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Resumo

Propoe-se a investigacdo simbolica de duas publicacoes postadas no Instagram pela Heineken e pelo
Carrefour. Essa escolha se deu por estas representarem a ideia do “politicamente correto”. O objetivo é
analisar estas comunicagdes a luz das teorias do imaginario, conforme sugerem M. Contrera, G. Durand,
C. Jung e outros, pois tal acdo permite a identificacdo de aspectos escamoteados nas publicacoes e a
percepcao de quais informac0es estdo ali, porém, além das obviedades dos interesses comerciais que
visam reforcar a boa reputacdo publica da marca. As conclusdes sugerem que é possivel a mudanga
dessa percepcdo enviesada a partir da construcdao de uma massa critica, suficientemente capacitada para
reconhecer estes mecanismos que levam a uma unilateralidade comunicacional.
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Abstract

We propose a symbolic investigation of two publications posted on Instagram by Heineken and Carrefour.
This choice was made because they represent the idea of “political correctness”. The objective is to
analyze these communications from an imaginary theories perspective, as suggested by M. Contrera, G.
Durand, C. Jung, and others, as this action allows the identification of hidden aspects in the publications
and the perception of what information is there, however, in addition to the obviousness of commercial
interests that aim to reinforce the brand’s good public reputation. Our conclusions suggest that it is
possible to change this biased perception by building a critical mass sufficiently qualified to recognize
these mechanisms that lead to communication one-sidedness.

Keywords: Imaginary. Symbolic image. Instagram. Mythical representations. Mythology.

Resumen

Se propone la investigacion simbélica de dos publicaciones en Instagram por Heineken y Carrefour.
Esta eleccion se hizo porque representan la idea de “correccion politica”. El objetivo es analizar estas
comunicaciones a la luz de teorias imaginarias, como lo sugieren M. Contrera, G. Durand, C. Jung y
otros, ya que esta accién permite identificar aspectos ocultos en las publicaciones y la percepcion de
qué informacién hay alli, sin embargo, ademas de la evidencia de intereses comerciales que apuntan
a reforzar la buena reputacion publica de la marca. Las conclusiones sugieren que es posible cambiar
esta percepcion sesgada construyendo una masa critica, suficientemente calificada para reconocer estos
mecanismos que conducen a la unilateralidad de la comunicacién.

Palabras clave: Imaginario. Imagen simbdlica. Instagram. Representaciones miticas. Mitologia.

Introducao

Empresas, marcas, ou até mesmo contetidos jornalisticos, visam construir no publico
consumidor uma ideia de realidade, exemplo do que Isidoro Blikstein (2003) e Cremilda Medina
(2008) argumentam do ponto de vista semi6tico. Por outro lado, é preciso adentrar no campo do
imaginario para compreender uma imagem — seja esta textual, técnica ou infografica — em suas
representacoes endogenas.

Pressupde-se que o imaginario esteja em todas as partes, seja nas imagens exdgenas e
endogenas, e que ele possui um carater que transcende uma compreensao causal (DURAND,
1993), assumindo que toda e qualquer comunicagdo também contém uma “ndo comunicacao”,
dada a dimensao plural dos simbolos envolvidos.

Devido a imaterialidade e imprecisdao descritiva de elementos simbdlicos, que sao
sempre uma abstracdo inalcangavel (DURAND, 1993), usamos duas publicacdes veiculadas
por empresas como referéncias investigativas, sendo as duas no Instagram, da Heineken e do
Carrefour. Para esta investigacdo atentamo-nos para as homologias entre as publicacoes, os
acontecimentos e as representacOes miticas, tal como sugere Mircea Eliade (1972) e Durand
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(1993) quando explicam que os mitos sao maneiras de compreender a realidade. Quando isso é
observado em relagdo as marcas, percebemos uma polarizacdo ha muito conhecida: as empresas
enfatizam aspectos positivos da marca em detrimento de outros que sdo negativos, mas que
estdo contidos indiretamente na comunicagao.

Diante desta polarizagdo tipica, a pergunta central deste artigo €: quais seriam o0s
padrdes miticos estdo contidos no corpus selecionado e, existindo estes padroes, seria possivel
compreendé-los de maneira menos polarizada?

A hipotese é de que a analise da imagem midiatica a luz da ciéncia do imaginario permite
a identificacdo desses aspectos escamoteados nas publicacoes, e defendemos a proposta de que
se o individuo utilizar este recurso de analise, encontrard um meio efetivo de entendimento
simbdlico da imagem. Contudo, parece ainda haver um anestesiamento pela maior parte da
populacdo, que ndo consegue perceber tais escamoteamentos.

A ciéncia do imaginario, a qual também se beneficia do pensamento junguiano para ser
compreendida, um dos vieses de analise aqui aplicados, é terreno suficiente fértil para entender
como as comunicagoes que se pautam na ideia do “politicamente correto”, inevitavelmente
enfatizam alguns aspectos positivos ao mesmo tempo em que revelam seu carater sombrio
e manipulador. A boa reputacao almejada pelas empresas quase sempre esbarra em agoes
antagonicas, que podem ser identificadas a partir da mensagem dirigida ao publico como
representante do “politicamente correto”.

Distorcoes e omissoes

As empresas, por meio de suas marcas, buscam enviesar as suas comunicagoes de forma
de produzir nos seus consumidores uma ideia de legitimidade discursiva e transmissao de
valores, a exemplo do que é feito pela midia tradicional (GREGOLIN, 2007). Especialmente
nas comunicagoes realizadas nas midias sociais, criam-se estratégias que mantenham o cliente
interagindo com a marca, curtindo, comentando e compartilhando o contetido (O DILEMA
DAS REDES, 2020).

A questdo é que os contetidos discursivos, sejam da marca ou da midia, ndo sdo
fruto de uma verdade absoluta e inequivoca. Existe uma espécie de ideologia por tras dessas
comunicagoes que intenciona servir aos interesses de quem comunica, também associada a uma
certa logica de mercado, de forma que o produto seja algo “vendavel”, aplicando um recorte a
comunicacdo que transmita apenas os “valores positivos” daquilo (CONTRERA, REINERT,
FIGUEIREDO, 2004).

A figura 1, por exemplo, trata de uma publicacdo da empresa cervejeira Heineken,
na qual ela celebra “O dia sem carne”. O propagado na midia tradicional é que o dia sem
carne foi um movimento que nasceu nos Estado Unidos em 1985, afirmando que uma dieta
integralmente baseada em vegetais ajudaria a reduzir mortes decorrentes do consumo de carne,
além de preservar o meio ambiente (JOVEM PAN, 2021; TERRA, 2021; GREENPEACE,
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2019; SVB, 2014). Nao cabe a este artigo discutir esta proposi¢cdo vegetariana/vegana sobre o
consumo de carne, mas sim examinar como os interesses midiaticos podem fazer uma marca
aproximar-se de questoes que sdo distantes dos problemas sociais que ela mesma pode causar, a
fim de obter lucros por meio de valores agregados a marca. Mais especificamente, por que uma
cervejaria, que fabrica um produto alcoélico, engaja-se em um movimento relativamente novo,
como se ndo existissem problemas sociais relacionados ao consumo abusivo de alcool, seu
principal produto, tais como atestam diversos estudos contemporaneos facilmente acessiveis
em portais de contetidos académicos (LOPES, et al., 2015; FREIRE, CASTRO, PETROIANU,
2020; MARTINEZ, et al., 2019). Notadamente, vale a digressdo: o Brasil é um pais que possui
tradicdo de cultivo bovino' e consumo de carne, muitas vezes ingerida junto com a cerveja.
Que tipo de legitimidade ha no discurso da Heineken quando esta se posiciona a favor do dia
sem carne? O que parece se observar aqui é uma preocupacdo da empresa em transmitir uma
imagem de socialmente engajada, visando com seu discurso criar uma percepcao de realidade
no publico:

E por isso que ndo podemos pensar em nenhuma realidade humana possivel sem
que a cultura e os processos da comunicacdo social (as imagens partilhadas)
desempenhem papel central na formagao dessa realidade, ou, pelo menos, na forma
como os homens a concebem e com ela interagem (CONTRERA, 2002, p. 39).

A realidade percebida, como apontada por Malena Contrera (2002), é uma organizagao
discursiva da empresa ou marca, em que alguns aspectos sao negligenciados enquanto outros
sao exacerbados, intencionando construir uma concordancia coletiva de que aquilo é algo
“bom”, portanto, “esta empresa deve ser boa”. A poténcia e a aceitagcdo desses discursos acabam
por serem aceitos como realidade e, consequentemente, como verdade — a exemplo do fendmeno
do terraplanismo. Sdo discursos que “atravessam” os individuos, pois, como no exemplo da
Heineken, apontam para uma légica de: “que mal ha em defender o dia sem carne, se isso é
bom?”. A aceitagao dessa premissa por uma parcela da populacdo, aquela que rejeita o consumo
de carne, sera natural. J4 para os consumidores de carne tende a ser uma afronta.

Partindo de Durand (1993), vale reconhecermos os aspectos miticos latentes das imagens
dos processos comunicacionais como forma de reconhecer o fendbmeno com mais completude,
com mais integralidade, revelando seus polos, paradoxos e, principalmente, o movimento do
imaginario ali estabelecido. Estes, por ndo serem de imediato verificaveis pela consciéncia
ou pela racionalidade, mas experienciado por ela, demanda-nos recorrer as homologias
(semelhancas estruturais) encontradas no corpus e nas imagens miticas.

1  Segundo a Secretaria de Agricultura do Estado do Parana o Brasil possui o segundo maior rebanho do mundo e é o maior exportador
de gado (2018). Disponivel em: https://www.agricultura.pr.gov.br/sites/default/arquivos_restritos/files/documento/201909/bovino_
corte_2019_v1.pdf. Acesso em: 01 jun. 2021.
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Zeus e a Heineken

Sob a 6tica da cervejaria, do enaltecer o “dia sem carne” e esconder os problemas sociais
do alcoolismo, podemos recorrer a imagem mitica grega de Zeus, um deus bastante audacioso
que usa de sua astucia e poder para conseguir diversos beneficios a si, representando a busca
pela onipoténcia e poder (BRANDAO, 2015). Sobre estes aspectos, Zeus é:

Deus da luz, é soberano pai dos deuses e dos homens (Homero); [...] Zeus é o éter,
Zeus é a terra, Zeus é o céu. Sim, Zeus é tudo o que ha acima de tudo (Esquilo,
Heliadas, fragmento 70, traducdo em SECG, 81). Lancando relampagos, simboliza
0 espirito e o esclarecimento da inteligéncia humana, o pensamento iluminador e
a intuicdo enviada pela divindade; é a fonte da verdade. [..] A psicologia moderna
denunciou em certas atitudes de lideranca o que podemos chamar de complexo?
de Zeus. E uma tendéncia a monopolizar a autoridade e a destruir tudo o que
possa parecer no outro uma manifestacdo de autonomia, seja ela a mais razoavel e
promissora. Este complexo trai as raizes de um sentimento evidente de inferioridade
intelectual e moral, e a necessidade de uma compensacao social através de explosoes
autoritarias, assim como o medo de ndo ver os seus direitos e dignidade respeitados
como merecem. [...] Essas atitudes mostram a forca persistente de uma mitologia
tradicional que se opde as novas empresas, da comunicacdo leal e fecunda entre
os departamentos e as pessoas associadas no mesmo trabalho, da formacdo de
profundidade, e que resulta ela prépria numa contradicdo e em decisdes insensatas
(GHEERBRANT e CHEVALIER, 2015, p. 971-972).

Apesar da psicologia moderna trazer a ideia de que o complexo tende para o pessoal,
podemos recorrer aos complexos culturais® ou ainda entender que a empresa, por ser um conjunto
desses individuos, acaba por agir coletivamente de acordo com estes padrdes. Isso demonstra
que algumas empresas nao estdao inteiramente preocupadas com a responsabilidade social, e
com isso acabam por tender ao monopolio, autoritarismo e falta de profundidade nas decisdes
e atitudes corporativas. Pelo visto, foi o que aconteceu com a empresa cervejeira Heineken, que
defende o “dia sem carne” e que cria uma polarizacdo entre os consumidores, ignorando os
problemas sociais do alcoolismo.

2 Complexo se trata de um conceito junguiano no qual determinadas estruturas psiquicas, que possuem forte carga emocional, em geral
incompativeis com a atitude dominante da consciéncia, podem ser ativadas a partir de situagdes intra e/ou extra psiquicas; os complexos
possuem, inclusive, a capacidade de tirar a autonomia dos individuos, como se eles “fossem” o préprio individuo (cf. JUNG, 2013).

3 Complexos culturais referem-se a uma proposicdo de que existem complexos que sdo comuns em determinadas culturas, e que,
portanto, “ocupam” a psique coletiva dos individuos participes desta cultura.
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Figura 1 — Postagem da Heineken sobre o “Dia Mundial Sem Carne”
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Fonte: conta do Instagram oficial da Heineken Brasil (2021)

Esta roupagem “dia sem carne” da cervejaria também em muito se assemelha as diversas
passagens miticas de Zeus, nas quais ele se disfarcava de humano ou de animais, para conseguir
se relacionar com diversas mortais ou deusas das quais ele se enamorava. Zeus escamoteava sua
imagem, conquistava quem desejava conquistar, se relacionava e permanecia em sua posicao
de onipoténcia, quase sempre conseguindo o que queria (BRANDAO, 2015). Na perspectiva
de Zeus havia um ganho, pois ele conquistava o que desejava, negligenciando seu lado sombrio
que, em ultima instancia, era um exercicio de dominacdo e de poder: “ao reapresentificar os
primoérdios, o mito nos joga ao encontro de uma poderosa forga criativa, ja que, ligado sempre
as origens, o mito nos reconecta com a possibilidade de uma a¢ao humana criativa, por meio
da metafora” (CONTRERA, 1996, p. 46). E mais ou menos o mesmo com a empresa: ela
posiciona-se positivamente a favor de um tema, inevitavelmente cria uma polarizagdo sobre
ele, e preserva a percepcao publica de que é “uma empresa ecologicamente correta”, mesmo que
alguns discordem. As estratégias comunicacionais das empresas fazem essa reapresentificacao
mitica, pois pela sua forca arquetipica, portanto inevitdvel (MAGALDI FILHO, 2014),
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criam uma experiéncia afetiva no individuo, mesmo que ele ndo saiba exatamente explicar
conscientemente o que lhe esta acontecendo.

Nao somente a empresa cervejeira possui uma homologia com a figura de Zeus, mas
como toda a comunicacdo eletronica e sua tecnologia possuem estruturas muito semelhantes ao
deus do trovao:

A ironia é que nosso enredo monoteista e patriarcal, apos passar pela supremacia
da razao e do cogito, nos leva a reeditar os deuses do trovao e dos raios, os deuses
celestes e imateriais, na tecnologia eletrénica, que, na modernidade, aprisionou o
relampago de Zeus na fulgurancia da maquina. Essa operacdo simbolica atribui um
valor magico a tecnologia, o valor magico que era atribuido a aparicdo hierofanica
do deus celeste. Assim a tecnologia moderna, por sua capacidade de reproduzir
imagens exégenas indefinidamente ocupa o lugar de Zeus, por exemplo, o grande
reprodutor, senhor dos raios. Mas como em quase toda releitura contemporanea
do mito, essa reedi¢cdo nao contempla a complexidade simbdlica do nticleo mitico
original (CONTRERA, 2017, p. 90-93).

Carrefour e Sisifo

No dia 19 de novembro de 2020 um homem negro foi espancado até a morte por
funcionarios da empresa Carrefour, dentro de uma de suas lojas em Porto Alegre-RS
(JORNAL NACIONAL, 2020). Houve uma comocgao social, legitima, sobre as questdes
do preconceito racial, pressionando a empresa a se posicionar diante do ocorrido. No
dia 26 de novembro de 2020, 7 dias depois do assassinato, o Carrefour divulgou em
sua conta oficial do Instagram um breve comunicando, afirmando ter criado um comité
de diversidade e inclusao para melhor encaminhamento das questdes raciais dentro da
empresa (Figura 2).

Nao se trata de deslegitimar a acdo do Carrefour, mas algo que nao foi mencionado,
nem pela empresa, nem pelos veiculos midiaticos, pelo menos os mais relevantes,
foram as questoes de precarizacdo do trabalho, a exemplos de estudos como os de
Christophe Dejours (2006) e Jeffrey Pfeffer (2019). Sabe-se que um dos funcionérios
responsaveis pelo crime era policial militar e fazia esse trabalho como seguranca para,
provavelmente, complementar sua renda. Sabe-se também que a empresa responsavel
pela seguranca do Carrefour é uma empresa terceirizada. E sabe-se, por fim, que a
terceirizacdo no Brasil tem como fim a reducdo de custos por parte da contratante —
apesar do discurso empresarial comum defender que aquilo que ndo é o core business*
da empresa deve ser sempre terceirizado, ndo se relacionando a custos — o que implica
na escolha da contratada por um fator custo. Esse custo reduzido fatalmente afetara

4 Core Business: Negdcio Principal, em traducéo livre. Se refere a atividade mais importante e central na empresa.
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os salarios dos funciondrios da contratada, que provavelmente oferecera um preparo técnico e
psicologico aquém do necessario para se trabalhar em uma atividade estressante como a de um
seguranca. Ndo se quer com este discurso isentar os responsaveis pelo crime cometido, e sim
investigar aquilo que, a exemplo do que foi comentado sobre a Heineken, é propagado versus
aquilo que é omitido. Nesse caso, parece nao haver claramente uma polarizacao, pois o discurso
coletivo aponta para a culpabilizacao dos criminosos, enquanto uma parcela menor (ou com
menos voz) argumenta que eles fizeram isso em legitima defesa.
Segundo Hall:

O discurso também produz um lugar para o sujeito (ou seja, o leitor ou espectador,
que também estd ‘sujeito ao’ discurso), onde seus significados e entendimentos
especificos fazem sentido. Ndo é inevitavel, nesse sentido, que todos os individuos
em um dado periodo se tornem sujeitos de um discurso em especial, portadores de
seu poder/conhecimento (HALL, 2016, p. 100).

Esse “conhecimento” adquirido pelo expectador segue o discurso em alta, isto é, aquele
que é propagado massivamente, e € isso que a marca intenciona transmitir ao espectador/
consumidor. Isto é explicado por Torres (2021), quando este argumenta que a midia produz
um contagio psiquico e, portanto, o individuo passa a reproduzir posicionamentos e ideologias
que outrora sequer sabia que tinha (se é que as tinha de verdade), a exemplo do movimento
antivacina no Brasil, com diversas pessoas se colocando contra, sem que possuam qualquer
profundidade cientifica sobre o tema®. No exemplo do Carrefour, as comunica¢des massivas em
torno das questdes raciais, mascaram questoes que também carecem de um debate fundamental,
que é o sofrimento psiquico no trabalho decorrente dessa precarizacdo cada vez mais presente
(KAMPER, 1998; LE BRETON, 2018; PFEFFER, 2019), mesmo que ele seja disfarcado por
escritorios coloridos e com piscina de bolinhas.

Essa enxurrada de imagens exdgenas, obsessivamente divulgadas, parece um movimento
orquestrado que visa inibir as imagens enddgenas, que sdo as que ddo vida a o mundo interior,
e que permitem aos individuos exercitarem sua capacidade reflexiva (BAITELLO JUNIOR,
2012). Ao propagar amplamente, apds o grave fato, o seu comprometimento com as questdes
raciais, o Carrefour acaba por desviar a atencdo do espectador, inebriando-o pelas imagens
exogenas, produzidas pela midia tradicional que replica o que foi comunicado e pela propria
empresa. Isso distancia-o de suas imagens enddgenas, que possuem valores inevitavelmente
humanos tais como a empatia (WAAL, 2010), que se aplica as questdes raciais e as questdes
laborais. Em sintese, Contrera (2017) aponta que este fendomeno é uma censura, ndo pela

5 VivaBem UOL. Pesquisadores analisam avango de grupos antivacina em plena pandemia (2020). Disponivel em: https:/www.uol.
com.br/vivabem/noticias/redacao/2020/12/22/pesquisadores-analisam-avanco-de-grupos-antivacina-em-plena-pandemia.htm.  Acesso
em: 27 mai. 2021.
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exclusdo, mas pelo excesso. Isso demonstra uma exagerada perversao dos comunicadores nos
tempos atuais.

Pensando sobre censura e excesso, podemos eleger Sisifo como homologia dos
acontecimentos do Carrefour. Neste mito, o rei Sisifo é condenado a empurrar uma pedra morro
acima e quando esta esta proxima do fim, lhe escapa, fazendo com que ele repita 0 movimento
por toda a eternidade. “Sisifo, 0 mais astuto e inescrupuloso dos mortais [...]. O mito de Sisifo
divide-se em varios episodios, refletindo cada um deles um ardil deste incorrigivel embusteiro,
que a Iliada, [...], chama de o mais solerte dos mortais™ (BRANDAO, 2014, p. 572). O autor
aponta ainda que Sisifo enganou Tanatos (a Morte) duas vezes: na primeira vez, Tanatos foi
aprisionado pelo astuto rei; e na segunda vez, Sisifo pede a sua esposa que nao lhe prestasse
as condoléncias funebres para que pudesse enganar Hades e pedir “sua permissdo para voltar
rapidamente, a fim de castigar severamente a companheira” (BRANDAO, 2014, p. 572).

O carregar da pedra transmite a ideia de repeticao infinita no modelo de trabalho (KAST,
2017) e do excesso do trabalho. Isto é, debate-se aquilo que é enfatizado pela midia, mas as bases
do problema, que parecem ser laborais, permanecem. E ainda, parece-nos que outra homologia
evidente deste caso é que a empresa utiliza de sua comunicagdo para também enganar Tanatos:
ludibriar a populagdo de todas as tragédias ocorridas nas filiais dos supermercados.

Por exemplo, no caso da Figura 2, o Carrefour aborda um tema importante e necessario
de abordar que é o racismo estrutural, mas ignora publicamente aspectos historicos ligados as
relacOes laborais, a exemplo de outros dois outros acontecimentos envolvendo a marca, um do
seguranca que matou cruelmente um cachorro® e outro de um funcionario nao habilitado para
operar uma empilhadeira, que o fez por exigéncia da empresa, e sofreu um acidente fatal’,
reforcando nossa percepcao de que ha um problema estrutural repetitivo no campo do trabalho
em homologia ao mito Sisifo e amplamente discutido na perspectiva simboélica por Rafael R.
de Souza (2022).

A producdo de realidade ndo é um fator objetivo, é também psiquico (HILLMAN, 1993),
por isso “fabricar” a realidade que seja mais conveniente € de interesse de quem a produz, assim
como Sisifo o fez. E quando se adentra no campo do imaginario, especialmente pela profusao
de conteudo midiatico, é despertado no sujeito um manancial simbolico (DURAND, 1993), que
na psicologia das massas cria um movimento de manada, fazendo com que haja uma suposta
concordancia do que é o “certo” e o que é o “errado”, assim como o povo alemado que em algum
momento da histéria apoiou as ideias de Hitler, entendendo que isto era o certo (JUNG, 1990).

6 Gl SP. Seguranca do Carrefour que aparece em video com barra espantando cdo que morreu alega que nao quis ferir animal (2018).
Disponivel em: https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/2018/12/08/seguranca-do-carrefour-que-aparece-em-video-com-barra-
espantando-cao-que-morreu-alega-que-nao-quis-ferir-animal.ghtml. Acesso em: 10 jun. 2021.

7  UOL. SP: Funciondrio morto no Carrefour estava em desvio de funcdo, diz familia (2021). Disponivel em: https://noticias.uol.com.br/
cotidiano/ultimas-noticias/2021/04/27/funcionario-carrefour-morto-desvio-funcao-empilhadeira-sp.htm. Acesso em: 10 jun. 2021.
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Esse fendmeno néo é apenas sociolégico, mas também psiquico. E como se houvesse um
esforco de levar a opinido publica para um espago determinado, em que se é ludibriado, de forma
que outras areas, que também necessitam ser expostas, ficassem a sombra do acontecimento.
A comunicacdo da marca representa um tipo de publicidade do contetido (CONTRERA,
REINERT, FIGUEIREDO, 2004), em um movimento que intenciona, no longo prazo, propagar
uma imagem da empresa como aquela que se preocupa com o que deve se preocupar, exatamente
desta maneira redundante, ou obsessiva®.

Figura 2 — Postagem do Carrefour sobre a criacdo de comité para combate ao racismo

C—“\\ carrefourbrasil ®

Carrefour (@

Acaba de ser formado um
Comité Externo de Livre Expressao
sobre Diversidade e Inclusdo para nos
assessorar, de maneira livre e
independente, em diretrizes e a¢des
contra o racismo em todas as

unidades da rede.

Qv W

Fonte: conta do Instagram oficial do Carrefour (2020)

O simbolo na comunicacao

Segundo Jung (1990), existem contextos sociais em que se instala um padrdo sombrio
coletivo. Considerando essa premissa no imaginario dos exemplos citados, é como se o destaque
para as agoes positivas com apoio publico fosse o suficiente para mascarar o verdadeiro aspecto
sombrio contido nesses acontecimentos, e ndo aqueles que se polarizam na consciéncia coletiva.

8 Ndo podemos esquecer os desastres do rompimento das barragens de rejeitos da empresa Vale em Mariana e Brumadinho, que se
assemelha, em maior escala, a homologia de Sisifo.
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Asempresas visam criar significados, que sobrepdem as polaridades do simbolo, num movimento
que escamoteia seu aspecto negativo. Como explica Durand (1993, p. 12): “O simbolo é, pois,
uma representacao que faz aparecer um sentido secreto, é a epifania de um mistério”.

O imaginario antecede a consciéncia e sua composi¢ao é um arcabouco que habita algum
espaco aprioristico a sua compreensdo pela cognicao, como argumenta Jung (2012, p. 277):

Nada do que o espirito humano produz esta fora do ambiente psiquico. Mesmo
a ideia mais louca deve corresponder a algo existente na psique. Nao podemos
supor que certas mentes contenham elementos que nao existam de modo algum
em outras.

O psiquismo possui umrepertorio simbolico que é aproximadamente explicado de maneira
metafdrica pelos mitos, que também sdo representacées arquetipicas do universo psiquico da
humanidade (JUNG, 2012). Segundo Eliade (1972) os mitos podem ser compreendidos de forma
plural. Por terem carater humano e atemporal, essas representagoes miticas sao inconscientemente
vivenciadas nos processos comunicacionais (CONTRERA, 1996), por consumidor e marca,
de maneira simbiotica. A comunicacdao de uma marca intenciona transmitir valores aos seus
clientes, os quais representarao um estilo de vida, e ndo apenas as funcionalidades do produto.
Isso também pode estar associado a ideia do “politicamente correto”. Essa comunica¢do no
campo do inconsciente se da pela forca do simbolo ali contido:

Todo simbolismo é, pois, uma espécie de gnose, isto é, um processo de mediagao
por meio de um conhecimento concreto e experimental. Como uma determinada
gnose, o simbolo é um ‘conhecimento beatificante’, um ‘conhecimento salvador’
que, previamente, ndo tem a necessidade de um intermediario social, isto é,
sacramental ou eclesidstico (DURAND, 1993, p. 31).

O simbolo tem um poder de atravessamento que contagia e inebria. Quando menos se
percebe, por meio de um contagio (TORRES, 2021), pessoas estao defendendo os posicionamentos
das marcas de suas preferéncias sem consciéncia das verdadeiras polaridades ali contidas.

O objetivo final de uma empresa ou marca é criar fidelidade em seus admiradores
para que estes sejam, na pratica, consumidores. A meta maxima é a potencializacdo do lucro,
independentemente de se para isso for necessario lancar mao do uso de comunicagdes que
beiram os discursos populistas do campo politico. A escolha daquilo que uma marca comunica
invariavelmente trara em seu cerne ideologico a perspectiva de manutencao ou aumento do
faturamento e a perenidade de sua boa reputacao.

Seria possivel ver um discurso do Carrefour, por exemplo, que fosse direcionado a
assumpcdo de um compromisso de combate ao racismo e que, concomitantemente, reveria suas
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politicas trabalhistas internas, requalificando as pessoas, com salarios dignos e com a devida
capacitacao? O discurso do combate ao racismo encontra eco publico assim como encontra eco
no empresariado, por possuir forte e necessaria representacdo social. Ja as questoes laborais, é
como se ndo fossem objeto de analise das empresas, deixando isso para que o meio académico
o faca. Mas o “deus” mercado é sagaz suficiente para se apropriar de estratégias discursivas,
distorcendo prerrogativas para colocar as marcas do lado do “bem”.

A questdo do sofrimento psiquico no trabalho é um exemplo. Desde os tempos de Charles
Chaplin® que se fala em estresse laboral (década de 30), mas quando essa percepc¢ao ultrapassou
os limites das fabricas e ocupou as capas das revistas de negdcio (SOUZA, 2022), ja no século
XXI, prontamente o mercado tratou de se colocar ao lado de quem supostamente produz a
“cura”, sem assumir que na verdade ele foi o produtor do sofrimento (DEJOURS, 2006). Em
posse do “poder de cura”, a empresa passa a integrar em seu pacote de beneficios, praticas que
visem o bem-estar psiquico, lancando mao das estratégias que parecam as mais “populares”
(SOUZA, 2022).

Outro exemplo é a expropriacdo da religido budista por parte de algumas empresas, como
aponta Cunha, Bergmann e Rodrigues (2020), atrelando as praticas meditativas do budismo a
melhoria da produtividade individual; a religiosidade tem seu fim reduzido a exceléncia da
performance profissional. Questionamos se as a¢0es de empresas ou marcas tém como foco
0 humano pelo humano ou o que ela causara de positivo na opinido piblica. No que tange ao
budismo, daqueles que se declaram praticantes, a imensa maioria pertence as classes sociais A
e B no Brasil (NERI, 2011). Haveria algum elitismo nesta escolha? Por que ndo utilizar praticas
das religides afro-brasileiras? O que o mercado, ou as marcas, conhecem genuinamente de
praticas espirituais? Ha alguma comprovacao de que as praticas religiosas budistas sejam mais
eficazes que as praticas religiosas do candomblé, por exemplo, para criar funcionarios mais
produtivos? Sao perguntas dificeis de responder, mas que exemplificam o carater unilateral
daquilo que uma marca ou empresa quer transmitir.

O simbolo como integrador das polaridades

Investigar um dado factual sem explorar todas as suas possibilidades é uma reducdo do
simbolo envolvido. Mas para que isso ocorra coletivamente é preciso atingir um nivel de massa
critica suficientemente capacitado para entender as intencoes e as perversoes que fazem parte
da totalidade de um simbolo. Para o individuo entender-se diante dessa complexidade requer
um grande esfor¢o de consciéncia:

O fendmeno de consciéncia é, a0 mesmo tempo, extremamente subjetivo, pois
leva muito fortemente em si a presenca afetiva do eu individual, e extremamente

9  Referéncia ao filme “Tempos Modernos”, estrelado por Charles Chaplin e langando no ano de 1936.
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objetivo, pois esfor¢a-se por considerar, objetivamente, ndo sé o meio ambiente
exterior (0 mundo), mas também o eu subjetivo. Usemos outras palavras: o eu
autoconsidera-se a0 mesmo tempo como sujeito e como objeto de conhecimento
e considera o meio ambiente objetivo, implicando nele sua prépria existéncia
subjetiva (MORIN, 1975, p. 139).

O eu implicado no contexto comunicacional, fenomenologicamente, é ao mesmo tempo
o agente criador de consciéncia critica e aquele que é invadido pelas imagens do inconsciente
(JUNG, 2012). O agente da comunicacao, seja a empresa ou a midia, por um simples jogo de
palavras, associa imediatamente as noticias como algo “bom”. A saida para nao ser refém de
um jogo de palavras, é o desenvolvimento de massa critica, como é defendido por Torres (2021),
de forma que conscientemente, marca, empresas e pessoas afetadas, ndo neguem as verdadeiras
polaridades simbolicas contidas nas comunicagoes, mesmo quando nao sejam expressamente
manifestadas.

Jung (2013) ensina que o simbolo possui papel essencial na psique, pois ele tem carater
integrativo quando ha um conflito entre consciéncia e inconsciente. Ele a chamou de fungdo
transcendente. Trazer esta nocao para as narrativas das marcas é essencial para que nao se
crie uma coletividade que é refém da mobilizacao afetiva que as imagens exégenas causam na
consciéncia:

A partir de seus discursos, a midia representa e agencia modos de leitura e
interpretacdo de fatos do dia a dia, mobiliza estados de d&nimo e, ndo raro, busca
explicar os agravos da existéncia cotidiana — essa cada vez mais associada ao risco
e as destemperancas do destino — tal como os manuais de autoajuda (OLIVEIRA
e COELHO, 2018, p. 24).

Essa mobilizacao de animos da midia se da porque ela utiliza de representacoes presentes
no inconsciente coletivo (imaginario). De acordo com Contrera (1996) a midia se apresenta
seguindo padrdes miticos, portanto, assim como se faz na compreensao de um mito, é preciso
nao negar seu oposto. Hermes, por exemplo, € um deus oportunista, interesseiro, manipulador,
mas também é versatil, flexivel, conciliador (BRANDAO, 2015). As polaridades contidas num
mito se reapresentam por meio dos posicionamentos estratégicos das marcas. E impossivel
excluir a polaridade de um mito, uma vez que ele também € a representacao de um simbolo,
assim como € impossivel excluir as polaridades dos processos comunicacionais das marcas.

Segundo Contrera (2002), as culturas comunicacionais fazem parte da construcao da
realidade percebida. Mas se ndo pode, ou ndo se deveria, furtar dos individuos a possibilidade
de integracao simbdlica a partir dos processos comunicacionais. Omissoes e ou distor¢oes nas
comunicagoes servem aos propositos de reputacdo e valores que a marca quer transmitir aqueles
que garantem a sua manutengao.
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Para Jung (2015, p. 10):

Vemos com tanta frequéncia pessoas passarem por cima de acontecimentos ou
experiéncias sem perceberem o que de fato ocorreu com elas. Pois ndo percebem
que tém uma reacdo de sentimento. Na maior parte das vezes sentem apenas o que
chamamos de afeto, uma emocao [...].

O desafio é criar uma massa critica de pessoas capazes de ndo passarem por cima
de acontecimentos sem que se adentre no universo arquetipico das imagens, as quais sdo
efetivamente o “real”, pois antecedem aquilo que se impde na consciéncia (JUNG, 2012), a
exemplo do que Torres (2021, p. 226) explica sobre que é comum e o que é massificado:

[...] hd uma confusdo entre este comum e a massa, apesar de serem diametralmente
opostos. A sociedade mediatica busca principalmente na midia eletronica e na
sua tecnologia em rede as imagens, as referéncias, o estar, o prazer, o viver,
alimentando a mediosfera e gerando mais massa, negligenciando o comum.
Neste viés, todos os individuos da sociedade mediatica tornam-se semelhantes e
consequentemente unilaterais, industrializados.

Pode-seinferir que as comunicagcdes empresariais ou das marcas também fazem parte desta
cultura mediatica e, portanto, sdo cocriadoras desses individuos unilaterais, industrializados e
massificados como Torres (2021) definiu. Somente com um contingente critico, com capacidade
reflexiva, ciente de suas fragilidades diante das representacdes simbdlicas, é que se podera
pensar em posicionamentos comunicacionais de marcas que sejam éticas e compromissadas com
a consideracao do universo sombrio e desconhecido que habitam as omissdes e as distor¢oes,
mesmo quando isto ndo seja feito de maneira intencionalmente consciente.

Consideracoes finais

Dada a imprecisdao de compreensao de um simbolo e de como eles sdo representados
nas comunicacOes empresariais, é fundamental ampliar a perspectiva para entender os diversos
sentidos possiveis incluidos nestas acoes. O imaginario considera que as imagens exogenas sao
produtos de um universo anterior, as imagens endégenas, portanto, o atravessamento que um
processo comunicacional tem na consciéncia dos individuos ndo é apenas compreendido via
cogni¢do, mas também por uma rede de afetos e emogoes.

Ao utilizar estratégias de comunicagdo que posicionam a opinido publica de determinado
fato para um sentido unico, ndo dialético, é como se houvesse um mascaramento, omissao,
ou distor¢cdo de outros elementos ali contidos. Dada a forca dos veiculos de comunicacao de
massa, sejam tradicionais ou sociais, cria-se um corpo de pessoas que se colocardo a favor

Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun.,
Sao Paulo, v. 46, e2023135, 2023



LEONARDO TORRES | RAFAEL RODRIGUES DE SOUZA

e ocasionalmente um outro grupo que se colocara contra. Mas essa simples polarizacdo nao
abarca a totalidade de um simbolo, que pode, indiretamente, revelar um carater de dominacao
e manipulacdo da opinido publica, que s6 podera ser transformada com a construcao de uma
massa critica suficientemente capacitada para reconhecer estes mecanismos.

Espera-se com esta breve reflexdao contribuir para os avangos investigativos das teorias
do imaginario no campo dos processos comunicacionais de empresas e marcas, assim como
seus afetos na consciéncia coletiva.

Referencias

BAITELLO JUNIOR, N. O pensamento sentado: sobre ghiteos, cadeira e imagens. Sao Leopoldo: Unisinos, 2012.
BLIKSTEIN, I. Kaspar Hauser, ou a fabricacao da realidade. 9. ed. Sdo Paulo: Cultrix, 2003.

BRANDADO, J. de S. Dicionario mitico-etimolégico da mitologia. Petrépolis: Editora Vozes, 2014.
BRANDADO, J. de S. Mitologia Grega, vol. II. 23. ed. Petrépolis: Editora Vozes, 2015.

CONTRERA, M. S. O mito na midia: a presenca de contetidos arcaicos nos meios de comunicacdo. Sdo
Paulo: Annablume, 1996.

CONTRERA, M. S. Midia e panico: saturacdo da informacao, violéncia e crise na midia. Sdao Paulo:
Annablume, 2002.

CONTRERA, M. S. Mediosfera. Porto Alegre: Imaginalis, 2017.

CONTRERA, M. S.; REINERT, L.; FIGUEIREDO, R. Jornalismo e realidade: a crise do real e a construcao
simbolica da realidade. Sdo Paulo: Editora Mackenzie, 2004.

CUNHA, N. N.; BERGMANN, C. B.; RODRIGUES, M. S. Sobre a empresa, a apropriacdo do budismo e a énfase
na Produtividade: reflexdes a partir de reportagens da revista Exame. Revista Cadernos de Economia, v. 24, n.
40, p. 1-14, 2020. Disponivel em: http://dx.doi.org/10.46699/rcev24i40.5472. Acesso em: 03 dez. 2020.

DEJOURS, C. A banaliza¢do da injustica social. 7. ed. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.
DURAND, G. A imaginacao simbélica. 6. ed. Lisboa: Edi¢des 70, 1993.
ELIADE, M. Mito e realidade. Sao Paulo: Editora Perspectiva, 1972.

FREIRE, B. R.; CASTRO, P. A. S. V. de; PETROIANU, A. Alcohol consuption by medical students. Revista
da Associacao Médica Brasileira, v. 66, n. 7, p. 943-947, 2020. Disponivel em: https://doi.org/10.1590/1806-
9282.66.7.943. Acesso em: 09 abr. 2021.

CHEVALIER, J.; GHEERBRANT, A. Dicionario de simbolos. 27. ed. Rio de Janeiro: José Olympio, 2015.

GREENPEACE. Semana mundial sem carne comeca hoje. Brasil: Greenpeace, 2021. Disponivel em: https://
www.greenpeace.org/brasil/blog/semana-mundial-sem-carne-comeca-hoje/. Acesso em: 08 abr. 2021.

GREGOLIN, M. do R. Analise do discurso e midia: a (re)producdo de identidades. Comunica¢do, midia e
consumo, Sdo Paulo, v. 4, n. 11, p. 11-25, 2007.

HALL, S. Cultura e representacdo. Rio de Janeiro: Ed. PUC-RIO - Apicuri, 2016.
HILLMAN, J. Cidade & alma. S3o Paulo: Studio Nobel, 1993.

Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun.,
Sao Paulo, v. 46, 2023135, 2023

15/18



16/18

ISSO A MARCA NAO MOSTRA: OMISSOES E DISTORGCOES COMUNICACIONAIS
EMPRESARIAIS A LUZ DO IMAGINARIO

JORNAL NACIONAL. Homem negro é espancado e morto em supermercado Carrefour em Porto Alegre. Portal
G1, 20 nov. 2020. Disponivel em: https:/gl.globo.com/jornal-nacional/noticia/2020/11/20/homem-negro-e-
espancado-e-morto-em-supermercado-carrefour-em-porto-alegre.ghtml. Acesso em: 08 abr. 2021.

JOVEM PAN. Dia Mundial Sem Carne: alimentos feitos com vegetais é tendéncia para 33% dos brasileiros,
diz pesquisa. Jovem Pan, 20 mar. 2021. Disponivel em: https://jovempan.com.br/programas/jornal-da-manha/
dia-mundial-sem-carne-alimentos-feitos-com-vegetais-e-tendencia-para-33-dos-brasileiros-diz-pesquisa.html.
Acesso em: 09 abr. 2021.

JUNG, C. G. Aspectos do drama contemporaneo. 2. ed. Petropolis: Editora Vozes, 1990.
JUNG, C. G. Os arquétipos e o inconsciente coletivo. 8. ed. Petrépolis: Editora Vozes, 2012.
JUNG, C. G. A natureza da psique. 10. ed. Petrépolis: Editora Vozes, 2013.

JUNG, C. G. Sobre sentimentos e a sombra: sessdes de perguntas de Winterthur. 2. ed. Petrépolis: Editora
Vozes, 2015.

KAMPER, D. O trabalho como vida. Sdo Paulo: Annablume, 1998.

KAST, V. Sisifo: vida, morte, renascimento através do arquétipo da repeticao infinita. 1. ed. Sdo Paulo:
Cultrix, 2017.

LE BRETON, D. Desaparecer de si: uma tentacao contemporanea. Petrépolis: Editora Vozes, 2018.

LOPES, A. P. A. T, et al. Abuso de bebida alcodlica e sua relagdo no contexto familiar. Estudos de Psicologia,
v. 20, n. 1, p. 22-30, 2015. Disponivel em: https://doi.org/10.5935/1678-4669.20150004. Acesso em: 09 abr. 2021.

MAGALDI FILHO, W. Dinheiro, satide e sagrado: interfaces culturais, econémicas e religiosas a luz da
psicologia analitica. 2. ed. Sdo Paulo: Eleva Cultural, 2014.

MARTINEZ, E. Z., et al. Religiosity and patterns of alcohol consumption among users of primary healthcare
facilities in Brazil. Cadernos Saidde Coletiva, v. 27, n. 2, p. 146-157, 2019. Disponivel em: https:/doi.
org/10.1590/1414-462x201900020234. Acesso em: 09 abr. 2021.

MEDINA, C. Ciéncia e jornalismo: da heranca positivista ao dialogo dos afetos. Sdo Paulo: Summus, 2008.
MORIN, E. O enigma do homem. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1975.
NERI, M. C. (Coord.). Novo Mapa das Religides. Rio de Janeiro: FGV/CPS, 2011.

O DILEMA DAS REDES. Direcdo: Jeff Orlowski. Producdo de Larissa Rhodes. Roteiro de Davis Coombe,
Vickie Curtis, Jeff Orlowski. EUA: Netflix, 2020. Docudrama (89 min), color.

OLIVEIRA, G. F. de; COELHO, M. das G. P. A crise brasileira em revista: discursos prescritivos e sentimentos
mediados. Conexao — Comunicacao e Cultura, UCS, v. 17, n. 34, p. 23-43, 2018.

PFEFFER, J. Morrendo por um salario: como as praticas modernas de gerenciamento prejudicam a saude
dos trabalhadores e o desempenho da empresa — e o0 que podemos fazer a respeito. Rio de Janeiro: Alta
Books, 2019.

SOUZA, R. R. de. Trabalho, sofrimento e autorrealizacdo: uma leitura simbdlica e critica do drama
contemporaneo. Sdo Paulo: Eleva Cultural, 2022.

SVB. Dia Mundial Sem Carne: 20 de marco, 20 restaurantes, 20% de desconto. Brasil: Sociedade Vegetariana
Brasileira, 2014. Disponivel em: https://www.svb.org.br/component/tags/tag/dia-mundial-sem-carne. Acesso
em: 08 abr. 2021.

Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun.,
Sao Paulo, v. 46, e2023135, 2023



LEONARDO TORRES | RAFAEL RODRIGUES DE SOUZA

TERRA. Dia Mundial Sem Carne: 12 receitas vegetarianas incriveis para experimentar. Terra, 20 mar. 2021.
Disponivel em: https://www.terra.com.br/vida-e-estilo/culinaria/guia-da-cozinha/dia-mundial-sem-carne-12-
receitas-vegetarianas-incriveis-para-experimentar,ba501ef1f0db5537894b2c53026bfelffhkw87co.html. Acesso

em: 08 abr. 2021.

TORRES, L. Contagio psiquico: a loucura das massas e suas reverberacoes na midia. Sdo Paulo: Eleva

Cultural, 2021.

WAAL, F. de. A era da empatia: licoes da natureza para uma sociedade mais gentil. Sdo Paulo: Companhia

da Letras, 2010.

Sobre os autores

Leonardo Torres

Analista Junguiano. Doutor em Comunicagao e Cultura Midiatica da Universidade Paulista de Sdo Paulo. Foi
Bolsista CAPES PROSUP. E também mestre em Comunicacio pela mesma universidade. No mestrado foi
gratificado com Bolsa da CAPES PROSUP - dedicacdo exclusiva. Foi representante discente no doutorado.
Po6s-graduado em Psicologia Analitica pelo Instituto Junguiano e Ensino e Pesquisa. E p6s-graduado em
Psicossomatica pelo mesmo instituto. Possui graduacdo em Comunicacdo Social com énfase em Publicidade
e Propaganda pelas Faculdades Dom Bosco do Rio de Janeiro. Produziu eventos como TEDxAEDB, IX
Simpdsio da ABCiber e VI ComCult. Pesquisa o imagindrio técnico e tecnol6gico, a tecnossacralidade e suas
relacdes na sociedade e na cultura. E também, pesquisa o Contagio Psiquico e Imaginario. E membro do Grupo
de Pesquisa Midia e Imaginario. E ainda, é/foi docente na pds-graduacdo e na graduagdo em universidades
na cidade de Sao Paulo. E membro, apresentador e um dos idealizadores do podcast Delirium, um dos mais
relevantes na area da Psicologia Analitica no Brasil. E-mail: leosouzatorres@gmail.com.

Rafael Rodrigues de Souza

Analista Junguiano. Mestre em Comunicacdo e Cultura Midiatica pela Universidade Paulista de Sdo Paulo
(UNIP/SP). Foi bolsista CAPES PROSUP. Possui pds-graduacdo lato-sensu em Psicologia Analitica pelo
Instituto Junguiano de Ensino e Pesquisa (FACIS/IJEP), em Psicossomética pelo mesmo instituto (FAPCOM/
IJEP) e Administracdo de Empresas pela EAESP/SP (Fundacdo Getilio Vargas). E psicélogo, coautor do
livro Pessoal e profissional: a distingdo que a vida ndo faz (2017) e autor do livro Trabalho, sofrimento e
autorrealizagdo: uma leitura simbdlica e critica do drama contempordneo (2022). Membro Analista Junguiano
e docente da pos-graduagdo lato-sensu em Psicologia Analitica do Instituto Junguiano de Ensino e Pesquisa.
Atende clinicamente e da supervisao clinica em seu consultorio particular na cidade de Sdo Paulo (Brasil),
assim como online. E membro, apresentador e um dos idealizadores do podcast Delirium, um dos mais
relevantes na area da Psicologia Analitica no Brasil. E-mail: r.rafaelsouza83@gmail.com.

Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun.,
Sao Paulo, v. 46, 2023135, 2023

17/18



18/18

ISSO A MARCA NAO MOSTRA: OMISSOES E DISTORCOES COMUNICACIONAIS
EMPRESARIAIS A LUZ DO IMAGINARIO
Contribuicao dos autores
Ambos os autores participaram ativamente de todas as etapas de elaboragdo do manuscrito.
Disponibilidade de dados

Os autores declaram que os dados que suportam a pesquisa estdo disponiveis em repositério publico, com ou
sem DOL.

Conflito de interesse

Os autores declaram que nao hé conflito de interesse.
Dados editoriais

Recebido em: 01/10/2021

Aprovado em: 29/10/2023

Editora responsavel: Maria Ataide Malcher
Assistente editorial: Aluzimara Nogueira Diniz, Julia Quemel Matta, Suelen Miyuki A. Guedes e Weverton Raiol

Este artigo é publicado em acesso aberto (Open Access) sob a licenga Creative Commons Atribuicdo 4.0 Internacional (CC-
BY). Os autores retém todos os direitos autorais, transferindo para a Intercom: Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagao
o direito de realizar a publicacéo original e manté-la sempre atualizada.

Intercom, Rev. Bras. Ciénc. Comun.,
Sao Paulo, v. 46, e2023135, 2023



	_Hlk137385339
	_Hlk150762457
	_Hlk150762768
	_Hlk150762272
	_Hlk66048844
	_Hlk66048865
	_Hlk66048852

