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RUI PEDRO FONSECA

A antropomorfizacao de animais
nao humanos na publicidade portuguesa:
O caso de ‘A vaca que ri’

Na contemporaneidade, o contacto entre consumidores/as e animais ndo humanos
explorados para consumo ¢é essencialmente mediado por representagdes culturais, em
particular a publicidade. Uma das férmulas de representagdo publicitéria de animais
nao humanos consiste na sua antropomorfizagdo — estes surgem como personagens
ficticias que, por principio, tém como fungdo alcangar uma boa continuidade promo-
cional. Mediante a sele¢ao de um estudo do caso publicitario ‘A vaca que ri’, bem como
uma definicdo e contextualizagdo histérica do termo, este estudo tem como objetivo
compreender os coroldrios da antropomorfizagdo — quer para os animais nao humanos
explorados para consumo, quer para os/as consumidores/as.

Palavras-chave: animais; antropomorfismo; publicidade; representacdes; “vaca que ri”.

Introducdo
O setor de exploragao de animais para fins alimentares gere uma série de
dinamicas de negdcio onde se vislumbram trocas de servicos entre varias
empresas que tém como principal finalidade o maximo rendimento econé-
mico. Empresas de vacinacao, empresas de genética, empresas de racoes,
empresas de assisténcia para nascimentos, empresas de antibidticos, empresas
de fecundacio, empresas de instalacoes, empresas de residuos, empresas de
distribuicao, talhos e charcutarias, empresas de transportes, seguradoras, ban-
cos, médicos/as veterinarios/as, investigadores/as, universidades, imprensa
especializada (cf. Fonseca, 2015: 70, 71) e, claro, marketing e publicidade.
Toda a publicidade é constituida por mensagens cuja funcio principal
consiste em exercer uma atividade persuasiva juntos dos/as consumidores/as:
disseminar valores, atitudes, desejos, com o fim de catapultar as vendas de bens
ou servicos. Como uma engrenagem, a publicidade manipula os desejos e gostos
através das imagens que podem relacionar-se diretamente, ou nao, com o pro-
duto que se propoem vender. Uma das suas funcoes consiste em transformar
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o0 objeto num pseudoacontecimento, e edifici-lo como um modelo de sistema
de valores suscetivel de se transpor para a vida urbana a partir do momento em
que se procede a permuta econdémica. A interacao entre a publicidade e as
grandes audiéncias converteu-se num fator inseparavel da vida quotidiana.
Muitas das mensagens publicitarias articulam-se em torno de historias de
individuos a partir dos quais se podem criar mecanismos de identificacao,
conduzindo a que se pronunciem opinides e se desenvolvam conversas a
partir de temas estabelecidos. Nesse sentido a publicidade assume, para as
grandes audiéncias, uma funcao referencial da realidade. A experiéncia que
se gera habitualmente é ladica, um pretexto para se viajar, através da fantasia,
numa “realidade” mais rica de emoc¢ao que também se pode encontrar em
experiéncias diretas préprias (cf. Moita, 2004: 6).

Porque se pretende que qualquer aniincio publicitario seja eficiente na sua
comunicagao, de maneira a permitir interpretacoes tao consensuais quanto
possivel, a redundancia é uma necessidade visto que é o que torna determinada
mensagem previsivel ou convencional, facilitando a sua descodificagao. Desta
forma, a publicidade faz uso de cédigos e de signos convencionais para que
amplas audiéncias os partilhem e se localizem dentro da prépria cultura (cf. Fiske,
1990: 114). H4 uma uniformiza¢ao dessas formulas nos paises ocidentaliza-
dos devido aos fluxos de producao tecnoldgica e aos processos de globalizagao
que se assemelham, quer nas formas, quer no que concerne a determinados
contetdos, valores, crencas e discursos. Deste modo, devido a expansao geo-
grafica de muitas empresas é comum encontrarem-se 0s mesmos andincios
publicitarios em vérios paises, ou mesmo, depararmo-nos com o uso de idén-
ticos enredos, convencoes estéticas e convengoes simbdlicas — uma delas, num
vasto leque tematico, consiste na antropomorfizacao de animais nao humanos.

A publicidade converteu-se num meio que, além de gerar beneficios eco-
némicos, também serve como garantia para fixar estruturas ideoldgicas e uma
determinada ordem social. Concebe um mundo aparentemente neutro, mas
dentro de moldes ideoldgicos ativos, determinantes para forjar determinadas
formas de percecionar a realidade. Cumpre um papel essencial na uniformi-
zacao de um sistema de criagao de necessidades para a conversao de maneiras
de pensar, mas também de atuar, de modo a potenciar o consumo de bens e
servicos, reduzindo essencialmente a acdo humana a estes designios. E pela
reproducao das praticas culturais que os/as consumidores/as se constituem
enquanto membros ativos de determinada ideologia; por outro lado, a repro-
ducdo das praticas culturais é o meio pelo qual a propria ideologia se mantém
(cf. Fiske, 1990: 228).

A explora¢ao/o consumo de animais nao humanos atuam hegemonicamente
nas nossas atividades didrias. Capaz de condicionar a existéncia de todos os
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meios de comunicacao de massa, bem como impulsionar a adesao dos/as con-
sumidores/as, a publicidade assume-se como uma importante engrenagem para
o setor da agropecudria. Por conseguinte, também para este setor faz sentido
mencionar as despesas publicitarias como despesas de “investimento”: um
custo empresarial cujo objetivo é produzir valor econémico através do valor
semi6tico (cf. Volli, 2003: 51). Na contemporaneidade, o contacto direto entre
consumidores/as e animais nao humanos vivos estd anulado pelos espacos fisicos
da pecudria intensiva, passando esse contacto a ser essencialmente mediado por
representacdes culturais (incluindo as publicitarias). Embora estejamos rodea-
dos/as de férmulas de representacao de animais nao humanos na publicidade,
que tém como objetivo primario incutir a reproduc¢ao de determinados valores
e comportamentos, nao deixa de ser surpreendente que haja uma escassez de
pesquisas nesta vasta tematica nas ciéncias sociais em Portugal. Uma dessas
féormulas de representacao é a antropomorfizacao de animais nao humanos.
As representacoes antropomorficas de animais sao lugar-comum nas repre-
sentacoes dos zedia; surgem personagens que sao ficticias, seres animados
que foram criados para a promocao de um produto, um servi¢o ou uma ideia.
Se animais nao humanos sao antropomorfizados é porque, por principio,
sao ferramentas de comunicacao eficazes: que atraem a atencao, que melhoram
aidentificacao e memoria em relacao a um produto, que transferem significados
desejados para os produtos com os quais estao associados, e que alcancam uma
boa continuidade promocional (cf. Phillips, 1996). Com esta prévia introducao
em relacao ao conceito supramencionado, este estudo procura responder as
seguintes questoes de partida:

— Como se caracteriza e quais as especificidades da antropomorfizacao?

— Que tipos de agoes desempenham animais nao humanos antropomorfi-
zados usados para consumo?

— Quais as implica¢des da antropomorfizacido para os animais explorados
para consumo?

— Que implicagoes tém estas representacoes antropomorficas para os/as
consumidores/as?

Metodologia
Para responder a estas questdes comegou por selecionar-se um antincio publi-
citario a partir do qual se pudesse realizar um caso de estudo: ‘A vaca que ri’,
uma marca francesa de um queijo (vide Anexo 1) também comercializada em
Portugal.

Para se proceder a uma analise relativamente aprofundada deste andncio
fez-se uso da analise semidtica. Esta permite descortinar, de forma relati-
vamente eficaz e coerente, as estruturas de sentido, as formas sintiticas
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e os modelos semanticos que nela participam (cf. Volli, 2003, 10, 11). A analise
semidtica foi concretizada em duas componentes: a anlise sincrénica, em que
se examinaram as relacoes entre os elementos do antincio; e a analise dia-
cronica, em que se analisou a evoluc¢ao da narrativa (cf. Crane, 1992: 83).
A analise sincrénica é baseada na ideia de que qualquer simbolo cultural detém
significado a partir da sua relacao com outros simbolos, particularmente
por contraste ou oposicao a eles (cf. zbidern). Os elementos a atentar no andn-
cio publicitario foram os significantes (expressao visual/auditiva) e os respeti-
vos significados (contetdo), considerando a importancia de os correlacionar
com significados simbdlicos partilhados culturalmente. Complementarmente
a analise do antncio, e porque contribui para uma melhor compreensao do
antropomorfismo, foram colocadas as caracteristicas das personagens que
integram o andncio ‘A vaca que i’ (ver Tabela 1).

Anteriormente 2 anélise do antincio procedeu-se a uma defini¢ao e con-
textualizacao historica (através de exemplos) relativamente a representacoes
antropomorficas, fazendo-se uso de referéncias como Anthropomorphic
Animals in Commercials: Why Fake Animals Tell Good Stories (2010) de
Désirée Lennklo, e A Left-handed Blow: Writing the History of Animals (2002)
de Erica Fudge. Devido as novas tecnologias e a uma muito maior abun-
dancia de representacoes antropomorficas de animais nao humanos na con-
temporaneidade, empreendeu-se o provimento de mais exemplos, mediante
uma pesquisa de ambito empirico, de forma a criar um devido aclaramento
relativamente ao conceito e as representagoes associadas.

Por ineréncia, as representacoes culturais de animais nao humanos usados
para consumo sao omissoras dos reais processos de manuseamento/producao.
Simultaneamente, a sociedade contemporanea revela cada vez mais uma preo-
cupacao crescente para com os animais. Deste modo, considerou-se pertinente
apontar as tensoes, ou o que Loughnan e a/. designam pelo “paradoxo da
carne” (em The Meat Paradox: How Are we Able to Love Animals and Love
Eating Animals?,2012) nas praticas alimentares que incluem produtos de ori-
gem animal. Os comportamentos apologéticos em relagao ao consumo de
produtos de origem animal nao estao desassociados de sistemas de crencas
e de dimensdes percetivas especificas. O consumo de animais nao humanos
implica que a popula¢do consumidora interiorize e seja portadora de uma mul-
tiplicidade de disposi¢des/crengas para agir em conformidade com uma
ideologia alimentar que faz com que, por exemplo, se considere o consumo
de vacas como eticamente correto e o consumo de caes reprovavel. Estas
préticas surgem, em grande parte, por estarem ligadas a normas sociais pro-
duzidas, suportadas e difundidas por institui¢oes tao diversas como a familia,
a escola, os mzedia, a igreja, as instituicoes médicas, judicirias, politicas, etc.
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(cf. Lahire, 2005: 18). Face a auséncia percetiva relativamente aos processos de
producao — fulcral para sustentar o distanciamento dos/as consumidores/as
em relacao aos processos de producao de animais nao humanos, Melanie Joy
(Why we Love Dogs, Eat Pigs, and Wear Cows, 2010) tece consideragoes
pertinentes em relacao a dissonancia moral que o sistema (de producao
e legitimacao/representacao) trabalha para esconder — o que permite a
populagao consumidora manter o consumo de animais sem testemunhar uma
Unica parte do processo ao longo do qual eles sao convertidos em comida.

A difusao de modelos comportamentais através da publicidade tem de
ser levada em linha de conta nos processos de socializacao. No ambito da difu-
sao de ideologias a publicidade, além de ser uma fonte de entretenimento e de
diversao, cria lacos e mecanismos de identificacao, bem como revela um ine-
gavel impacto ideoldgico nos/as consumidores/as. Neste sentido, os sistemas de
representacao — em concreto a publicidade — operam no sentido de produ-
zir um trabalho ideoldgico que tem como fungao favorecer o status quo dos
agentes econdémicos que dominam a producao e a distribuicao de bens ou
servicos, e as respetivas ideias e significacoes. Por outras palavras, o sistema
eco-némico organiza-se de acordo com os seus interesses e o sistema ideo-
l6gico, que deriva deles, opera para os promover, naturalizar e disfarcar
(cf. Fiske, 1990: 235).

A compreensao das construgoes culturais de animais nao humanos explora-
dos para consumo também pressupde, para além de um entendimento dos sis-
temas de mitificagao j4 existentes, uma compreensao das omissoes. Por outras
palavras, € necessario levar em linha de conta que a criagao de uma imagem de
um antncio apelativo de um produto de lacticinios, junto das mentes dos/as
consumidores/as, vai para além do emparelhamento de simbolos, mitos e outras
férmulas (positivas) de representacao. Implica, adicionalmente, a omissao dos
processos de exploracao dos animais nao humanos. Por conseguinte, optou-se
por apontar algumas omissoes relativamente aos processos de producao de
leite bovino, fazendo uso de referéncias como Sénia T. Felipe em Inzplicacoes
éticas, ambientais e nutricionais do consumo de leite bovino: uma abordagem
critica (2013) e Trust Stop — Look — Listen: Recognising the Sentience of Farm
Animals (2006) de Compassion in World Farming Trust.

Representacdes antropomérficas: contextualizacdo histdrica e definicao

As representagdes antropomorficas de animais nao humanos tém vindo a
acompanhar o desenvolvimento da linguagem humana, das suas narrativas,
e ocorrem desde os primérdios da histéria humana. Um dos primeiros casos
de antropomorfizacao foi uma figura humana com cabeca de ledao (portanto
hibrida), designada por Léwenmensch, que tera tido um papel relevante
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na mitologia do Paleolitico Superior. Nas sociedades antigas (e.g.: Egito,
Mesopotamia, India, Africa e América Latina), as representacdes de animais
eram utilizadas para interpretar, explicar o mundo e a natureza humana atra-
vés de metdforas, alegorias e analogias. Um exemplo € a literatura pré-crista,
na qual os animais foram representados para contar historias moralizadoras
que mais tarde se tornaram conhecidas como fabulas (cf. Lennklo, 2010: 5).
Por exemplo, deuses/as da mitologia grega eram também simbolizados/as
através de animais; no Egito, Hérus foi simbolizado por meio de um falcao.

Na literatura moderna do século x1x, sobretudo a dirigida ao publico infan-
til, (e.g.- “As aventuras de Alice no Pais das Maravilhas” ou “As aventuras de
Pinéquio”) animais nao humanos eram também antropomorfizados, possuiam
caracteristicas humanas — ze., apresentavam bipedismo, e conseguiam falar.
No periodo do Impressionismo, por forca da Revolucao Industrial e da conse-
quente e crescente separagao entre animais nao humanos e pessoas, a nostalgia
burguesa levara a fomentacao do culto artistico em relacao a espécies de animais
especificas, que se repercutiu na forma de representar os animais — quanto
mais idénticos a humanos, mais fascinantes se tornavam (cf. Lennklo, 2010: 6).
As representacoes de animais nao humanos, enquanto signos ou simbolos,
tém uma longa histéria evolutiva mas, mais recentemente, com o inicio do
capitalismo moderno, comegaram a assumir novas formas semidticas (cf. Britz,
2012: 54), no sentido em que aumentou o nimero dos que possuem a sua pro-
pria simbologia, significados culturais e caracteristicas humanas mais extensas
e complexas. Por exemplo, o Mickey Mouse é um rato bipede representado
como um “tipo porreiro”; o Bugs Bunny é representado como inteligente,
mas travesso. Em “The Road Runner”, Wile E. Coyote é um coiote que utiliza
todo o tipo de planos e estratagemas proprios da espécie humana (e.g.: uso de
ratoeiras, explosivos, etc.) para apanhar a ultrarrapida ave Road Runner (“Bip
Bip”), que consegue sempre escapar ao predador, que por sua vez desempe-
nha o papel de vildo. Os irmaos tartarugas mutantes — Teenage Mutant Ninja
Turtles (“Tartarugas Ninja”), cunhados com nomes de artistas do periodo
classico, possuem diferentes caracteristicas humanas: Raphael, o mais teimoso
e rebelde, usa os punhais; Michelangelo, o mais brincalhao, é skater e usa as
matracas; Leonardo, o lider dos irmaos, usa a catana; Donatello, o geek, usa o
cajado e é perito em lidar com as novas tecnologias; Splinter, o rato, também
antropomorfizado, assume o papel de pai, de sezsez (mestre, mentor) e protetor
dos irmaos. Todos (bipedes), em conjunto, combatem as “forcas do mal” e
salvam o mundo do Shredder e de outros mutantes/animais antropomorfizados.

Em “Madagascar” todos os animais nao humanos sao antropomorfi-
zados. Por exemplo, Alex é um ledo africano que gosta do Zoo Central
Park; ele é representado como protetor, lider, inteligente, rapido e também
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dangarino. Zebra macho Marty é representado como otimista, leviano, com
alguns momentos de clareza; é amigo e acompanhante de Alex, e amante do
Zo00. Gloria, uma das principais atracoes do Zoo Central Park, é amiga de Alex,
e de Marty, e é namorada de Melman; atua como a irma mais velha do grupo,
impondo alguma ordem quando o grupo perde o controlo. Os exemplos sao
muito mais extensivos, mas todos estes aqui mencionados se enquadram nas
representacoes antropomorficas de animais nao humanos. Lennklo aponta
quatro condi¢des para a ocorréncia deste fenémeno:

1. a capacidade que o animal nao humano tem de comunicar como um

ser humano (7.e.: falar ou ler);
2. a capacidade que o animal ndo humano tem de expressar emocoes,
a semelhanca do que os humanos fazem (e.g.: sorrir ou chorar);

3. o uso de roupa ou de outros acessorios;

4. a capacidade de executar tarefas humanas (e.g.: conduzir um carro,
ir para o trabalho, usar utensilios) (cf. Lennklo, 2010: 13).

Dado o volume de novos meios tecnoldgicos (e.g.: televisao, radio, cinema,
internet, computadores, zablets, consolas, videojogos, teleméveis, etc.), e dada
a variedade e quantidade de representacoes, a antropomorfizacao de animais
nao humanos é, na contemporaneidade, mais dominante que nunca. As novas
tecnologias sao também muito mais eficazes no que concerne a capacidade
de criar uma ilusao irrepreensivel na concec¢ao de novas entidades vivas/
/personagens com as quais os ptblicos se podem identificar de forma divertida
e deslumbrante. Nao deixam, contudo, de ser falsas representacdes/narrativas
em relacao a animais nao humanos no sentido em que, embora ostentem um
pacote altamente realista, eles empreendem acoes irreais. Ou seja, nao sao
representados de forma fidedigna. Nao sao animais, nem seres humanos reais,
sao hibridos, ou animais falsos, no sentido em que sao ficticios, nao tendo um
modelo existente, e aparentando ser um conjunto de muitas coisas (cf. Lennklo,
2010: 2). E pelo principio de projetarmos neles/as apenas o reflexo de nés
proprios que lhes negamos a realidade da sua propria existéncia (cf. Fudge,
2002), bem como as caracteristicas bioldgicas e idiossincrasias proprias de
cada um/a. Este tipo de representacoes é, por si s6, revelador da histéria das
atitudes humanas para com animais nao humanos.

Animais nao humanos na publicidade: mitificacao e invisibilidade

A publicidade com animais nao humanos explorados para consumo esta
presente nos mais variados suportes e meios de comunicacao: na televisao,
na radio, na internet, nos jornais e revistas, nos espacos ptblicos, nos recintos
de atividades desportivas — ou seja, nos locais onde é possivel prever a existéncia
de consumidores/as passiveis de captar as suas mensagens. Reconhecidamente,
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os contetidos e significados apresentados pela publicidade tém impactos nas
audiéncias. Para o efeito, uma das técnicas basilares da publicidade consiste em
colocar os produtos num tipo de contexto simbélico particular com significados
especificos que, a partida, nao possuem intrinsecamente (cf. Crane, 1992: 16). Mais
que a anexacao de significados positivos aos produtos, é relevante que os mesmos
sejam incutidos nas crencas e atitudes dos/as consumidores/as. Para o efeito,
a publicidade tem de exercer, principalmente, uma funcao conotativa, de maneira
a influenciar diretamente o comportamento e pensamento do/a consumidor/a.

Por ineréncia, as representacoes publicitirias tornam invisiveis os processos
de producao de determinadas industrias, o que acontece com especial incidén-
cia em relacao a agropecuaria. Todos os processos que envolvem a produgao
de origem animal, designadamente a producao de carne, implicam, por condi-
a0, que milhdes de animais nao humanos sejam mortos anualmente. Todavia,
e este é um paradoxo, h4 sinais de que a sociedade contemporanea revela uma
preocupacio crescente para com os animais nao humanos, designadamente
para com os que consome. O paradoxo, ou a tensao, reside no facto de que
embora o consumo de carne seja apreciado, a sociedade em geral nao deseja
infligir o sofrimento e a morte aos animais nao humanos. Daf que a associacao de
produtos de origem animal com os animais vivos (enquanto sujeitos sencientes)
crie geralmente desconforto para os/as consumidores/as.

O prazer, o gosto, o vivenciamento e as trocas simbdlicas derivadas do con-
sumo de produtos de origem animal consubstanciam-se como estimulos posi-
tivos antagdnicos a violéncia e a morte a que milhdes de animais nao humanos
sao sujeitos diariamente. E este é um estado indesejavel de dissonancia cognitiva
que os/as consumidores/as nao querem ter. Uma forma de sair deste estado,
e de resolver o “paradoxo da carne” (cf. Loughnan, et. a/, 2012: 15), implica a
mudanca de hébitos alimentares. A segunda forma é manter a desassociacao
entre os produtos de origem animal e os animais nao humanos. A terceira forma
¢ minimizar as caracteristicas bioldgicas e os direitos morais dos animais nao
humanos, ou considerar o seu sofrimento menos importante relativamente a
pratica de consumir produtos de origem animal.! As duas tltimas disposicoes
sao exemplos que aliviam a tensao negativa entre as crengas e as praticas, ate-
nuando eventuais sentimentos de culpa. Estas mesmas disposicoes individuais
que os/as consumidores/as de produtos de origem animal apresentam sao tam-
bém observaveis no aglomerado das representacoes culturais. A invisibilidade
esta enraizada no préoprio complexo industrial (designadamente através da

! Considerem-se, por exemplo, as falsas crencas sobre os caes serem mais inteligentes cognitiva-
mente do que os porcos ou de os peixes ndo serem capazes de sentir dor (cf. Joy, 2010), ou ainda
de equiparar animais nao humanos a plantas no que concerne a capacidade de sofrer.
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publicidade): os matadouros, a morte, o sangue e as formas de exploracao dos
animais estao fora da vista dos/as consumidores/as.

Do ponto de vista econdmico, as praticas de exploracao de animais nao
humanos baseiam-se no principio de procurar obter o méximo de saida pos-
sivel para os produtos de origem animal da forma mais eficiente e mais barata,
processo que implica que milhares de milhdes de animais nao humanos sejam
instrumentalizados, chacinados e mercantilizados.? Porque acarreta impac-
tos diretos sobre a sua rentabilidade, a perce¢ao da popula¢ao consumidora
em relacao aos produtos de origem animal é uma questio critica para a
industria agropecudria. Com efeito, a auséncia percetiva relativamente aos
processos de producao é essencial para o processo de dessensibilizacao.
A tecnologia e as representacoes operam nesse sentido, permitindo aumentar
o distanciamento entre os comportamentos e os valores e, assim, ampliar a
dissonancia moral que o sistema tanto trabalha para esconder, permitindo
a populacao consumidora comer bilhdes de animais por ano sem testemu-
nhar uma tnica parte do processo pelo qual eles sao convertidos em comida
(cf. Joy, 2010: 124). E a invisibilidade, ou a auséncia percetiva, que consiste
na defesa primaria do sistema de exploracao agropecudria, permitindo sus-
tentar todos os mecanismos de representagdes (bzdenz: 21).

Por ser o reservatério a partir do qual extraimos a nossa forma de perce-
cionar o sistema de producao e os animais convertidos em produtos, as repre-
sentacoes publicitarias sao imprescindiveis para as empresas que exploram
e comercializam produtos de origem animal. Entre as inimeras representa-
coes publicitarias de animais nao humanos é raro encontrar algumas que nao
sejam manipuladas. Em muitos dos casos sao representados animais com
aparéncia e forma de atuagao semelhante a nossa, ou seja — animais antropo-
morfizados, com a fun¢ao de promover determinado produto, servico ou ideia.

Postula-se a existéncia de varias razoes pelas quais a publicidade usa ani-
mais antropomorfizados. Por exemplo, por uma maior eficiéncia na comuni-
cacao, na transmissao de significados e desejos, para a criacao de uma imagem
desejavel junto dos/as consumidores/as; para atrair a aten¢ao, melhorar a
identificacdo e a memdria em relagao a um produto; para alcangar a continui-
dade promocional; ou para associar determinados significados a um produto
(cf. Phillips, 1996: 10). Em suma, um animal nao humano antropomorfico sera,
portanto, um mensageiro convincente capaz de convencer, ou de vender qual-
quer coisa aos consumidores (cf. Lennklo, 2010: 24).

2 A maior parte dos/as consumidores/as de leite de vaca seria incapaz de matar os bezerros machos,
procedimento reiterado pela industria leiteira; ou seria incapaz de matar pintos bebés machos para
a obtencio de ovos; ou mesmo de matar uma vaca para a obtencao de um “bife”, etc.
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A antropomorfizacio: o caso de ‘A vaca que ri’

Sobretudo dirigido ao ptblico infantil, o antincio ‘A vaca que ri’ é uma
animacao que se enquadra numa légica de entretenimento. Num contexto
paisagistico de planicie, num vasto campo com relva, algumas dezenas de
animais nao humanos correm (bipedes) velozmente em direcao a uma fabrica
com aspeto rural. No interior da fabrica as mesmas dezenas de animais
nao humanos manuseiam instrumentos de armazenamento e fabrico de
queijo. Cada um dos animais surge individualizado, com vestes e funcoes
proprias na fabrica. Nesta cena publicitaria personagens designadas como
Joaquina Queijotecéria (gestora queijoteca), Clara Rodinhas (distribuidora
do queijo), Touroteka (ninja queijeiro japonés), Barbara Muuumuuu (secre-
taria modelo), Joao Lunetas (moldador de queijo), Roberto Fucas (vigilante
na fabrica), Sofia Hippie (cozinheira), Rap-T (rapper), a A Vaca que Ri
(a mais-valia, a identidade corporativa da marca) apresentam caracteristicas
individuais e personalidades préprias que nao sao representativas de animais
nao humanos verdadeiros (vide Tabela 1).

A semelhanca do que acontece com os demais antdncios publicitérios,
onde surgem elementos da espécie humana, neste existe uma predominancia
de representacao que é fundamentalmente heteronormativa. Cada perso-
nagem opera numa légica diferencial dentro do sistema de representagao
(masculino e feminino) como mecanismo incentivador ao consumo. Surgem
como modelos referenciais, como diferentes uns dos outros: com pecas
especificas de indumentaria, incorporando as suas proprias poses, gestos,
comportamentos e evidenciando discursos estipulados — o que nao apenas
os enquadra em convengoes de género, como os estereotipa e os situa em
grupos sociais (humanos) (vide Tabela 1). No ambito das suas fun¢des sim-
bdlicas, cada uma das personagens, ao incorporar determinados esteredtipos
(e.g.: a patinadora, o ninja, a modelo, o geek, a hippie, o rapper, etc.) (vide
Tabela 1), capta, através de processos de identificacao, a atengao de variados
publicos-alvo (sobretudo criangas) que se reveem nestes modelos. Os pro-
cessos de identificagao das criangas com estas personagens permitem, por
um lado, potenciar o alargamento de grupos-alvo de consumidores/as que
a marca tanto almeja. Por outro lado, a anexacio de valores identitarios
da espécie humana a estes animais nao humanos omite e contradiz a sua
verdadeira identidade e as suas praticas comportamentais — o que reforca
a sua propria alteridade.

Outro aspeto a salientar neste antincio € a énfase na aparente naturalidade do
relacionamento entre animais nao humanos e a (nao evocada) espécie humana.
Uma das mensagens que se salienta é que nao hd exploragao, nem opressao,
nem sofrimento em relacao aos animais.
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As tarefas dos animais nao humanos sao representadas como voluntarias;
todos/as cumprem com uma respetiva tarefa qualificada, executando-a com
uma pericia que vai além do limite dos humanos; sao perfeitos exemplos de
trabalhadores/as que cooperam uns/umas com os/as outros/as, dotados/as
com todas as qualidades necessarias. Nao sao representados/as como meros
utensilios forcados/as, encarcerados/as, sem qualquer autonomia tal como
sucede nas fabricas de producao intensiva. Surgem como mergulhado/as
numa espécie de moralidade de divertimento, gratificados/as por estarem
a trabalhar na fbrica em prole do produto. Produzem o queijo ‘A vaca que i’
de forma alegre e dedicada sob o reforco do entoamento “mexe o queijo,
mexe e remexe!”, e “que deleite!”. A sua dinamica de operacao garante
um modo de organizacao engendrada num processo de reproducao da vida
laboral onde o prazer, o 6cio e a sedugao se incorporam no processo de
concecao do queijo. Desta forma, os/as consumidores/as sao incentivados/as
a encarar o consumo do produto como uma forma de autogratificacao, bem
como a percecionar o sistema de exploragao como benigno.

Os animais nao humanos representados/as sao invocados/as nao apenas
como produtores/as, mas também como consumidores/as. Na cena em que
surge o touro Rap-T, entre uma dupla de dancarinos de breakdance, o pet-
sonagem assume-se como uma figura de poder, que aprova o queijo dizendo
“uhhh, eu curto bué!”. A cena muda para a figura principal, a Vaca que Ri
—amais-valia, a identidade corporativa da marca, que vai provar o seu proprio
produto. Na cena seguinte cria-se algum suspense, enquanto as/os trabalha-
doras/es da fabrica param os trabalhos e aguardam (apreensivos/as) pela
aprovacao da Vaca que Ri, que aclama o seu préprio produto com um sortiso
reforcado com a sonoridade com que se entoa “Quando a Vaca que Ri, ri!”.

‘A vaca que ri’ assume-se nao apenas cOmo uma marca, mas COmo um
dispositivo semidtico que autentica o queijo, associando-o a0 nome genérico
da empresa. Surge também como um animal nao humano antropomorfizado,
jovem, extremamente saudavel, bipede (capaz de caminhar como os huma-
nos), de cor avermelhada brilhante, com parte do focinho branco; os cascos
dianteiros sao capazes de manusear objetos (como o préprio queijo). Ao invés
de susterem as marcas auriculares com o niimero de identificaco, as suas ore-
lhas ostentam brincos que representam o seu préprio produto — o que ajuda
a reforcar a sua distingao perante as demais vacas. E capaz de comunicar com
os/as consumidores/as humanos/as, capaz de exprimir emogdes (como por
exemplo através do sorriso). O sorriso, os olhos, as posturas corporais, apelam
a simpatia, 2 docura, a naturalidade, a energia, a alegria, ao prazer, a felicidade
e competéncia em todo um processo que implica a produgao, o consumo e a
oferta do queijo. Apesar de os seus tberes serem altamente reduzidos, ela é
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muito feminizada, estereotipada, com formas suaves, despertando ternura e
alguma sensualidade. Visualmente, o antincio também opera numa l6gica de
que o consumo do queijo consiste numa pratica através da qual a populacao
consumidora pode também exercer uma espécie de “ternura” relativamente
a0s animais nao humanos envolvidos.

Andlise dos dados e conclusdes

O discurso visual deste antncio publicitario em relacao aos animais explora-
dos manifesta-se através de uma sua funcao primaria: a antropomorfizacio,
que tem um impacto direto nas percecoes dos/as consumidores/as. Os animais
nao humanos representados no antincio cumprem com especificidades que
nao sao naturais, ou proprias da espécie: expressam sentimentos como 0s/as
humanos/as, conversam, dancam, executam tarefas humanas com uma pericia
que transcende os/as proprios/as humanos/as, usam utensilios, servem os/as
consumidores/as e sao bipedes.

Todas as suas agdes na fabrica de producao do queijo indiciam diverti-
mento, gratificacao e 6cio — formula de representacao que incentiva os/as
consumidores/as a percecionarem o consumo do produto como uma forma
de autogratificagao, bem como um sistema de explora¢ao como benigno
para os animais nao humanos. A Vaca que Ri, a principal personagem, tam-
bém surge antropomorfizada e toda a sua conduta e postura apelam a
docura, a simpatia, a naturalidade e ao prazer; a sua pratica de producao é
representada como uma oferenda autodeterminada aos/as consumidores/as,
ao invés de ser coerciva e exploratdria.

Esta representacao dos animais antropomorfizados propoe uma relagao
entre os seres humanos e animais nao humanos que pode parecer, a primeira
vista, nao exploratéria. O antincio é revelador de animais alterizados, hibri-
dos, ficticios. Longe de ser neutro, o antropocentrismo adaptado neste antincio
¢ altamente ideolégico porque legitima, primeiramente, a instrumentalizacao
dos animais pelos humanos, em seu beneficio, sem nunca desafiar o status guo
da espécie humana (cf. Fudge, 2002: 187). Porque sao retratados com a¢oes
e vontades contrarias as das suas reais condi¢oes, o enquadramento deste
antncio “funda-se numa visao mecanicista do mundo natural” (McLeod-
-Kilmurray, 2012: 76) construindo, sob uma aura de felicidade, uma
realidade onde animais nio humanos se oferecem voluntariamente como
mao-de-obra explorada.

Ao olharmos para estes animais nao humanos e confrontarmo-nos com
o reflexo de um ideal imaginario que gostariamos que fosse quotidiano,
entao torna-se possivel, tal como refere Fudge, nao sé depararmo-nos com
o desaparecimento das suas caracteristicas reais — o que nega a realidade
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da sua prépria existéncia — como, consequentemente, esquecermo-nos do
seu sofrimento (cf. Fudge, 2002: 188).

O termo “referenciais ausentes”, cunhado por Carol Adams (em “A politica
sexual da carne”) é aplicavel a este antncio, por criar o devido distanciamento
em relacao as realidades da producao no que toca aos/as consumidores/as, desta
forma protegendo a sua consciéncia. Por detras dos produtos de origem animal
(incluindo o queijo) existem auséncias: a morte e o sofrimento de individuos,
cujo lugar é tomado pelos produtos deles derivados. A publicidade alcanca esse
efeito, tal como neste antincio, desindividualizando os animais nao humanos,
separando a carne dos sujeitos, afastando a ideia de que ele ou ela foram ja
alguém, o que permite o nosso abandono ético (cf. Adams, 2010: 6).

Porque nao sao representados como meros utensilios for¢cados, encarce-
rados, sem autonomia, tal como sucede nas fabricas de producao intensiva,
uma das fungdes deste antincio consiste em omitir os processos de opressao/
/exploracao. Todo o invélucro mitificador do antincio envolve a omissao de um
complexo processo a partir do qual esta implicada a produgao de leite e, por
condi¢ao, a produgao de queijo. As vacas utilizadas para o efeito de extragao
de leite sao obrigadas a procriar reiteradamente através da fecundacao artifi-
cial, processo que também requer, forcosamente, a interrupcao do elo entre
a progenitora e a cria. A separacao e o isolamento das vacas progenitoras em
relacdo as suas crias impedem o estabelecimento de vinculos sociais e afetivos,
acarretando sinais de szress para ambas. Uma vez separadas das progenitoras,
as crias sao colocadas num cubiculo, sem luz solar, sem espaco para se moverem,
bem como privadas de nutrientes essenciais para o seu desenvolvimento e satide.
O destino das crias é, geralmente, orientado pelo seu género: os bezerros
machos, por serem considerados intteis para a indistria de lacticinios, sao
geralmente vendidos e mortos para o processamento de carne. J4 as fémeas
podem ser convertidas em carne, ou usadas para substituir posteriormente
vacas leiteiras esgotadas ou demasiado doentes.

As ordenhas das vacas sao feitas de forma mecanica (geralmente maximiza-
das com hormonas) trés vezes por dia, podendo chegar as seis horas no total.
Este processo implica uma intensa atividade glandular que usualmente deriva
em lesdes (e.g.: inflamacoes mamarias/ infecoes nos Gberes), claudicacao
cronica (cf. Compassion in World Farming, 2006: 40) e consequentes dores.
As lesoes sao também resultado da succao mecanica: os tecidos distendem,
inflamam, e rompem-se vasos sanguineos, chegando a ganhar ferida. Como a
agressao € continua, o sistema imunolégico é forcado a recompor as mazelas;
as vacas sentem dor, o que leva a que permanegam estaticas (Cf. Felipe, 2013).

Outras doengas dolorosas que surgem com frequéncia nas vacas exploradas
para producao de leite sao as mastites e as laminites, derivadas nao s6 da ordenha
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mecanica, como também da alimentacio e do pavimento do local a que se encon-
tram confinadas. Outras praticas industriais (e mesmo artesanais) estao omissas
do antincio, nomeadamente as mutilacoes sem anestésicos, como a castragao
(que incluem o corte da cauda a bezerros e a vacas) e a descorna. Nos processos
reais do setor agropecuario a velocidade de producao é muito importante, sendo
que um dos grandes objetivos é minimizar o tempo em que os animais crescem
para depois serem abatidos e processados, dentro dos prazos designados pelo
setor. Para acelerar o crescimento dos animais e maximizar a secrecao de leite
é utilizada a racdo e hormonas de crescimento — o que muitas vezes pode cau-
sar doengas, incluindo dores cronicas, ou mesmo a morte.

O tempo de vida ttil de uma vaca explorada para a producao na industria
pecudria é de 6 anos. Livre de exploracao (z.e.. inseminacoes forcadas, partos
dolorosos, separacoes angustiantes, ordenhas sem descanso, transporte para o
matadouro), uma vaca nao explorada podera ter um tempo ttil de vida de 20 anos.

Estes processos reiterados (e omissos) de producao de lacticinios, que impli-
cam a morte e o sofrimento de animais nao humanos, sio opostos a ambos:
anarrativa do antincio publicitario, bem como ao slogan/ a marca ‘A vaca que ri’.
A redugao de animais nao humanos a seres hibridos, ou a sua antropomorfiza-
cdo, implica que a sua atuaciao no ambito representacional opere como a marca
deseja — neste caso, longe de ser genuina, funciona duplamente como omissora
e inversiva da realidade relativamente aos processos de producao de lacticinios.

O antincio analisado neste artigo enquadra-se num vasto repertério de
representacgoes publicitarias que atuam em conformidade com uma ideologia
dominante, em que a antropomorfizacao de animais cumpre com a dupla
finalidade de omitir e mitificar as suas condicoes de producao — negando-lhes
a sua existéncia e os seus interesses. Simultaneamente, quer a omissao quer a
mitificacao de animais nao humanos permite salvaguardar os interesses das
empresas exploratorias e a consciéncia dos/as consumidores/as.

Anexo
TABELA 1 - As personagens antropomorfizadas em ‘A vaca que ri’

::::::ieon;za das Caracteristicas Funcoes na fabrica
Ap6s uma desilusdo amorosa com o touro,
Jonathan Burger regressa ao seu pais (Franga).
Para compensar a perda amorosa decide tirar um
Joaquina curso superior de Gestdo Queijeira e dedicar-se Gestora da
Queijotecéria exclusivamente aos estudos. Mal acaba o curso ‘queijoteca’

é contratada para trabalhar na fabrica da Vaca
que Ri para gerir a queijoteca.

(http://www.avacaqueri.pt/Jacqueline-Tome.html)

cont.
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cont.

Personagens
antropomorfizadas

Caracteristicas

Funcdes na fabrica

Clara Rodinhas

Anda de patins — tem sempre tudo sob controlo,
sobre rodas; trabalha num restaurante chique
lisboeta chamado 'Bica do Casco’, onde também
distribui o queijo.

(http://www.avacaqueri.pt/Clarisse-Laglisse.html)

Distribuidora
do queijo

Touroteka

Ninja queijeiro japonés € um mestre no
manuseamento das katanas. Um dia vai para
Franca onde se apresenta a Vaca que Ri e faz-lhe
uma demonstracdo das suas técnicas de corte.
Ela fica deleitada e convida-o para trabalhar

na fabrica.

(http://www.avacaqueri.pt/Toro-Teka.html)

Responsavel pelo
corte do queijo

Barbara
Muuumuuu

Descrita como a secretdria modelo, é dedicada

a sua imagem, trata e enverniza os seus cascos,
e escova sempre a sua melena loira. Alcangou
notoriedade ap6s ganhar inimeros concursos
agricolas de beleza. Durante uma das cerimonias
de consagracdo é a Vaca que Ri que entrega

a coroa a Barbara Muuuumuuu e que a contrata
para trabalhar na fabrica.

(http://www.avacaqueri.pt/Barbara-Meumeuh.html)

Rececionista

Jodo Lunetas

Apesar de usar 6culos que parecem lupas,

foi contratado pela Vaca que Ri pela sua precisdo
meticulosa e sentido inato no que toca a dosagens
perfeitas.

(http://www.avacaqueri.pt/Jean-Binocle.html)

Moldador
de queijo

Roberto Fugas

Antigo membro das forcas especiais trabalha como
seguranca numa discoteca onde conhece, na zona
VIP, a personagem Big T. Este informa a Vaca que
Ri que ele anda a procura de um vigilante para
impedir que vacas espids lhe roubem a receita do
seu queijo.

(http://www.avacaqueri.pt/Robert-Mufle.html)

Vigilante

Sofia Hippie

E uma militante ativista vegetariana que, apds
passear pelo mundo, regressa a Franga para uma
comunidade bovina, onde defende os valores da
paz e do amor entre todas as vacas, sem distincdo
de racas ou cores. Um dia encontra a Vaca que Ri,
que a convida para trabalhar na fabrica.

(http://www.avacaqueri.pt/Sophie-Hipis.html)

Cozinheira

cont.
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cont.

Personagens

. Caracteristicas Funcoes na fabrica
antropomorfizadas

E um pseudénimo da personagem Bruno Talho,

um cantor de musica rap. Apés esbanjar o dinheiro
todo em tratores de grande cilindrada, joias e festas,
Rap-T langa-se numa carreira a solo e é convidado
para cantar num concerto de caridade a favor das
vacas sem-abrigo. A Vaca que Ri convida-o para
trabalhar com ela na fabrica de queijo.

Rap-T ‘Rapa queijo’

(http://www.avacaqueri.pt/Rappe-T.html)

Tem um tom avermelhado no pelo que lhe é

natural, mas ndo é sé o visual que a distingue. Apds

obter um Diploma Superior em Técnicas Queijeiras, A mais-valia,
lanca no ano seguinte o queijo com o seu nome. a identidade
Apesar de muitas vacas insistirem em trabalhar com  corporativa
ela, a Vaca que Ri rodeia-se apenas dos melhores da marca
especialistas bovinos em matéria de queijo.

Vaca que Ri

(http://www.avacaqueri.pt/La-Vache-Qui-Rit.html)

Antncio publicitdrio: ‘A vaca que ri’ (2010, duragdo 30 s.)3
Letra: “Hummmm. .. Fazemos a Vaca que ri! Que deleite! Que deleite! Que
deleite! Que deleite! Mexe o queijo, mexe e remexe! Que derrete...”

— “Ubhb, eu curto bué!” (diz o touro Rap T)” - “Hummm. .. é muito bom!
A Vaca que ri! Quando a Vaca que Ri, ri! E muito baratinho! Vaca que ri!l”

Referéncias bibliograficas

Adams, Carol J. (2003), The Pornography of Meat. New York: Continuum.

Britz, Sonja (2012), “Evolution and Design”, Antennae — Marketing Animals, 23,51-60.
Consultado em dezembro de 2014, em http://www.yumpu.com/en/document/
view/11042584/marketing-animals-antennae-the-journal-of-.nature-in-visual-culture.

Compassion in World Farming Trust (2006), Stop — Look — Listen: Recognising the
Sentience of Farm Animals. Summary Report by Compassion in World Farming Trust.
Consultado em marco de 2013, em http://www.fao.org/fileadmin/user_upload/
animalwelfare/stop_look_listen_2006.pdf.

Crane, Diana (1992), The Production of Culture of Media and the Urban Arts. London:
Sage.

Felipe, Sonia T. (2013), Inzplicacées éticas, ambientais e nutricionais do consumo de leite

bovino: uma abordagem critica. Curso ministrado no Centro de Ciéncias da Educagao

> Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=hs7{Bf11QEg.



A antropomorfizagdo de animais ndo humanos na publicidade portuguesa | 41

e Centro de Filosofia e Ciéncias Humanas — Universidade Federal de Santa Catarina.
Consultado em marco de 2016, em http://anda.jusbrasil.com.br/noticias/100442970/
implicacoes-eticas-ambientais-e-nutricionais-do-consumo-de-leite-bovino.

Fudge, Erica (2002), “A Left-Handed Blow: Writing the History of Animals”, 7z Nigel
Rothfels (org.), Representing Animals, Indiana University Press, 3-18. Consultado
em dezembro de 2014, em http://strathprints.strath.ac.uk/29540/1/left_han-
ded_blow.pdf.

Fonseca, Rui Pedro (2015), “O ‘bem-estar animal’ e a ‘eficacia econémica’ de acordo
com o discurso oficial da Agropecuaria Portuguesa”, Revista Brasileira de Direito
Animal. Consultado em setembro de 2016, em http://www.portalseer.ufba.br/
index.php/RBDA/article/view/13828/9692.

Fiske, John (1990), Introducio ao estudo da comunicacio. Porto: Edicoes Asa.

Joy, Melanie (2010), Why we Love Dogs, Eat Pigs, and Wear Cows. San Francisco:
Conari Press.

Lahire, Bernard (2005), “Patriménios individuais de disposi¢des: para uma sociologia
aescala individual”, Sociologia, Problemas e Praticas, 49, 11-42. Consultado em janeiro
de 2012, em http://sociologiapp.iscte-iul.pt/pdfs/49/517 .pdf.

Lennklo, Désirée (2010), Anthropomorphic Animals in Commercials: Why Fake Animals
Tell Good Stories. Dissertagao de mestrado apresentada na universidade de Lund,
Suécia. Consultado em setembro de 2016, em http://lup.lub.lu.se/student-papers/
record/1601027.

Loughnan, Steve; Bratanova, Boyka; Puvia, Elisa (2012), “The Meat Paradox: How Are
we Able to Love Animals and Love Eating Animals?”, The Inguisitive Mind Italia,
1, 15-18. Consultado em julho de 2016, em http://it.in-mind.org/uploads/Italia/
Issues/1/Loughnan %20et%20al_Eng.pdf.

McLeod-Kilmurray, Heather (2012), “Commoditizing Nonhuman Animals and Their
Consumers: Industrial Livestock Production, Animal Welfare, and Ecological
Justice”, Sage Journals, 32(1), 71-85. Consultado em setembro de 2016, em http://
bst.sagepub.com/content/32/1/71.

Moita, Filomena (2004), Juventude e jogos electrénicos. Que curriculo é esse? Biblioteca
on-line de Ciéncias da Comunicacao. Consultado em margo de 2013, em http://www.
bocc.ubi.pt/pag/moita-filomena-jogos-electronicos.pdf.

Phillips, Barbara J. (1996), “Advertising and the Cultural Meaning of Animals”, 7z Kim
P. Corfman; John G. Lynch Jr. (orgs.), NA — Advances in Consumer Research, 23.
Provo, UT: Association for Consumer Research, 354-360. Consultado em setembro
de 2016, em http://acrwebsite.org/volumes/7982/volumes/v23/NA-23.

Volli, Ugo (2003), Semidtica da publicidade: a criagio do texto publicitdrio. Lisboa:
Edigoes 70.



42 | Rui Pedro Fonseca

Artigo recebido a 16.09.2016
Aprovado para publicacio a 12.01.2017

Rui Pedro Fonseca

Centro de Investigagao e Estudos de Sociologia, Instituto Universitario de Lisboa
Edificio ISCTE, Av. das Forcas Armadas, 1649-026 Lisboa, Portugal

Contacto: fonsecarppd@hotmail.com

The Anthropomorphization

of Non-human Animals in
Portuguese Advertising:

The Case of ‘The Laughing Cow’

In modern times, contact between consum-
ers and non-human animals appearing on
consumer products has essentially been
mediated by cultural representations,
namely advertising. One of the formulas for
representing non-human animals consists
of anthropomorphization — creating ficti-
tious characters whose principal function
is to achieve a desired level of continuity in
advertising. Having selected the advertising
case study of “The Laughing Cow” as well
as a definition and historical contextualiza-
tion of the term, this study will endeavor
to understand the corollaries of anthropo-
morphization for both non-human animals
appearing on consumer products and the
consumers themselves.

Keywords: advertising; animals; anthropo-
morphism; representations; ‘The Laughing
Cow’.

L’'anthropomorphisation

d’animaux non-humains dans

la publicité portugaise:

le cas de ‘La Vache qui rit’

Dans la contemporanéité, le contact entre
consommateurs/trices et animaux non-
-humains exploités a des fins de consomma-
tion est essentiellement proposé par des
représentations culturelles, en particulier la
publicité. Lune des formules de représenta-
tion publicitaire d’animaux non-humains
consiste en leur anthropomorphisation —
ceux-ci apparaissent comme des personnages
fictifs qui, par principe, ont pour fonction
d’atteindre une bonne continuité promotion-
nelle. Par le truchement d’une étude du cas
publicitaire ‘La vache qui rit’, tout autant qu’a
travers d’une définition et d’une contextu-
alisation historique du terme, cette étude se
propose de comprendre les corollaires de
I'anthropomorphisation — que ce soit pour
les animaux non-humains exploités ou les
consommateurs/trices.

Mots-clés: animaux; anthropomorphisme;
publicité; représentations; ‘La vache qui rit’.



