau.

A seguir, vamos abordar como a empresa de chocolate amplia essa proposta com

Fabrica de Dengo.

A fabrica, os chocolates e a vida boa aristotélica

Uma vez estabelecida a conexdo com os cacaueiros do sul do Estado da Bahia, a Fabrica

de Dengo, localizada na cidade de S&o Paulo, representa o espaco que permite a aproximacéo

entre os plantadores e os consumidores que passam a ter a oportunidade de presenciar todo o

processo de transformacdo da améndoa de cacau em diversos produtos de acordo com a

afirmag¢@o que lemos no site da empresa: “aqui vocé também vai entender um pouquinho sobre

como nossos Dengos sdo feitos e conhecer quem sdo os produtores responsaveis por cada

17 Dengo Chocolates Disponivel em https://www.instagram.com/stories/highlights/18043659598200418/ Acesso em 3 dez
2020
18 Mais informagcdes no site da instituicdo. Disponivel em https://www.biofabrica.org.br/ Acesso em 3 dez 2020
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sabor”®. Como mencionamos na introducéo deste artigo, a Fabrica de Dengo em trés andares

e suas paredes séo de vidro como podemos observar na figura 5.

Figura 5 — Imagem externa da Fabrica de Dengo

@) Do Crocotte Firica e engo

Fonte: T

Além de conhecer os maquinarios, processadores e utensilios da Fabrica de Dengo, o

visitante pode ficar em um dos ambientes de convivéncia como o bar, a confeitaria, a sorveteria,

a biblioteca tematica e o deck na cobertura. Ao demonstrar o processo fabril da empresa aos

seus clientes e pablico em geral, a Dengo diz adotar uma postura de transparéncia com seus

consumidores.

No entanto, sabemos que essa proposta se realiza apenas no ambito do discurso

comunicacional, baseada, muitas vezes, no uso da linguagem publicitaria, pois, a transparéncia

pressupde 0 seu par oposto: a opacidade. Inegavelmente, ndo somos sequer transparentes

conosco mesmos, afirma o filésofo e professor Byung-Chul Han (2017) em didlogo com suas

pesquisas sobre a sociedade neoliberal e seus paradoxos em relacdo a essa tematica. Nesse

sentido, o pesquisador sul-coreano elucida que transparéncia e verdade ndo séo sinénimas.

Consequentemente, alerta Han, um nimero maior de informac6es ndo leva necessariamente a

melhores decisdes. O autor ainda alerta que, na sociedade da transparéncia, busca-se eliminar

toda e qualquer distancia de modo a garantir o aceleramento do circuito comunicacional e do

capital. No entanto, a transparéncia se torna uma coagdo sistémica presente em todos o0s

processos sociais, de forma a operacionalizar e acelerar esses processos em nome da
uniformizacdo (HAN, 2017).

19 Dengo.com. [Site Institucional/ Fabrica] Disponivel em https://dengo.com/fabrica/ Acesso em 29 nov. 2020
20 Dengo.com. [Site Institucional/ Fabrica] Disponivel em https://g.page/fabricadengo?share Acesso em 6 dez 2020
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Retomando nossa andlise, podemos afirmar que essa fabrica se torna apenas mais um
espaco comunicacional de degustacdo, experimentagéo e visitacdo, a exemplo de concorrentes
neste nicho de mercado que optam pela concepgédo de lojas-conceito. Essa ambiéncia fisica,
sem duvida, faz parte das estratégias comunicacionais da marca. Porém, pensando com Han,
podemos aferir que ndo ha completa transparéncia - tanto nas etapas do processo fabril quanto
na divulgacdo ao publico - ainda que as paredes de vidro do espago permitam aos transeuntes
observarem o espaco sem adentrar a loja. De certa forma, assim como outras corporacgdes, a
Dengo Chocolates tem sua opacidade compreendida, por exemplo, nas receitas de cada uma
dos produtos a venda. Assim, a partir das reflexdes do professor sul-coreano, podemos descartar
a ideia de transparéncia, pelo menos, no que diz respeito a este espaco fisico embora a proposta
inicial seja a de evidenciar a transformacédo da améndoa de cacau em dengo como afirma o texto

publicitario que citamos acima.

Figura 6 - Imagens da Fabrica de Dengo

Google 4% =

Fonte: Montagem da autora das telas capturadas do site dengo.com?

Ja do ponto de vista da experiéncia imagética, a Fabrica de Dengo oferece appetite
appeal, como podemos ver na figura 7. Reconhecemos que este apelo visual nos atrai gracas as
praticas publicitarias da concepcdo de mock-ups que garantem qualidade ao registro
fotografico, posto que:

para mostrar ao consumidor a exceléncia do produto (a sua materialidade) e
atrai-lo por meio de appetite appeal, um cuidadoso investimento imagético é
conduzido pela publicidade, a fim de criar o efeito de realidade, que, em
Gltima instancia, € uma regra do jogo seguida por seus criadores e presumida,
ainda que ndo em detalhes, pelo publico. Em outras palavras, o consumidor
reconhece e aceita a perfei¢do do produto nas imagens publicitarias, sabendo,
contudo, que ndo correspondem as suas condicOes fisicas evidentemente
imperfeitas (CARRASCOZA, 2020, p. 47)

21 Dengo.com. [Site Institucional/ Fabrica] Disponivel em https://dengo.com/fabrica/ Acesso em 29 nov. 2020
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Figura 7 - Imagens do interior da Fabrica de Dengo

Fonte: Montagem da autora das telas capturadas do site dengo.com?

Além dessas imagens, observamos que a empresa disponibiliza um video no formato
3D, como indica a figura 8, no qual o usuario faz um tour virtual pela Fabrica de Dengo como
se estivesse caminhando pelos espacos. Essa iniciativa sugere essa experiéncia imersiva antes
mesmo do consumidor visita-los presencialmente. Assim, essa versdo on-line da fabrica

também se torna objeto de consumo simbolico.

Figura 8 — Captura da tela inicial do video em 3D da Fabrica de Dengo

Por outro lado, o consumidor pode recorrer as redes sociais justamente para se
posicionar contra as marcas. Ainda pensando com Domingues (2013, p. 68), o universo on-line
promove o “principio de interagdo, da colaboragdo e de uma nova maneira de se comunicar ndo

mais de um para todos, mas de todos para todos”. Nesse sentido, a pesquisadora aponta que as

22 1dem
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caracteristicas das midias digitais tornam as praticas comunicacionais pluridirecionais,

estimulando a participacdo de atores sociais. Consequentemente, 0s consumidores passam a

usar a internet ndo sé para consultas sobre trabalho, produtos, lazer, mas também como canal

para reinvindicacOes, debates e até boicotes. Domingues aponta que este cenario amplia a

discussdo sobre o tema em trés frentes: as marcas se comunicam com 0S consumidores; 0s

consumidores se relacionam com as marcas e 0s consumidores interagem entre si. Nesse apoio

mutuo, a credibilidade de empresas e produtos, muitas vezes, passa a ser questionada pelos

usuarios que declaram suas criticas ou registram seus protestos em comentarios nas redes
sociais (DOMINGUES, 2013).

Em nossas observacdes na pagina @dengochocolates, identificamos que a exposi¢cdo

comunicacional em demasia também pode ser alvo de reclamacéo, como registrou uma cliente

da marca: “PAREM de vender chocolate com desconto que saco isso! (...) vocés uma marca tao

boa tdo ficando fubanguentos (...) Parem com isso... eu ndo aguento mais ver publicidade de

vocés. E irritante. T4 aqui, ta no YouTube (...) Eu que sou cliente t6 irritada”?. Nesse sentido,

podemos inferir que a publicidade também se torna objeto de consumo simbdlico e,

consequentemente, objeto de boicotes e protestos como nos indica Domingues.

Nessa toada, reconhecemos que as nossas escolhas alimentares também habitam a

ambiéncia midiatizada por se tratar de um fendmeno sociocultural e do consumo ainda que se

trate, aparentemente, de uma escolha particular. Assim,

a escolha alimentar é uma pratica estruturante das relages sociais no jogo
simbdlico que se da no cotidiano da vida, assim como € estruturada também
pelas préticas, se renova no jogo virtual de préticas de consumo e
comunicacdo. O que se escolhe para comer, embora tenha um carater
intimista, e siga um gosto proprio de cada sujeito motivado por emocdes e
afetos singulares, se atualiza na cultura local (CARVALHO, 2016, p. 26)

Uma vez no jogo simbolico e virtual das praticas comunicacionais e de consumo, 0s

prazeres comensais passam a sofrer sancfes nas redes sociais, muitas vezes, dos chamados

guardides da moralidade. No que diz respeito ao prazeres, o filésofo espanhol Fernando Savater

(2004) afirma que estes nos agradam tanto que chegam a nos assustar um pouco. Dai, talvez, o

nosso receio em vivencia-los em demasia. No entanto, alerta o pensador, convivemos também

com os chamados puritanos ou caluniadores profissionais do prazer, ou seja, aqueles que

garantem que alguma coisa € boa somente se ndo gostamos de fazé-la. Sdo considerados 0s

guardides da moralidade. Na visdo do autor, o puritanismo é uma atitude contraria a ética.

23 Disponivel em Acesso em 4 dez 2020
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Assim, sentir prazer é ético desde que este ndo nos roube a alegria de viver a boa vida. Nas
palavras de Savater (2004, p. 148) “o limite negativo do prazer ndo ¢ a dor, nem mesmo a morte,
mas a alegria ja que se trata de uma experiéncia que envolve prazer e dor, morte € vida”. Assim,
a alegria compreende a experiéncia de aceitar o prazer e a dor; a morte e a vida ao contrario do
que pensam o0s sabotadores do prazer, que nos recomendam a abstinéncia ou proibicéo
completa, ou os individuos que se culpam por sentirem prazer (SAVATER, 2004).

Em certa medida, o ato de colocar o prazer a servico da alegria se traduz na temperanca,
uma virtude na visdo aristotélica da felicidade na vida boa. Aristételes (1994, p. 77) nos alerta
em Etica a Nicdmaco: “nao ¢ facil ser bom, pois em todas as coisas é dificil encontrar o meio-
termo”. Como solu¢do desse impasse, devemos recorrer a posicdo mediana diante de nossas
paix0es (apetites, cllera, desejo, prazer ou dor) e de nossos atos. Em suas palavras, o filésofo
aborda a temperanca como o0 meio termo entre 0 excesso e a deficiéncia. Uma alternativa,
aponta o pensador, é contentar-nos com o menor dos males de forma que sejamos moderados
em nossas acOes, ou seja, nos afastando do que nos atrai demasiadamente. Essa decisdo, por
sua vez, nos leva a temperanca, uma virtude que orienta a nossa conduta diante dos prazeres
(ARISTOTELES, 1994).

Ainda pensando com Avristoteles, Peres-Neto (2016) explica que a ética, sob a ética do
filésofo, implica um saber pratico centrado na busca do bem para o homem que se aplica ao
bem da polis, como podemos notar em suas palavras:

A finalidade da ética é, portanto, encontrar 0 caminho para a vida boa e,
consequentemente, logra-la para a vida na polis. Como ser social 0 homem
necessita desenvolver-se na polis. Destarte, Aristoteles dé a politica um amplo
destaque e a relaciona diretamente com a ética (procede dai a célebre ideia
‘Zoon politikén’, do homem como um animal politico, da polis). Neste
sentido, a acdo moral é a base para a acdo politica ndo havendo cabida para
uma ética privada ja que a mesma se da na vida na polis. A vida boa ndo se
encontra na vida privada e sim na vida publica (PERES-NETO, 2016, p 16).

Nesse sentido, o discurso comunicacional da empresa se apropria dos prazeres do
alimento chocolate quando afirma que este tem: cheiros, sabores e texturas que surpreendem o0s
sentidos ou o conhecimento que alimenta a alma; a0 mesmo tempo em que incorpora a
moralizacdo desses prazeres quando diz que o seu produto ndo tem adicdo de agUcar,
aromatizantes e aditivos ou que tem sabor pode mudar o mundo. Reconhecemos, assim, que a
moralidade se faz também por meio da linguagem. A empresa traz, neste discurso, 0
comedimento da vida boa a que se refere Aristoteles, mas estimula o prazer por meio da estética

publicitaria que se desdobra em um investimento imagético do appeal apetite ndo s6 do
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chocolate em si, mas de toda a ambiéncia, inclusive das imagens em 3D, da Fabrica de Dengo,

como observamos nas figuras j& apresentadas.

Considerac0es Finais

Neste artigo, buscamos apresentar as narrativas compreendidas nas estratégias

comunicacionais da Dengo Chocolates, principalmente, na ambiéncia digital. Para tanto,

recorre @ memoria sociocultural de comunidades agricolas produtoras do seu ingrediente

principal: o cacau, que também se transforma discursivamente em dengo como apontamos em

nossa discussao.

De acordo com as nossas observacdes, as narrativas compreendidas nas estratégias

comunicacionais da Dengo prometem a socializa¢do no espago experiencial da Fabrica, onde o

visitante pode degustar uma série de produtos. H4, ali, trés andares com deck na cobertura,

sorveteria, confeitaria de modo que o visitante possa ficar por tempo indeterminado.

Ja o chocolate, por sua vez, se torna um alimento redentor quando a empresa busca

transformar o nome dengo em seu complemento, como se este fosse a traducdo de carinho,

afeto, alegria. Porém, salientamos que algo escapa ao planejado se pensarmos que o significado

desta palavra também contempla as ideias de birra ou manha pueril como mencionamos

anteriormente. Ao mesmo tempo, a empresa promete combinar esses prazeres ao proposito da

sustentabilidade financeira e ambiental das areas de cultivo de cacau, preservando as

comunidades e sua memaria sociocultural.

Essas estratégias comunicacionais alicercam o posicionamento da marca que também

se alinha a perspectiva do consumo ativista, ainda que ndo saibamos como sao descartados, por

exemplo, os residuos ou as embalagens neste mesmo ecossistema que a empresa diz

salvaguardar. Como um péndulo, notamos que a esfera discursiva da empresa oscila entre o

prazer e o propdésito quando pensamos nas relagdes entre o chocolate representado pela criacdo

da Fabrica de Dengo e os guardides da moralidade das praticas alimentares. Nesse sentido,

podemos afirmar que a empresa vem se apropriando também da temperanca para consolidar

seu posicionamento na ambiéncia midiatizada.
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