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Resumo

Este artigo examina um anuncio publicitario da empresa Nissin Brasil no qual o chef Erick
Jacquin, ligado a alta gastronomia e célebre por ser jurado de um programa de TV, anuncia a
linha de sabores “café da manha” do macarrao instantaneo. Tendo como corpus o video
publicitario e 70 comentarios relacionados a ele, propomos uma analise da producao de
sentidos, baseada no modelo praxioldgico da comunicacdo, a partir das contradicoes
identificadas no anudncio. O caso revela a contradicdo como ponto incontornavel e combustivel
para o capitalismo, além de demonstrar como celebridades reforgam este cenario na era das

redes sociais digitais.

Palavras-chave: Celebridade; Contradicao; Producao de sentidos.

Resumen

Este articulo examina un anuncio de Nissin Brasil en el que el chef Erick Jacquin, vinculado a
la alta cocina y famoso por ser juez en un programa de television, anuncia la linea de fideos
instantaneos con sabor "desayuno". Utilizando el video publicitario y 70 comentarios como
corpus, proponemos un analisis de la produccion de significado, basado en el modelo
praxeoldgico de la comunicacion, a partir de las contradicciones identificadas en el anuncio. El
caso revela la contradiccion como factor ineludible y un catalizador del capitalismo, y
demuestra cdmo celebridades lo refuerzan en la era de las redes sociales digitales.

Palabras-clave: Celebridad; Contradiccion; Produccién de significado.

Abstract

This article examines an advertisement by Nissin Brazil featuring chefErick Jacquin — a figure
associated with haute cuisine and known for his role as a judge on a TV show — promoting
their instant noodle line with “breakfast flavors”. Using the advertisement video and 70 related
comments as our corpus, we propose an analysis of meaning production based on the
praxeological model of communication, focusing on contradictions identified within the
advertisement. The case reveals how contradiction operates as both an unavoidable element
and a driving force of capitalism and also demonstrates how celebrities reinforce this in the
digital social networks era.

Keywords: Celebrity; Contradiction; Meaning production.

Revista Eptic | v. 28 | n. 01 | jan-abr| 2026 | ISSN: 1518-2487 Licenga CC BY-NC-AS [79]



1. Introducao

Pecas publicitarias que usam celebridades sdo comuns, mas por vezes contraditdrias, como
Angélica (vegetariana) anunciando salsicha e Gusttavo Lima (sem diploma) divulgando
faculdade. De forma similar, um chef de alta gastronomia francesa promovendo macarrao
instantdneo é um caso notavel que merece estudo. Erick Jacquin, celebridade culinaria no
Brasil, estrelou em 2024 um comercial dos novos sabores de miojo Nissin Lamen: pdo na
chapa com manteiga e omelete com presunto e queijo.

Neste artigo, trazemos uma analise comunicacional desse encontro que evidencia contradi¢es
estruturais do capitalismo. O estudo se justifica porque tais contradicoes ndao podem ser
desprezadas no processo de compreensao dos objetos que compdem a vida social (Grohmann,
2016). Para tal, tomamos como corpus o video publicitario mencionado e 70 comentarios
relacionados a ele (60 do Instagram da Nissin e 10 do YouTube), selecionados por visibilidade,
relevancia discursiva e poténcia analitica. O material foi submetido a uma analise de contetdo
categorial (Sampaio; Lycaridao, 2021), permitindo mapear as percepgoes das contradigbes do
capitalismo e a producao de diferentes sentidos a partir delas.

Assim, iniciamos o texto apresentando consideracdes sobre as contradigOes estruturais do
capitalismo e como elas se manifestam na publicidade. Depois, um breve histdrico de Jacquin
e a construcdo de sua imagem como celebridade. A seguir, abordamos a trajetdria do miojo e
como ele se expandiu pelo mundo.

Discorremos, ainda, sobre a producao de sentidos na comunicagao, que se da através das
interacdes, instancia que é a base do modelo praxioldgico, de acordo com o pensamento de
Quéré (2018). O tedrico defende que a comunicacdo deve ser compreendida como uma
atividade conjunta que visa construir uma perspectiva e um ponto de vista compartilhados.
Tal perspectiva permite que os envolvidos especifiquem como se relacionam entre si e com o
mundo. Essa definicdo se aplica tanto a comunicacdo cotidiana quanto a social no espaco
publico, local onde a construcdo de uma perspectiva comum sobre os acontecimentos é
resultado de uma acao coletiva.

Esse tipo de abordagem nos oferece um cenario que ajudara a pensar a responsabilidade
envolvida na figura das celebridades. Além disso, o caso nos permite fazer consideracoes sobre
a ligagdo entre a condicdo de celebridade e o mundo publicitario na era das redes sociais
digitais. No ultimo tdpico, apresentaremos nossas consideragoes finais sobre o assunto.

2. As contradicoes estruturais do capitalismo e suas manifestagoes na comunicacao
publicitaria

O capitalismo se constitui e € impulsionado por suas contradicdes constitutivas. “O movimento
da sociedade capitalista é consequente de uma realidade repleta de contradi¢des” (Marx, 2015,
p. 12). Aqui, contradicdo ndao segue a légica formal aristotélica. Ela ocorre quando forcas
opostas coexistem (Harvey, 2016). Essa dialética implica que positivo e negativo sdo faces do
mesmo processo, sem anulagao. No capitalismo, essas tensdes persistem, perpetuando o
sistema (Eagleton, 2014).

As contradicOes capitalistas, conforme Harvey (2016) e Arruda (2015), permeiam toda a vida
social, da produgdo a comunicacdo publicitaria, alimentando o sistema. A publicidade,
enquanto pratica discursiva central no capitalismo, exemplifica como as contradicoes
sistémicas se manifestam na producdo de sentidos. Principalmente quando o valor de uso
(Marx, 2015) de um produto — sua fungdo pratica — € muitas vezes sobreposto pelo valor
simbdlico (Arruda, 2015), construido por meio de narrativas que associam consumo a
identidade, felicidade e status. Isso acontece porque a prépria publicidade opera em um campo
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de incoeréncias, sintetizando antagonismos que refletem as contradicdes mais amplas do
sistema. Ela é veneno e remédio, conformacao e revolucdo (Casaqui; Riegel; Budag, 2011).

O discurso publicitario torna-se, assim, um espaco privilegiado para identificar as contradicoes
capitalistas. As narrativas publicitarias, ao tentarem harmonizar interesses antagonicos —
como o refinamento da culindria e a promessa da instantaneidade de um miojo —, revelam
fissuras que expdem as incoeréncias do sistema. Afinal, € “no discurso e pelo discurso que se
identificam as contradicdes” (Figaro, 2018, p. 180). A mesma autora argumenta que estudar
a comunicacdo € entender as relacdes sociais e suas contradicdes no contexto capitalista.
Mesmo que veladamente, os processos comunicacionais revelam as incoeréncias dessa ldgica
produtiva.

Assim, ndo podemos perder de vista o fato de que a comunicacdo é uma atividade que se
realiza sob condicOes de disputas de forcas antagOnicas. Dito isso, concordamos que a
comunicacao publicitaria estd pautada em contradicdes como qualquer outra atividade
conectada aos ideais capitalistas (Ferreira, 2022). Isso a torna um local de inovacao e de
repeticao, de criacdo e de conformidade, de consenso e de dissenso, de exigéncias e de
concessoes, de vozes e de siléncios, visto que é uma agao marcada pelos antagonismos
produtivos de seu tempo historico.

A perspectiva de Bolafio (2000) também ajuda a aprofundar o entendimento da presenca das
contradicOes capitalistas no campo da comunicagao. Para o autor, a publicidade, mais do que
instancia discursiva, executa a funcao de mediar o interesse dos capitalistas na circulacao de
mercadorias, ao passo que a propaganda (sua outra face) cumpre funcao ideoldgica
diretamente vinculada a reproducdo ampliada do pensamento hegeménico burgués. Ambas
as funcdes coexistem e disputam centralidade, mas é a fungdo publicidade que converte a
atencdo simbdlica dos publicos em mercadoria audiéncia, operando com um padrdo
tecnoestético que, simultaneamente, satisfaz demandas simbdlicas da sociedade e gera valor
para o empresariado.

Assim, podemos dizer que a comunicacao publicitaria ndo apenas encena contradicOes; ela
propria € expressdo contraditoria de uma forma social que subordina cultura, linguagem e
estética as exigéncias de valorizacdo do capital. E por isso que Bolafio (2000) propde uma
critica que compreende a comunicacdo como mediacao histérica do capital, cuja forma e
conteldo sdao determinadas pelo movimento contraditério da prépria logica do sistema, a
mesma perspectiva que buscamos empregar neste trabalho.

Junto a isso, tentamos adicionar aos estudos sobre as contradigdes, uma perspectiva
praxioldgica da comunicacdo (Quéré, 2018; Franca, 2016). Acreditamos que o discurso
publicitario ndo apenas revela os paradoxos do modo produtivo que o sustenta, mas ele préprio
também ¢é constituidor daquilo mesmo que o constitui. Em outras palavras, a comunicacado
publicitaria ndo € um mero reflexo das contradigdes, mas um terreno ativo de sua reproducao.

A comunicacao publicitaria ndo apenas reflete as contradi¢cdes do capitalismo, mas também
contribui para transformar antagonismos estruturais em elementos naturalizados, de modo
que “as contradi¢des passam despercebidas, enquanto vivemos nossas vidas” (Harvey, 2016,
p. 16). Isso acontece porque a publicidade da nova roupagem as contradigbes, dissociando-
as de seu carater conflituoso. A publicidade, portanto, opera nesse limiar: ela incorpora os
paradoxos como parte de uma “gramatica do possivel”, o que possibilita a veiculacdo de
campanhas como da Nissin com o chef Jacquin.

Entendemos que a aparente contradicao do encontro da marca com a celebridade foi utilizada
COMO um recurso criativo que amplia o apelo do produto. Ao vincular o miojo, um produto de
baixo custo, a valores de refinamento do chef em questao, a publicidade ressignifica a
contradicao, transformando-a em um ativo simbdlico que, longe de questionar o sistema, tenta
converter a situacao inusitada em novas formas de consumo.
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Assim, 0 que seria uma incoeréncia torna-se uma narrativa persuasiva, pois o capitalismo,
como lembra Eagleton (2012), é um sistema que prospera na medida em que suas
contradigdes sao vividas como algo natural, e ndo como um problema a ser resolvido. A
publicidade, ao normalizar essas tensdes, contribui para que as contradicdes sejam
experimentadas nao como fraturas, mas como tracos fascinantes e engracados da vida sob o
capitalismo.

Nos topicos a seguir, mergulharemos no contexto historico que conecta esses dois universos:
de um lado, a ascensao do miojo como produto massificado; de outro, a figura do chef como
guardiao de uma culindria elitizada. Ao tracar esse panorama, sera possivel compreender de
que modo a publicidade opera como mediadora desses dois universos, a principio,
contraditorios, naturalizando paradoxos para reforcar o préprio sistema que os engendra.

3. Quem é Erick Jacquin?

Jacquin é um chef francés que chegou ao Brasil em 1994 e passou a comandar a cozinha do
Café Antique, em Sao Paulo. Mais tarde, fundou o restaurante La Brasserie, que ganhou
prestigio na capital paulistal. O europeu se distingue por ser um dos primeiros chefs no Brasil
a receber o titulo de Maitre Cuisinier de France, que reconhece a exceléncia em culinaria
francesa fora do pais de origem.

A visibilidade e o status de celebridade de Jacquin no Brasil foram consolidados por meio de
sua atuacao como jurado no MasterChef Brasil, franquia global presente em mais de 60
paises?. A versao brasileira é feita pela Band e ja possui 11 temporadas, se consagrando como
uma das mais bem sucedidas do mundo (Santos, 2024). O programa é também conhecido por
normalizar o assédio moral no ambiente de trabalho (Hiller; Castro, 2023) e por episddios de
machismo e violéncia simbdlica (Moreira; Coura; Minuzzo, 2023).

Dos que passaram pelo programa, Jacquin é o Unico que esteve presente em todas as
temporadas®. Com estilo durdo, ficou conhecido por criticas severas aos pratos dos
participantes, falando termos como “lixo”, “porcaria”, “horrivel” e “pior coisa que ja comi na
vida”. A fama de carrasco do francés também pode ser conferida em outro programa: Pesadelo
na Cozinha. Nele, Jacquin observa a rotina de outros restaurantes e aponta formas de corrigir
erros, reproduzindo o estilo comunicacional direto e confrontativo que caracteriza sua atuagao

no MasterChef Brasil.

Jacquin é um chef célebre, com reconhecimento e visibilidade amplos na midia. Lembremos
que a celebridade é “alguém que se torna conhecido por muitas pessoas, reconhecido por
aquilo que é ou faz, cultuado enquanto uma certa excepcionalidade digna de admiracao e
reveréncia” (Franca, 2014, p. 19), o que nos deixa seguros em afirmar que Jacquin se
enquadra nesta conceituagao. A analise da celebridade como fendbmeno social, econémico e
politico tem sido objeto de interesse dos celebrity studies. Nesta tradicdo, Rojek (2004)
demonstra que celebrificagdo e capitalismo estao alinhados. Marshall (2014) argumenta que
celebridades humanizam o processo de consumo, funcionando como industria cultural em si
mesma. Turner (2004) analisa como a producao de celebridades se tornou sistematica, com

L Erick Jacquin: “O Brasil Me Deu Tudo o Que Eu Tenho”. Disponivel em
https://forbes.com.br/forbeslife/2024/09/erick-jacquin-o-brasil-me-deu-tudo-o-que-eu-tenho. Acesso
em 2 fev. 2025.

2 Condor traz camped do MasterChef Brasil 9 para lancar linha exclusiva na APAS SHOW 2024. Disponivel
em: https://condor.ind.br/blog/limpeza/condor-traz-campea-do-masterchef-brasil-9-para-lancar-linha-
exclusiva-na-apas-show-2024.html. Acesso em 9 fev. 2025.

3 0 trio inicial, que permaneceu por varias temporadas, era completado por Paola Carosella e Henrique
Fogaca.
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reality shows operando como linhas de producao de fama. Por fim, Street (2004), Wheeler
(2013) e Franca e Simdes (2014) destacam o papel politico das celebridades, que influenciam
valores, comportamentos e escolhas sociais. A perspectiva tedrica destes estudos é
fundamental para compreender como programas como o MasterChef Brasil operam como
dispositivos que preparam chefs para o circuito publicitario e, consequentemente, para
influenciar habitos alimentares de milhdes de pessoas. Nao existem muitos chefs celebridades
no Brasil, sendo um fen6meno recente®. Creditamos essa constatacdao ao surgimento de um
programa como o MasterChef. O reality show confere grande visibilidade aos jurados, que
precisam equilibrar pelo menos duas dimensdes performaticas: a demonstracao de expertise
culinaria e a construcdo de uma persona televisiva capaz de gerar engajamento. Esse duplo
papel contribui para que eles se consolidem simultaneamente como autoridades
gastronémicas e figuras de entretenimento midiatico.

A nacionalidade também colabora para que Jacquin seja visto como um chef rigoroso e
sofisticado, uma vez que representa a gastronomia francesa, considerada como uma das mais
refinadas do mundo. Essa estratégia mostrou-se eficaz na TV, consolidando-o como jurado
conhecedor de alta cozinha, com um elemento de distingdo: seu sotaque (Santos, 2024). Isso
deu origem a diversos memes, sendo uns dos mais famosos o que utiliza a expressao
“vergonha da profission’™. O cenario descrito contribuiu para que Jacquin também se tornasse
uma personalidade influente nas redes sociais digitais, com participacdes em podcasts e canais
no YouTube (Hiller; Castro, 2023).

Nesse contexto, cabe dizer que a histéria de Jacquin com o miojo ndao comecou em um
comercial de televisdo, mas em participacdes na internet. Em julho de 2023, durante sua
participagcdo no podcast Flow, o chef chamou a atencdo nas redes sociais ao ensinar uma
receita com o macarrao instantaneo que, segundo ele, foi a primeira coisa que cozinhou para
a atual esposa. As reagOes foram diversas: estranheza, indignacdo e elogios. Essa mesma
historia foi contada em um video do canal do Pesadelo na Cozinha no YouTube e na
participagdao no Provoca, da TV Cultura. O que demonstra que a relagao entre o chef e o
macarrao foi construida para além do comercial.

4. E 0 miojo?

O Chikin Ramen, macarrao instantaneo sabor frango, foi lancado em 1958, durante a Guerra
Fria®, com o objetivo de imitar o ldmen chinés popular no Japao. O caldo de lamen tradicional
tinha uma preparagao demorada. Pensando nisso, Momofuku Ando, fundador da Nissin Foods,
desenvolveu uma massa para ficar pronta em minutos. No Brasil, 0 miojo da Nissin chegou
nos anos 1960. Inicialmente, foi apresentado como “spaghetti vitaminado instantaneo”. Por

4 Décadas atras, chefs, cozinheiras e cozinheiros apareciam na televisdo como convidados, ou até
mesmo como apresentadores, mas sempre cozinhando ou ensinando receitas. Alguns que alcancaram
fama por meio da televisdo, em programas de receitas, sdo: a pioneira Ofélia Anunciato, entre 1958,
quando comegou na TV Tupi, e 1998, quando morreu, apds 30 anos na Band; Palmirinha Onofre, dos
anos 90 até sua morte, em 2023; Claude Troisgros, francés, a partir da década de 2000; e Bela Gil, a
partir 2013, apesar de ja ter um pé na fama por ser filha de Gilberto Gil.

5> Jacquin chamou de “vergonha da profissdao” o dono do restaurante Pé de Fava, durante o programa
Pesadelo na Cozinha, apds descobrir que ele desligava os freezers para economizar na conta de luz. O
episddio, transmitido em 2019, viralizou nas redes sociais.
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/01/21/apos-ameaca-de-morte-empresario-
insultado-por-jacquin-da-volta-por-cima.htm

6 Como o Miojo se disfar¢ou de tudo aquilo que néo €. Disponivel em:
https://ojoioeotrigo.com.br/2022/04/como-0-miojo-se-disfarcou-de-tudo-aquilo-que-nao-e. Acesso em
2 fev. 2025.
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aqui, a Nissin adotou estratégia diferente da utilizada no Japdo, a empresa vinculou seu
produto a algo ja estabelecido no imaginario infantil: a Turma da Monica. Essa parceria foi
particularmente eficaz em um contexto no qual a publicidade para criancas nao era
regulamentada, permitindo antncios de que o produto era "super nutritivo" e "100% natural”,
que nao correspondiam a realidade de um alimento ultraprocessado (Collins, 2018).

Ao longo dos anos as vendas de macarrdo instantdneo tém se expandido. Em 2023, o Brasil
liderou o consumo de macarrdo instantaneo na América Latina, com mais de 2,5 bilhdes de
unidades, segundo a WINA’. O resultado é atrelado ao marketing, a dinamica da vida
contemporanea e as questdoes econémicas.

Ademais, o macarrao instantaneo obteve sucesso ao explorar sabores artificiais ligados as
culturas locais. No Brasil, ha uma vasta linha de produtos, incluindo variacdes regionais. O
marketing ainda estimula a criatividade, permitindo que cada um personalize 0 miojo a seu
gosto. O problema é que, embora tenha muito espaco na mesa brasileira, trata-se de um
alimento pobre nutricionalmente e com potenciais danos a saude®, um ultraprocessado a ser
evitado®. Porém, o consumo é alavancado pela imagem de alimento pratico, saboroso, barato
e saudavel®.

O temor é de que o produto esteja substituindo refeicoes, principalmente para familias mais
pobres. Afinal, o lancamento pela marca de uma linha chamada café da manha, estrelada pelo
chef Jacquin, ainda que em edicao limitada, representa uma estratégia de expansdo da
categoria para um horario de consumo ainda pouco explorado. Como observou o Meio &
Mensagem, o macarrao instantaneo ndo é um item que costuma figurar no cardapio matinal
brasileiro, e a Nissin busca mudar isso ao apresentar seu produto como mais uma opc¢ao de
alimento no café da manhatl.

5. O chefrigoroso e a “publi" de miojo

Embora o intuito deste artigo ndao seja analisar a propaganda em si, mas os sentidos gerados
nos publicos em torno das contradicOes ali emergentes, cabe descrever o video para
compreender o ponto de partida dos comentarios que serdo analisados. Assim, ao detalhar o
video, buscamos mapear os elementos que potencialmente desencadeiam diversas leituras,

7 Disponivel em: https://instantnoodles.org/en/noodles/demand/ranking. Acesso em 2 fev. 2025.

8 Pesquisa da Fundagao Oswaldo Cruz revelou que o Brasil teve, em 2019, 57 mil mortes prematuras
pelo consumo de ultraprocessados e que 0s gastos em salide por conta desses produtos chegam a 10,4
bilhdes de reais por ano. Disponivel em: https://cnnbrasil.com.br/saude/consumo-de-produtos-
ultraprocessados-causa-6-mortes-por-hora-no-pais. Acesso em 9 fev. 2025.

° "0 guia (Alimentar da Populacdo Brasileira) € um documento oficial que aborda os principios e as
recomendagdes de uma alimentacdo adequada e saudavel para a populacdo brasileira, configurando-
se como instrumento de apoio as agdes de educagao alimentar e nutricional no SUS e também em
outros setores”. Disponivel em

https://bvsms.saude.gov.br/bvs/publicacoes/guia_alimentar populacao brasileira 2ed.pdf. Acesso em
2 fev. 2025.

10 No Japao, a primeira embalagem do Chikin Ramen trazia inscrigbes como “Uma refeicdo completa:
nutritiva e saborosa”. No Brasil, além do miojo ter chegado como “spaghetti vitaminado instantaneo”,
a versdo Nissin Turma da Monica traz a alegacdo de que o produto é “fonte de vitaminas” B1, B2, B3 e
B6.

11 MIOJO no café da manha: Nissin aposta em Jacquin para expandir categoria. Meio & Mensagem, 22
jul. 2024. Disponivel em:_https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/miojo-no-cafe-da-
manha-nissin-aposta-em-jacquin-para-expandir-categoria. Acesso em: 31 out. 2025.
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permitindo uma analise mais robusta dos comentarios e das dinamicas simbdlicas que eles
revelam.

Em 22 de julho de 2024, o video de um minuto foi lancado no Instagram'? (Nissin Brasil e
Jacquin) e no YouTube'® (Nissin Brasil). Até janeiro de 2025, ele tinha mais de 430 mil curtidas
e 10,7 mil comentarios na primeira rede, e mais de 6,5 milhdes de visualizacdes e 260
comentarios na segunda, promovendo novos sabores de miojo. A legenda do contetdo diz:

Fome de manha ou de notche? Nao importa, os novos Nissin Lamen Café da
Manha sdo pro dia todo!

S6 ndo vai ser a vergonha da profission e perder de experimentar os sabores
P3o na Chapa com Manteiga e Omelete com Presento (sic) e Queijo, né? E
por tempo limitado!

A peca publicitaria comega com o chefJacquin em sua cozinha dizendo que vai fazer um miojo
com pao na chapa. Ele comeca a receita cozinhando o macarrao instantéaneo, adiciona
manteiga e o tempero que acompanha o produto. Depois, coloca a massa em cima de duas
metades de pao francés, ja passadas na chapa quente. Entdo, uma pessoa fantasiada de miojo
entra em cena, interrompendo o cozinheiro. O mascote Lamenzao!* pede o prato, coloca-o em
cima do balcdo e mostra um pacote do macarrdo instantdneo sabor pao na chapa com
manteiga. Ele cozinha rapidamente o conteldo do pacote, adiciona o tempero e serve para
Jacquin na mesa (FIG.1).

A principio, desconfiado, o francés experimenta e exclama, com seu sotaque: “tem sabor de
pao na chapa, é maravilhoso!” (FIG. 2), sugerindo que o pao francés amanteigado com miojo
em cima feito por ele tem o0 mesmo sabor do macarrdo instantédneo da Nissin. Depois disso, 0
Lamenzao tira sua fantasia e se revela o proprio Jacquin (FIG. 3), interagindo consigo mesmo.
O comercial finaliza com o Jacquin original mostrando para o fantasiado como se faz omelete
com miojo. Por fim, é destacado o outro sabor que compde a linha café da manha: omelete
com presunto e queijo.

12 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C9uvLaouoeqg. Acesso em 10 jan. 2025.
13 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=a4-KTfbGvYE. Acesso em 10 jan. 2025.

14 L amenzao é o nome do personagem apresentado em alguns anuncios da Nissin. A marca chegou a
fazer uma promogao na qual sortearia a fantasia dele com a hashtag “fantasiojo”.
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Figuras 1, 2 e 3: Lamenzdo e Jacquin no anuncio da Nissin.

= -

Fonte: youtube.com/@nissinbrasil.

Depois de apresentado um resumo do comercial que sela a parceria entre Jacquin e a Nissin,
a seguir, apresentaremos o trajeto que utilizamos para compreender os sentidos que os
publicos fizeram emergir a partir do comercial.

6. Notas metodologicas

E importante ndo perder de vista que os sentidos que sdo intencionados no antincio vao entrar
em contato com os interlocutores, que vao produzir outros diferentes significados, em uma
l6gica interacional (Quéré, 2018). Essa perspectiva se concentra na agdo no mundo com o
outro, para a agao conjunta dos participantes do processo comunicacional, a inter-agao. Como
explica Franga (2016), os envolvidos se afetam mutuamente e, por conta disso, sdo varios os
elementos que podem mudar o rumo das interacdes a qualquer momento em direcoes
inesperadas, de modo que é impossivel que uma das instancias envolvidas mantenha o
controle.

O anuncio estrelado por Jacquin € uma peca publicitaria Unica, que traz sentidos intencionados.
Porém, varios outros, distintos, vao emergir a partir da interpretagdo dos publicos, em uma
construcao coletiva de significados. Nosso papel é buscar compreendé-los. Varios deles vao
trazer a tona a questdo da contradicdo que a prdpria pega envolve, mas vao fazer isso de
diferentes aspectos — ora de dendncia, ora de cumplicidade ou até mesmo de minimizacao.
Afinal, como ressalta Pinto (1979), “a contradicdo sé estda no método porque reside
originariamente na realidade que o método tem por funcao revelar” (p. 379).

A dinamica entre os interlocutores evidencia que, na instancia do consumo, as contradigbes
capitalistas podem ser tornar mais visiveis, pois € ali que os sujeitos, desprovidos do controle
sobre 0os meios de producdao, experienciam concretamente o abismo entre promessa e
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realidade. Ao decodificar as narrativas publicitarias e os sentidos em seu entorno, é possivel
desvelar como antagonismos estruturais sao mediados simbolicamente. Outro motivo que
atesta a importancia do entendimento das contradicdes da realidade é que elas sdo vivenciadas
de maneira heterogénea. Ou seja, grupos sociais distintos interpretam e resistem a esses
paradoxos de formas variadas (Harvey, 2016), sendo necessario compreender em que medida
eles afetam as pessoas de formas diferentes e fazem emergir sentidos diversos.

Como visto, a comunicagao, enquanto pratica social inscrita nas dinamicas do capitalismo
(Bolafio, 2000), configura-se como um territdrio privilegiado para desvelar as contradicdes
sistémicas que permeiam a producao material e simbdlica. Se, por um lado, nota-se que as
classes dominantes buscam estabilizar sentidos que legitimem e ocultam os antagonismos da
realidade, por outro, acreditamos que as instancias de consumo podem trazer a baila as
dissonancias de forma mais evidente. Isso ocorre porque, na recep¢ao, 0s sujeitos tém a
capacidade de reinterpretar criticamente as mensagens, expondo a dissonancia entre os
discursos oficializados (Franca, 2016).

Para investigar esse fendbmeno, a pesquisa analisou 60 comentarios do Instagram da Nissin e
10 do YouTube, selecionados por visibilidade, relevancia discursiva e poténcia analitica.
Priorizaram-se comentarios que explicitamente abordam as contradicbes da campanha e
aqueles que questionam sua naturalizacdao, buscando entender a percepcao e os sentidos
atribuidos a essas tensdes pelo publico.

Os dados foram submetidos a uma analise de conteldo categorial (Sampaio; Lycarido, 2021),
procedimento metodoldgico que permite mapear padrdes discursivos a partir de perguntas
predefinidas. A variavel central da analise — “Contradicdo” — foi operacionalizada em duas
questdes: (p1) Qual contradicao esta sendo majoritariamente percebida pelo comentario no
anuncio? (p2) Quais sentidos sdo atribuidos a essa contradicdo? As respostas a primeira
pergunta ajudaram a identificar qualitativamente as seguintes categorias (Tab. 1):

Tabela 1 - Categorias identificadas nos comentarios

Categoria Descricao da contradicao percebida
Contradicdo entre a sofisticagdo | Comentarios que destacam o choque entre a
culinaria e o produto imagem de alta gastronomia e a simplicidade do
massificado miojo

Comentarios refletindo sobre os impactos
negativos do consumo de miojo, contrastando
com sua promocao

Contradicdo entre autenticidade | Comentarios questionando a integridade do chef

Contradigao entre saude e
consumo do miojo

profissional e interesse ao aceitar participar da propaganda

financeiro

Contradigao entre valor Comentarios sobre como o miojo é elevado a um
simbdlico e materialidade do status positivo apesar de suas caracteristicas
produto

Fonte: Elaborado pelos autores

Depois de categorizados e agrupados, os comentarios foram submetidos a segunda pergunta
e o resultado das analises sera apresentado a seguir.
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6.1. Contradicao entre a sofisticacao culinaria e o produto massificado

Os comentarios desta categoria destacam, em primeiro lugar, a dissonancia entre a imagem
de Jacquin como um chefexigente e renomado, associado a alta gastronomia, e sua promogao
de um produto visto como comida rapida de baixo prestigio. Frases como “Imagina a pessoa
que foi eliminada no Masterchef vendo o Jacquin dizendo que um MIOJO é borm'" ou “ Queria
ver um candidato fazer isso la no Masterchef para ele! Hahaha..." revelam uma consciéncia
aguda da contradicdo. O humor, presente nessas falas, serve como mecanismo de critica,
expondo a incoeréncia entre o rigor culinario exigido por Jacquin e sua aparente flexibilidade
ao endossar um produto que subverte isso.

A expressao “Vergonha da profissior’’, repetida em diversos comentarios, sintetiza essa critica.
Ela ndo apenas ironiza uma fala ja conhecida de Jacquin, mas também questiona a legitimidade
de sua autoridade simbdlica como chef. Ao associar-se a um produto massificado, Jacquin
parece trair os valores gastron6micos que ele mesmo personifica, gerando reacdes de
decepcao como: “Ndo acredito que o Jacquin, um chef com esse nome, ta fazendo propaganda
de miojo’. A quebra entre a imagem publica do chef e sua acdo no comercial revela como a
autenticidade é muitas vezes sacrificada por interesses de mercado no capitalismo.

No entanto, nem todas as interpretacdes sao criticas. Parte do publico até celebra a associacao
entre Jacquin e o miojo. Comentarios como “Eu amo um chef” ou * Perfeito. Adoro esse francés
fofd" mostram como a publicidade consegue ressignificar a contradicao, transformando-a em
um elemento de afeto.

Essa dualidade de interpretagdes — entre critica e apoio — reflete a capacidade do capitalismo,
conforme Eagleton (2012), de prosperar ao transformar suas contradicdes em elementos
naturais, e até desejaveis. O comentario “Eu prestando muita atencdo na receita do miojo no
pao kkkk pensei ‘estranho, mas deve ser bom. Afinal, ele é um Masterchef” exemplifica como
a autoridade simbdlica de Jacquin é usada para legitimar o produto, mesmo diante de sua
evidente contradigao.

Por fim, a materialidade discursiva dos comentarios, vistos aqui como arena de lutas de
sentido, é desvelada nas reacdes que oscilam entre o riso, a ironia e a critica. A participacao
“Ja fiz muito pdo com miojo. Sempre soube que tinha talento para alta gastronomia’ ironiza a
tentativa de elevar simbolicamente um produto cotidiano, expondo a artificialidade da
narrativa publicitaria.

6.2. Contradicao entre saide e consumo do miojo

Nesta categoria estdo os comentarios que criticam a promocao do miojo como opgao de café
da manha, destacando a divulgagao de um produto ultraprocessado, reconhecidamente nocivo
a saude. Frases como “Miojo é um veneno certeiro na veia... Morte do organismo ao longo do
tempd”’ ou “ Que bonito, ajudando as pessoas a terem cancer, né?’ explicitam a percepgao de
que o consumo frequente de miojo deve ser evitado. A critica a Nissin, expressa em “Poxa
vida, cadé a responsabilidade social desta marca?’, revela uma expectativa de que as
empresas alimenticias assumam um papel mais ético em relagdo a promogao de habitos
saudaveis, especialmente em um contexto em que a alimentacdo ultraprocessada vem a cada

dia mais sendo combatida, ao mesmo tempo em que se expande.

No entanto, essa critica convive com uma postura de relativizagdo, como em * Terrorismo
nutricional? E o discurso de que uma vida saudavel comega primeiro pela mente? Comer um
miojo numa ocasido especial vai matar?'. Aqui, a defesa do consumo do macarrao instantaneo
como algo inofensivo reflete uma tentativa de conciliar a consciéncia sobre os riscos com a
realidade do produto. A sugestao de que ele pode ser consumido em “ocasides especiais”
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reflete uma tentativa de equilibrar o prazer imediato com os riscos, criando uma justificativa
emocional.

Essa dualidade de interpretacdes — entre a condenacgao e a aceitacdo — ilustra o que Casaqui,
Riegel e Budag (2011) chamam de “veneno e remédio”: os consumidores até reconhecem os
maleficios do produto, mas a publicidade os ajuda a neutraliza-los ao associar o macarrao
instantaneo a valores como praticidade e acessibilidade. A ideia de que “fodo mundo sabe o
que o miojo representa para a saude’ sugere que, embora os consumidores reconhecam os
riscos, eles os aceitam como um mal, as vezes, necessario.

A dimensdo emocional também desempenha um papel importante na atribuigao de sentidos a
contradigao entre saide e consumo. Comentarios como “Me lembro quando eu me matava
com issd’ ou “imagina comecar o dia ja mandando um miojo para dentro?... minha nossal"
expressam uma mistura de nostalgia, culpa e preocupacao, revelando como o consumo do
alimento esta associado a memdrias pessoais e habitos cotidianos negativos.

Por fim, a credibilidade de Jacquin como chefé usada tanto para criticar quanto para legitimar
0 macarrdo. Enquanto alguns questionam a ética profissional ao promover um alimento
ultraprocessado (“estimular produto ndo saudavel ndo € adequado’), outros usam sua
autoridade para justificar o consumo (“Se o Jacquin falou que é bom, eu acredito”). Essa
dualidade reflete a capacidade da publicidade de ressignificar contradigdes, transformando-as
em elementos persuasivos.

6.3. Contradicao entre autenticidade profissional e interesse financeiro

Aqui, a tensdo surge entre a autoridade culinaria e as demandas de mercado. O publico, ao
perceber essa dissonancia, demonstra tanto critica a exploracdo da imagem do chef quanto
aceitagao da subordinacdo da expertise profissional aos interesses financeiros. Comentarios
como “ 7odo mundo tem um prego, né?’ ou * Triste ver um Chef renomado fazendo propaganda
de miojo... 0 que a grana ndo faz?' sintetizam a percepcao de que a figura publica de Jacquin
— construida em torno de padrles gastronomicos elevados — é negociavel diante de
incentivos financeiros. Essa leitura critica ecoa a analise de Marx (2015) de que tudo se torna
mercadoria no capitalismo, inclusive a expertise culinaria que é transformada em endosso a
um produto massificado. Isso é reforcado na ironia presente em “em troca de dinheiro e um
carro bom, tem mano que rebola e usa até batom”, desvelando a consciéncia de que a
autenticidade profissional, no capitalismo, € um produto como outro qualquer, ou seja, passivel
de ser vendido.

No entanto, essa critica convive com uma postura de justificativa. A fala “ Eu néo critico porque
eu também farid’ reflete uma aceitagdo das regras do jogo capitalista. Isso ilustra o que
Eagleton (2012) descreve como a capacidade do sistema de prosperar ao naturalizar suas
contradicdes: se, por um lado, o publico reconhece a incoeréncia de um chef de alta
gastronomia promover um produto associado a alimentacdo precarizada, por outro, normaliza
isso como parte inevitavel da “gramatica do possivel” (Harvey, 2016), em que os interesses
antagolnicos coexistem sem que isso soe absurdo.

Os sentidos de defesa a Jacquin — “Vergonha deveria ter vocé pesquisa a historia dele
primeiro, vai ver que néo é pelo dinheiro que ele faz miojo’ — revela uma tentativa de resgatar
sua autenticidade ao vincular o consumo de miojo a uma narrativa afetiva. Essa estratégia,
porém, é tensionada por comentarios como “A marca ndo ganhou nenhuma credibilidade com

15 0 autor do comentario cita a cancgao “Capitulo 4, versiculo 3", dos Racionais MC's.
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essa bobeira. O chef, por outro lado, perded’, que aponta para o desgaste simbodlico gerado
pela contradigao.

A naturalizacdo dessa contradicdo é ainda mais evidente em falas como “Sonho em chegar
nesse ponto de ser patrocinado por essas marcas que fazem mal a saude [...] me patrocina,
Nissir'’. Aqui, o desejo de insergao no circuito financeiro do capitalismo sobrepde-se a qualquer
questionamento sobre integridade profissional. O tom ir6nico reforca a ideia de que o sucesso
material justifica a adesao a praticas criticaveis, ou seja, os fins justificam os meios.

Por fim, a fala “ Vamos supor se vocé fosse um chef nivel Jacquin na cozinha e se oferecessem
alguns milhdes pra fazer um marketing de uma determinada marca, tu ndo ias, rapa?’ sintetiza
a ldgica: a autenticidade profissional ndo € um valor absoluto, mas um capital simbdlico
negociavel, cujo preco é determinado pelas leis do mercado.

6.4. Contradicao entre valor simbdlico e materialidade do produto

Aqui os sentidos do miojo oscilam entre adesao afetiva e critica a artificialidade. Os publicos,
ao interpretarem essa dissonancia, revelam a capacidade da publicidade de construir
narrativas e a resisténcia a dissociacdo entre significado e realidade do produto. Como destaca
Arruda (2015), no capitalismo, o valor de uso de uma mercadoria (sua utilidade concreta) é
substituido por seu valor simbdlico. Os comentarios “Se o Jacquin falou que é bom, eu
acredito” ou “Agora que vou me entupir de miojo’ ilustram como a autoridade simbdlica do
chef — construida em torno de critérios de exceléncia gastronomica — é transferida para o
produto, elevando seu status. A fala “Perfeito. Adoro esse francés fofo. Miojo dispensa
comentarios, € top e prontd’ sintetiza a logica de que o valor simbdlico (personificado em
Jacquin) sobrepde-se a materialidade do miojo.

Essa ressignificacao é reforcada por narrativas afetivas, como a histéria de que o miojo foi “o
primeiro prato que ele fez pra esposa’, mencionada em um comentario justificando que por
isso “tem um significado importante na vida do chef’. A Nissin explora essa dimensao
emocional ao vincular o produto ao caso ja contado por Jacquin. O perfil da marca, por
exemplo, responde a uma internauta dizendo: “ Toda grande historia de amor comega com
miojo". A exclamacao “Agora tudo faz sentido!’, dito por um comentarista, pode ser lida como
a manifestacdo de alguém que entendeu a sacada da peca.

A defesa da parceria (“muito coerente com ele essa parcerid”) mostra como a publicidade
consegue criar identificacdes que naturalizam a contradigao (Harvey, 2016). Isto &, talvez o
publico até seja consciente da precariedade do alimento em questdo, mas ja que existe uma
histéria por tras, isso justifica toda a narrativa. Um comentario condena que “so ficam
Jjulgando”, reforcando a ideia de que o problema ndo estd no comercial, mas naqueles que
reclamam demais.

Ja uma outra parte do publico rejeita essa dissociacao entre valor simbdlico e materialidade.
Comentarios como “essa propaganda € um lixo igual esse card’ ou "Ué, e sO por isso tem que
incentivar as pessoas a comerem também?’ demonstram uma recepgao negativa a narrativa.
A ironia em “Veneno bom, viu? Adoro miojo" revela uma consciéncia critica sobre os riscos a
saude, mesmo diante da adesao ao consumo, evidenciando a tensdo entre desejo e critica.

A dualidade das interpretacOes reflete a dinamica dialética do capitalismo, em que
antagonismos sao mediados (Bolafio, 2000), mas nao resolvidos. A publicidade, neste caso,
atua ndo s6 como espelho, mas como agente ativo de reproducao simbdlica. Assim, os
sentidos atribuidos a contradicao revelam um jogo de forcas: de um lado, a construcdo de
significados que elevam o miojo; de outro, a desconstrugao do Jacquin como uma figura mais
popular e acessivel. Terminadas as analises, a seguir, faremos nossas consideracoes finais.
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7. Consideracoes finais

Jacquin é um chef de alto gabarito que se tornou celebridade a partir de sua exposicdo em
programas de televisdo de grande audiéncia. Nessas atracoes, ele reforcou sua imagem ligada
a alta gastronomia e a sofisticacdo da tradicional culinaria francesa. Sua exigéncia em relagao
aos procedimentos da cozinha e a qualidade dos ingredientes também é ressaltada em sua
atuagao como jurado do MasterChef e apresentador do Pesadelo na Cozinha.

Em contrapartida, o macarrao instantaneo pode ser considerado o oposto da alta gastronomia
e da sofisticacao culinaria, o que ndo representa um obstaculo para a Nissin. O principal
diferencial do produto reside em sua praticidade e sabor, permitindo que qualquer pessoa o
prepare com facilidade. Nao é necessario possuir conhecimentos aprofundados sobre o uso
do fogao ou técnicas culinarias.

Desde 0 inicio, o anincio se baseia em uma contradicao, o que ja indicava a possibilidade de
gerar controvérsia. Isso ndo deve ser visto como um aspecto negativo, mas sim como uma
demonstragao de como as ambiguidades impulsionam o capitalismo (Marx, 2015). Nesse
contexto de paradoxos, a peca busca comunicar que o miojo pode ser a refeicdo do café da
manha. Nado s para qualquer pessoa, mas até mesmo para um chef do nivel de Jacquin,
apresentado como aquele que traz essa novidade.

O caso analisado revela que a publicidade da Nissin com Jacquin nao apenas explora uma
contradicao preexistente, mas participa ativamente da produgao de novas necessidades de
consumo. O lancamento de uma linha de miojo voltada ao café da manha nao responde a um
habito cultural consolidado; ele tenta crid-lo, colonizando um espaco alimentar ainda nao
ocupado pelo produto. Nesse sentido, o anuncio é expressao de um movimento mais amplo
do capitalismo contemporaneo: a busca incessante por novos territorios de valorizagao,
inclusive dentro das praticas cotidianas mais elementares (Harvey, 2016). Ao recrutar o
prestigio simbodlico de um chef de alta gastronomia para naturalizar essa expansdo, a
publicidade legitima culturalmente uma substituicao alimentar que recai de forma desigual
sobre as populagGes mais vulneraveis. A contradicao aqui nao é apenas estética ou discursiva:
¢ estrutural, e seu endereco é a mercantilizacdo progressiva da alimentacdo como direito e
como cultura.

O sentido emocional que emerge da propaganda € de suma importancia e pode até estar na
origem da parceria Nissin-Jacquin. A publicizacdo inicial da relagao entre o francés e o miojo,
como o primeiro prato que fez para sua esposa, traz um elemento afetivo para o comercial. E
depois da divulgacdo da histdria no Flow, um dos canais brasileiros de maior visibilidade no
YouTube, que aparece a parceria com a empresa. Um chef francés que prepara, come e
recomenda miojo? A principio, a ideia soa incoerente, mas é normalizada e naturalizada no
capitalismo.

Caracteristica importante das celebridades é que elas fazem falar, viram assunto e, a partir
dai, fazem emergir valores sociais em voga na sociedade em que estdo inseridas. A andlise
nos permite trazer a tona alguns desses valores, olhando para os comentarios feitos sobre
Jacquin. A partir daqueles que valorizam a histdria do francés com a esposa, com quem segue
casado e tem um filho e uma filha, podemos ver que a familia e o amor (tal como é entendido
no senso comum) sao valores em voga, assim como o prazer de comer algo considerado
gostoso, ainda que faca mal a saude, em uma espécie de hedonismo. O dinheiro também
surge como um elemento muito valorizado, em vista da quantidade de pessoas que acusam o
astro de topar o contrato apenas pelo caché, mas admitindo que fariam o mesmo, se tivessem
oportunidade. Ao mesmo tempo, é possivel identificar uma critica a ganancia, por meio dos
internautas que veem essa justificativa monetaria de maneira negativa, alegando que o
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compromisso do chefcom alimentacao de qualidade e a responsabilidade social deveriam estar
acima de qualquer ganho financeiro.

Destacamos a posicao do Brasil como o maior consumidor de macarrdo instantaneo da América
Latina, um pais extremamente desigual e vivendo alta de alimentos ha anos. A industria dos
ultraprocessados é politicamente muito poderosa e habil em oferecer uma opcao pratica,
disponivel em qualquer comércio, (artificialmente) saborosa, criando uma relacdo afetiva e até
viciante com esses produtos para muitas pessoas. O miojo também deve seu sucesso entre as
criancas a uma outra estratégia antiga, a associacdo ao universo infantil, pelos personagens
da Turma da Monica, de Mauricio de Sousa. Dessa maneira, o ultraprocessado pode ser mais
atrativo para os pequenos, ao mesmo tempo que sua imagem € suavizada para os adultos?®.

Assim, destacamos que as celebridades tém sua cota de responsabilidade frente ao incentivo
de produtos e praticas no mundo contemporaneo, onde, mesmo expostas em suas
contradigOes, essas figuras reunem grande credibilidade junto a um numero massivo de
pessoas que guiam escolhas importantes do cotidiano por valores propagados por célebres.
Do mesmo modo que celebridades que anunciam bets e jogos de azar online sao
corresponsaveis por essa epidemia que tem tomado o Brasil e gerado endividamentos!’, um
chef tao sofisticado, ou mesmo apenas uma figura carismatica que as pessoas acham
engracada por causa do sotaque, estd dando também sua contribuicdo para o consumo
desenfreado de ultraprocessados, considerado um grande desafio para a saude publica.

Mais do que a responsabilidade social ou ética de pessoas famosas no incentivo ao consumo,
constatamos como segue bem azeitada a maquina que faz com que seja praticamente
indissociavel a posicao de celebridade da participacdo em publicidade. Esse cenario se da
desde a emergéncia dos meios de comunicacdo de massa, mas parece potencializado com as
redes sociais digitais, de modo que poucas celebridades conseguem se desvencilhar desse
caminho. Esse mundo novo de principio de século faz acelerar a proliferacdao de celebridades
de diferentes tamanhos, caracteristicas e nichos que vao ser vistas pelas marcas como
instrumentos para aumentar vendas.

Este estudo demonstra como a analise das contradi¢des do capitalismo, articulada ao Modelo
Praxioldgico da Comunicacdo, permite compreender a complexidade da producdo de sentidos
na publicidade contemporanea. As contradigbes identificadas (sofisticacdo culinaria e produto
massificado, salde e consumo, autenticidade profissional e interesse financeiro, valor
simbdlico e materialidade do produto) nao sao falhas do sistema, mas seu proprio combustivel
(Marx, 2015; Harvey, 2016). A publicidade, como mediacao historica do capital (Bolaino, 2000),
opera transformando essas contradigdes em narrativas persuasivas, nas quais o valor de uso
€ sobreposto pelo valor simbdlico (Arruda, 2015) e os antagonismos sao naturalizados como
parte fascinante da vida sob o capitalismo (Eagleton, 2012). A analise dos comentarios, por

16 Cabe ressaltar que criangas nao possuem poder de compra autonomo. O Cddigo Brasileiro de
Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar) estabelece que "nenhum anuncio dirigira apelo imperativo de
consumo diretamente a crianca", sendo a responsabilidade pela aquisicdo dos adultos. A Resolucao
163/2014 do Conanda considera abusivo o uso de personagens infantis para persuadir criangas ao
consumo.

17 A CPI das Bets, instalada no Senado Federal, investigou o papel de celebridades na promocdo de
apostas online. O relatorio final (junho/2025) destacou que influenciadores fazem propagandas
abusivas, sugerindo que apostas poderiam ser uma forma de investimento, e documentou que 5 milhdes
de beneficiarios do Bolsa Familia gastaram 3 bilhGes de reais em apostas em 2024, com apostadores
deixando de pagar contas bdsicas ou comprar alimentos e remédios. A CPI recomendou a
responsabilizacdo dos influenciadores. CPI das Bets: relatorio aponta crimes e endividamento de
familias. Agéncia Brasil, 10 jun. 2025. Disponivel em:

https://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2025-06/cpi-das-bets-relatorio-aponta-crimes-e-
endividamento-de-familias. Acesso em: 31 out. 2025.
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sua vez, revelou que os publicos participam ativamente da construcdo de sentidos (Quéré,
2018; Franga, 2016), ora legitimando, ora contestando, ora ressignificando as contradicoes
apresentadas. Confirma-se, assim, que a comunicagao publicitaria € simultaneamente "veneno
e remédio" (Casaqui; Riegel; Budag, 2011): ela expde as contradicdes, mas também as
neutraliza, tornando-as consumiveis.

Os influenciadores digitais, profissao contemporanea, dependem da publicidade, visto que
suas principais fontes de renda provém da monetizacdo de contetdo e da participacdo em
anuncios. Se a internet é uma plataforma que permite o surgimento de celebridades com alta
frequéncia, elas alcangam outro patamar de visibilidade quando circulam pelos meios de
comunicagao tradicionais. O dispositivo de visibilidade tem papel fundamental nessa dinamica,
uma vez que um produto televisivo de sucesso mundial como o MasterChef torna-se
plataforma para a ascensao de chefs ao patamar de celebridades, algo incomum no passado.
Esse mundo novo acelera a proliferacdgo de celebridades de diferentes tamanhos,
caracteristicas e nichos, que passam a ser vistas pelas marcas como instrumentos para ampliar
vendas e naturalizar contradicdes. O caso Jacquin-Nissin ilustra como esse circuito opera: a
contradicao entre o chef de alta gastronomia e o ultraprocessado ndao é um ruido a ser
corrigido, mas o proprio recurso criativo que move a campanha e, com ela, o sistema que a
engendra.
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