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A avé que faz bolo: representacoes da avosidade e
do consumo em marcas de alimentos

Granny bakes cakes: grandmothering and
consumption in food brands
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RESUMO: Diante da crescente utilizagio da figura de avés em marcas de
bolos caseiros, este artigo analisa as caracteristicas das marcas das fabricas de
bolos para delinear alguns aspectos da relacio entre avosidade, marcas e consu-
mo. Baseado na andlise de suas pdginas na Internet, foi possivel observar que as
marcas trazem a avosidade como estratégia para agregar um valor simbélico es-
pecial aos alimentos, o que se desenvolve de trés maneiras: (1) insere o produto
na representagio do que seria uma idealizagdo da avosidade; (2) associa a figura
da avé a velhice, ao amor e ao cuidado, manifestados na comida; e (3) desperta
uma nostalgia de um passado construido, evocado pela figura da avé. Esses
elementos sdo discutidos 2 luz de estudos sobre consumo social e faixa etdria.
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2 A AVO QUE FAZ BOLO

ABSTRACT: Given the growing use of grandmother’s images in homemade
cake brands, this paper analyses the characteristics of cake factories” brands in
order to outline some aspects of the relationship between grandmotherhood,
branding, and consumption. Based on the analyzes of their websites, it was

possible to observe that brands employ grandmothering as strategy to add a
particular symbolic value to its products that develops threefold: (1) they
place the product into a larger picture of what is to be an idealization of
grandmothering; (2) they associate the figure of grandmother with old age,
love, and caring, which manifests in the food; and (3) they kindle a nostalgia of
an idealized past evoked by the figure of the grandmother. These elements are
discussed against a background of social consumption and age studies.

Keywords: grandmothering; grandmothers; consumption; brand; cakes.
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LUIS MAURO SA MARTINO 3

Introducao

De acordo com dados de uma reportagem da CNN Brasil em 2024, todos
os meses, duas das maiores franquias de venda de bolos, a Casa de Bolos
e a Fibrica de Bolos V6 Alzira, comercializam cerca de 2.250.000 bolos.
O texto trata esse dado como parte do que denomina o “boom” dos bolos
caseiros no Brasil (CNN BRASIL, 2024). Para além dos niimeros, as duas
marcas trazem um elemento comum: a referéncia a figura da avé. No
caso da Fébrica de Bolos V6 Alzira, a mencdo estd na marca, enquanto
na Casa de Bolos hd uma indicagio a respeito do tema na histéria do em-
preendimento. Ao mesmo tempo, um olhar exploratério pelo mercado
de doces — e, em alguns casos, em lojas espalhadas na paisagem urbana
— permite observar essa associagdo também em outras marcas, como
a Bolo da Vové, Bolos da V6 Lola, Doces V6 Nena e Vové Palmirinha
Doces, bem como a V6, quero bolo!. A recorréncia permite formular uma
pergunta: por que associar a figura da avé a esse tipo de produto? Por que
essas marcas — que, vale notar de safda, nio constituem uma amostra
estatistica, mas apenas exploratéria — optaram por explorar essa rela¢io?
Quais seriam os valores simbdlicos atrelados a ela?

A inquietacdo na origem deste trabalho nasce da observagio as-
sistemdtica da progressiva presenca, na paisagem urbana de virias ci-
dades, de pontos de venda de bolos que associam a figura da “avé” a uma
narrativa da marca como estratégia de vendas. Havia, na escolha desse
tipo de marca, entrelagamentos relacionados a género e faixa etdria na
figura da “vové”, a serem pensados também como a evocagdo de questdes
de memoria de um passado coletivo imaginado.

Exm termos metodolégicos, optou-se por uma abordagem exploratéria
por meio de mecanismos de busca em pédginas de Internet e redes soci-
ais, utilizando-se os marcadores “bolo” e “vovd”, bem como expressoes

correlatas, como “doce”, “v6” e “avd”. Buscou-se, a0 mesmo tempo,

’
informacgdes contextuais para selecionar as marcas mais representativas
para o estudo. Esses dois movimentos permitiram constituir um recorte

que, sem a pretensdo de representatividade estatistica ou demogrifica,
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4 AAVO QUE FAZ BOLO

apresenta as caracteristicas necessdrias para a realizacio de uma andlise
qualitativa das marcas.
Com esse levantamento, procurou-se, nas paginas e contas online, a se¢io
relativa & histéria de cada uma, geralmente intitulada “Nossa histéria” ou
“Quem somos”. Os textos apresentados foram entdo analisados com base
nos desmembramentos da questo geral, trabalhando-se essas histérias como
marcadores de uma estratégia de marca (WOTTRICH, 2017).
A montagem do quadro tedrico de referéncias procurou seguir algu-
mas das pistas apresentadas pelo objeto empirico, trabalhando-se com
base em Bourdieu (2005; 2019) no sentido de compreender as nogdes
de “faixa etdria” e dos arbitrarios implicitos nela, bem como em hooks
(2022) e Federici (2018) no sentido de compreender as questdes de géne-
ro e o vinculo com memodria e afetividade. Vale notar que nio se busca
no texto uma interpretagdo mais desenvolvida das ideias de autoras e
autores, mas tomar suas concepgdes na interpretacdo do objeto por meio
das portas de entrada presentes nas marcas analisadas. Ndo hd, portanto,
uma se¢do voltada a discussdo conceitual, optando-se por apresentar os
conceitos em seus entrelacamentos com o objeto. O aspecto relacionado
ao empreendedorismo das marcas, por sua importancia, demandaria um
espaco maior do que o possivel em um artigo, ficando reservado para
outro momento — remete-se, para essa discussdo, aos estudos de Han
(2018).
No que se segue, o texto estd dividido em trés partes. Observa-se
(1) a estratégia de conjuncdo das expressoes “bolo” e “avé” dentro de
um sentido de “conforto” no consumo do produto, trabalhando-se
na sequéncia,

(2) a perspectiva de avosidade e velhice no uso do termo “avé” para
indicar;

(3) a forma como essa jungdo aciona a ideia de um passado e uma

memoria que agregam valor simbélico as marcas.

Como indicado, cada um desses desenvolvimentos aciona alguns
conceitos especificos para sua proposta de interpretagio.
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A aproximacao do alimento e da avosidade

Um primeiro aspecto voltado para a compreensido das estratégias sim-
bélicas de marcas se apresenta no sentido de observar os componentes
linguisticos envolvidos na montagem do nome. Para além de qualquer
eventual trivialidade, a expressdo “bolo de v6”, em suas variagdes encon-
tradas na pesquisa, encerra em si uma intersec¢do de componentes que,
juntos, remetem a leitura e a pratica de consumo em uma dire¢io espe-
cifica, voltada sobretudo para o delineamento de seu aspecto simbdlico.

O componente inicial da expressdo, “bolo”, é, em seu sentido mais
simples, um alimento dos mais antigos no consumo humano, feito basi-
camente de farinha de trigo ou similar, ovos, leite, fermento, algum tipo
de gordura, geralmente 6leo vegetal ou manteiga, e agticar. Misturados
em proporg¢oes diversas, esses ingredientes sio levados ao forno para assar
e servidos apds esfriarem. Sobre esse componente inicial, as variagdes
estendem-se potencialmente ao infinito.

A versatilidade da receita e suas diversas possibilidades de adaptagio
atuam como facilitadoras da possibilidade de mais de um direciona-
mento de sua utiliza¢io social. Permitem algum transito do alimento em
termos das situagdes e condi¢des de seu consumo: como diz Bourdieu
(2005; 2019), hd uma série de arbitrarios envolvidos nas tomadas de de-
cisdo relativas a alocacido de um determinado bem na esfera do consumo
simbdlico; uma observagio mais proxima torna possivel compreender de
que maneira as associagdes feitas entre o produto e sua utilizagdo social
sdo entremeadas por vdrias camadas de sentido.

O ato humano da alimentacio estd longe de responder exclusivamente
a uma demanda biolégica de sobrevivéncia; reveste-se de uma série de
aspectos rituais e simbdlicos associados 2 acio de comer (REGNIER;
LHUISSIER; GOJARD, 2006). Uma refei¢do pode ser considerada um
microcosmo do social no qual cada um de seus elementos ¢ revelador,
em parte, das linhas de forga presentes em sua composi¢io.

Um deles talvez seja o dos individuos implicados no ato: quem estd co-

mendo? Quem toma, ou pode tomar, parte em uma refei¢io? Nio se come
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com qualquer pessoa em qualquer lugar. Estar presente em uma refei¢io
significa também o exercicio de um ato de direito e possibilidade — a
desigualdade na distribui¢io de alimentos remete intimeros contingentes
humanos & inseguranga e a exclusio alimentar, de maneira que o simples
ato de comer alguma coisa ja implica um posicionamento na esfera social.

Quando se ultrapassa essa linha de inseguranca, ou seja, a partir
do momento em que existe a possibilidade de se escolher a comida, é
possivel observar mais alguns aspectos simbélicos dos quais a comida é
revestida. Esse movimento pode ser abordado por meio de duas outras
perguntas relacionadas: quando e o que se come (REGNIER; LHUIS-
SIER; GOJARD, 2006).

Quando revestida de seu aspecto simbdlico, a alimentagdo passa a ser
dotada de uma série de regularidades, acompanhadas necessariamente
de interditos, responsdveis por especificar as possibilidades de seu uso
social: a palavra “bolo” encontra-se associada a momentos como o café
da manhi ou um lanche da tarde e segue interdita em termos de uma
relagdo com o almoco e o jantar, exceto se reservada para o espago da
sobremesa — e, mesmo assim, ndo é qualquer tipo de bolo que seria
ofertado nessa situacio.

Isso pode ser percebido, ainda em uma dimensio inicial, pelas
frequentes adjetivagdes da palavra “bolo”, sugerindo nio apenas seu
direcionamento para esta ou aquela ocasido, mas também pressupondo
diferencas especificas em sua composi¢do e aspecto.

A titulo de exemplo, a expressio “bolo de casamento”, “bolo de
noiva” ou “bolo de aniversdrio”, que, no lugar de indicar algo sobre a
composi¢do do alimento, como seria em “bolo de chocolate” ou “bolo
de fubd”, sugere algo da ritualidade social para a qual estd direcionado
e onde pode ser consumido: “O aroma vindo do forno que invadia a
rua deixava claro que aquele era um momento especial que se tornaria
inesquecivel” (VO, QUERO BOLO, s.d., n.p.)

Qual seria, nesse sentido, a especificidade de um “bolo de av4”?

Ao contrdrio das adjetivagdes referentes ao sabor, como “chocolate” ou

[ P M . ] ~ &« . z "t ”»”
fubd”, ou direcionadas a0 momento de sua utiliza¢do, como “aniversario
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ou “casamento”, a expressdo remete ao campo da producio: “de av6” no
sentido de ter sido feito por um grupo social particular. Esse € o tipo de as-
sociacdo simbdlica que pode ser objeto de andlise por meio de certas indaga-
¢coes a respeito da expressio — e, nesse sentido, desmontar o que Bourdieu
(2019) denomina “automatismo mental” referente aos termos requer flertar
com o desafio ao senso comum mais elementar: por que “bolo de v6”? O
que tornaria o “bolo de v6” diferente do “bolo de mae” ou “bolo de tia”? Es-
ses questionamentos, que poderiam, a primeira vista, parecer 6bvios — ou,
no limite, absurdos — permitem observar, por outro lado, de que maneira
os arbitrédrios do social tendem a ser considerados pontos de constru¢io de
verdades legitimadas pelo proprio uso: em uma hipotética sociedade na qual
a “tia” ocupasse o lugar social da avosidade, o “bolo de tia” poderia ser dotado
das mesmas caracteristicas atribuidas ao “bolo de v6”.

A observacdo dos produtos oferecidos dentro desse campo seméntico
sugere uma ligagdo com uma certa perspectiva de um mundo mais

“o. ”»”
simples”.

E assim, contrastando com a complexidade dos dias atuais e a vida agitada
do mundo moderno, a simplicidade do bolo caseiro tem conquistado cada
dia mais seu espaco, possibilitando aos nossos clientes momentos especiais
com pessoas queridas, estreitando lagos e fortalecendo relacionamentos.

(CASA DE BOLOS; s.d., n.p.)

Nesse ponto, o “bolo de v6” se apresentaria como uma maneira rela-
tivamente “simples” — considerando também que “simples” e “com-
” ~ : z.
plexo” sdo termos relativos dentro de uma gama possivel — de preparar
um alimento voltado para um momento de alimentagio mais leve. E,
nesse sentido, que se pode explorar um outro aspecto da associagdo com

a avosidade presente nessas marcas. Isso leva ao proximo item.

A condicao da avosidade como parte da marca

Em uma perspectiva inicial, a condi¢do de av6 é uma das modalidades

do envelhecer contemporineo. E preciso, no entanto, imediatamente
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problematizar a associacdo entre “avé” e “velhice”: biologicamente, a
perspectiva de “ser avé de alguém” ndo implica uma conexdo necessdria
com a ideia de “velhice”, na medida em que as duas condigdes se
afiguram como construtos sociais de natureza relacional. Vale, portanto,
pensar que a eficdcia da construgio “bolo de v6” pode estar relacionada
a forga de associagdo simbdlica entre duas pressuposicoes: a de que toda
avo ¢é “velha” e que a “velhice” tem uma tnica defini¢do vélida para

todas as pessoas.

Além disso, existe uma grande diferenca ao se tratar de pessoas idosas,
brancas, negras ou indigenas, bem como a discussdo de género e os atraves-
samentos de acesso a bens e servigos. Dessa forma, a problematizagio sobre

as velhices pressupde importantes recortes, pensados via o cruzamento de
pontos de vista ¢ as experiéncias vividas. (PAVIN; TELLES, 2023, p. 7).

A avosidade constitui uma categoria relacional a qual se conecta uma
caracteristica etdria, e uma das possibilidades de andlise ¢ seguir pelo
caminho da compreensdo dessas duas categorias. Esse aspecto do laco
social fica visivel quando se leva em consideragdo, nas proximidades
do senso comum, que a ideia de avé se define, prioritariamente, pela
existéncia de netas e netos. A prépria validade juridica das condigdes
de parentesco indica que o vinculo consanguineo em linhagem direta,
passando por duas geracoes, ¢ um elemento caracterizador da condigio
de ser avé ou avo de alguém (ANJOS et al., 2019; FRANCA; AGUIAR,
2025; ROSA, 2018).

As marcas analisadas pautam-se em concepg¢oes mais amplas sobre as
ressonincias dessa no¢do que reverberam na sociedade. Entra em cena a
condi¢do de estratégia simbdlica de alocagdo da ideia de “av6” dentro de
um entrelacamento de percepgdes sociais do significado dessa expressao:
hd um sentido voltado para categorias referentes a um constante regime
de afetos ligados a avosidade, como um constante exercicio de “amor”,
“acolhimento” e “carinho”, este tdltimo ligado ao cuidado.

Dessa maneira, nas marcas analisadas, hd uma conexio de sentidos

em que uma mulher acima de certa idade — outras duas categorias
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arbitrdrias e discutiveis — seria dotada de caracteristicas positivas que a
qualificariam como “v4”, “avé”, “vové”.

Seria possivel, nesse sentido, questionar a declinagio de género: por
que a associa¢do com avés? Nenhuma das redes analisadas utiliza como
marca “bolo de vd”: a associagio etdria é permeada por um forte mar-
cador de género, ancorado em séculos de histéria, na qual a divisdo do
trabalho estd no centro da questio.

Acompanhando os estudos de Federici (2018; 2019), trata-se de uma
manifestacdo contemporinea de uma concep¢io milenar referente a
redug¢io da mulher ao trabalho doméstico, resultado de sua alocagio ao
espaco interno da residéncia e as tarefas correspondentes, como cuidar
das criangas, limpar o local, cuidar da roupa e, com uma relagio mais
proxima deste estudo, cozinhar. O trabalho doméstico, ainda na leitura
de Federici (2018), remete a prdticas pouco ou nada valorizadas, con-
trastando com a valorizagdo simbélica do cuidado com a coisa publica.
Embora nio faga parte do objeto empirico desta pesquisa, a descri¢do da
empresa Doces V6 Nena evoca esse sentido da avosidade:

Na infincia dos fundadores, a cocada jd participava dos momentos mais
marcantes. Fazia da visita & casa da tia Helena, além de muito agradavel,
saborosa. Era parte fundamental em todas as listas de itens que o patriarca
da familia, seu Hamilton, deveria trazer ao retornar para casa, ou melhor,
para a fazenda, 14 em Maracds, na Bahia, no final da década de 80. (DO-

CES VOVO NENA, s.d., n.p.)

I possivel abordar de maneira mais direta essa associacio da “avé”
com a nocdo de velhice. As marcas analisadas traduzem essas duas
nogdes de forma intercambidvel por meio de sua iconografia: a avé
¢ representada com alguns tragos culturalmente identificados com a
pessoa velha. O significado social desse tipo de representagio remete
a0 que parece ser uma expectativa, reforgada pelas marcas, de que o
exercicio de um determinado tipo de avosidade, referente ao cuidado
objetivado no ato de fazer comida — um bolo, no caso —, aconteceria em

etapas mais avancadas da vida.

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3130, JAN./DEZ. 20260




10 A AVO QUE FAZ BOLO

Quanto as avos, ainda se reconhecem essas figuras de forma romantizada,
fadadas a oferecer conselhos e acalento aos netos. Esquece-se de que estas
também sdo figuras humanas, com histérias inacabadas, com sentimentos
dubios e mal elaborados com relagdo aos préprios pais, como qualquer
outro ser humano. (PINTO; ARRAIS; BRASIL, 2014, p. 47).

Eissa perspectiva merece algumas exploragdes.

Em um estudo consagrado ao tema das geragdes, Mannheim (1993)
desenvolve alguns pontos desse conceito, tomando como ponto de
partida a perspectiva de que o termo designa um tipo especifico de
sociabilidade que ndo se poderia reduzir ao “grupo” no sentido de uma
jungdo de pessoas com interesses em comum. Certamente, uma geragio
¢ dotada de virios aspectos comuns, compartilhados por individuos que
nasceram mais ou menos na mesma época e que, portanto, dividem entre
si 0 mesmo tempo histdrico, vivenciado dentro das condi¢des particulares
de cada pessoa e coletividade.

Uma geracdo, segundo Mannheim, se refere as pessoas que, por terem
nascido em um intervalo de tempo préximo, compartilham algumas das
caracteristicas desse momento. A gera¢do é uma dimensdo do campo
de experiéncia comum responsdvel por caracterizar os grupos humanos
enquanto tal, sobretudo na medida em que compartilham os mesmos
acontecimentos de seu tempo — do ponto de vista do individuo e dos
grupos, o tempo da geragdo é o “seu tempo” (por exemplo, no sentido
da expressdo comum “no meu tempo...”) e se distingue, dessa maneira,

tanto dos que vieram antes quanto daqueles que virdo depois.

Aquele barulho de portio “velho” se abrindo, o som dos pezinhos nervosos
correndo pelo corredor e gritando: “Vé, Quero Bolo!”, “Vo, coquinha”.
Nem parecia que aquele menino tinha viajado 300Km com seus pais para
visitar seus Avés na cidade de Jat. (VO, QUERO BOLOY, s.d., n.p.)

Isso permite entender o cardter relacional do conceito de geracio: as
geragdes serdo “novas” ou “velhas” de acordo com as defini¢oes possiveis
em um determinado momento na linearidade do tempo. Toda “nova

geragdo” tende a se tornar, em algum momento, a geragdo dominante.
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Fntdo, apés um intervalo de uma ou duas décadas, essa gera¢do domi-
nante — ocupando os principais cargos de tomada de decisdo em suas
respectivas dreas — tende a se tornar a “velha gerag¢do” diante do surgi-
mento de uma nova. Como indicam Oliveira, Vianna e Cardenas (2010,
p. 463), “avelhice é um conceito multifatorial, contemplado nio apenas
por transformagdes bioldgicas e cronoldgicas, mas também por questoes
sociais e culturais”.

Isso significa pensar que a atribui¢do de sentido para uma velhice as-
sociada a avosidade, entendendo-a com base nas representacgdes das mar-
cas, pauta-se em uma pressuposi¢do de divisdo geracional na qual a “avg”
remete necessariamente a um modelo etdrio socialmente consagrado e,
de alguma maneira, secundado por uma regularidade demografica: o
fato de se ter uma neta ou neto é um marcador social de passagem do
tempo associado historicamente a velhice. “Os avés estdo relacionados
nas pesquisas demogrdficas brasileiras, em sua maioria como idosos, ¢
nos apresentam um prefacio sobre o envelhecimento da populacio e,
também, sobre as mudangas familiares no contemporéneo” (SILVA;
CORREA, 2014, p. 125).

Dessa maneira, associar “vové” a “velhice” é uma estratégia simbdélica
de posicionamento social de um grupo — e, em termos de marca, da
associa¢do com outras representacdes que, no conjunto, contribuem
para a construgdo das camadas de sentido envolvidas na elaboragio do
produto. Esse posicionamento com base em um marcador geracional
poderia levar a uma outra questdo: qual é o aspecto da temporalidade
que o produto busca? Isso conduz a préxima sec¢do do texto.

Falando com “netas e netos”: o0 enderecamento da marca

A utiliza¢do da ideia de “vové” pelas marcas analisadas permite pensar
a quem esse tipo de comunicagio é enderecado — nido em termos do que
se poderia trabalhar como o publico-alvo do produto, para os fins deste
artigo, mas de suas ressonancias mais amplas na sociedade. A escolha de
uma representagdo imagético-discursiva para ser associada a um produto
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12 A AVO QUE FAZ BOLO

¢ um processo bastante complexo que implica a tomada de decisdes
em vdrias instdncias da publicidade — nio hd, nesse sentido, nada de
gratuito ou aleatério na opgdo por associar um determinado tipo de ve-
lhice as praticas de avosidade e ao consumo de um determinado tipo de
alimento, o bolo. Dito de outra maneira, seria possivel perguntar — com
alguma liberdade formal — para quem a vové assa seu bolo. Para além de
qualquer tom aneddtico, a pergunta se pauta na elaboracio das camadas
simbdlicas construidas sobre o produto indicadas nos itens anteriores.

O que significa a imagem de uma pessoa “velha”? Significante dotado
de vérias dimensdes e objeto de disputas no cotidiano, a palavra “velha”
e seus correlatos, como “velhice”, “envelhecimento” e “velho”, fazem
parte de um vocabuldrio cercado de interditos na sociedade. Como re-
corda Jane Prétat (1997), a velhice raramente ¢é valorizada na sociedade
ocidental contemporinea, sendo, em boa parte, objeto do que a autora
descreve como “horror” ao que é velho e as representacdes associadas a
essa condigdo.

A gama de tratamentos médicos, terapias e procedimentos estéticos,
sejam de natureza cosmética ou farmacéutica, oferecidos como alterna-
tivas para retardar — ou mesmo interromper — o processo de envelheci-
mento sugere que a busca pela eterna juventude tem como contrapartida
o combate a velhice (MARTINO, 2022; 2025). Em entrevista a Men-
donga e Castro (2016, p. 153), a pesquisadora Laura H. Clarke indicou
que “a pressdo é crescente sobre homens e mulheres para ostentar uma
aparéncia de juventude, emoldurada numa narrativa do envelhecimento
bem-sucedido que foi adotada por gerontélogos, companhias farmacéu-
ticas e pela cultura de consumo em escala global”.

Seria possivel questionar, a partir disso, por que, em uma sociedade
etarista, na qual o horror a velhice e ao envelhecimento se entrelagam,
para além do aspecto discursivo, em todo um conjunto de préticas e
servigos voltados para a manutencio da juventude, as empresas optam
por adotar o aspecto simbdlico da avosidade como imagem para suas
marcas. Poderia parecer, a primeira vista, quase paradoxal: em uma

sociedade que sobrevaloriza a juventude, escolher uma avé como
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imagem da marca acarretaria um risco imediato de fracasso. Para
Mendonga e Ferreira (2014, p. 121), “a partir do campo das represen-
tagdes audiovisuais emergem novas abordagens, que apontam para a
existéncia de velhices diferenciadas, e uma das formas de diferenciacio
acontece a partir do género”.

Se, dentro de uma perspectiva relacional, a ideia de “av6” encontra
seu complemento na no¢io de “neta/neto”, talvez nio seja de todo er-
rado pensar que a pessoa consumidora seja enderecada dessa maneira
pela marca. Se, em termos de representagio, o bolo é feito pela “vovs”,
a figura complementar no espago das representagdes em circulagdo na
sociedade seria uma neta ou um neto. Enquanto o campo da produgio
se apresenta ligado a uma possibilidade de velhice, a expectativa de con-
sumo sugere que se trabalhe com a imagem de netas e netos. As repre-
sentagdes vinculadas a avé, no espago de producio do bolo, trabalham no
sentido de despertar uma recordagio — real ou imaginada — da infincia
como uma época feliz, quase idilica, na qual uma avé dedicada fazia
bolos dentro de uma simplicidade que se torna parte da representagio:
o bolo era simples quando a vida também era. A uma velhice idealizada
corresponde uma idealizagio da infincia.

Qual seria essa infancia? O discurso das marcas pode sugerir uma
infincia idealizada, longe de qualquer outra questio — como género,
classe ou raga — que pudesse contestar essa imagem:

Quem nio tem alguma lembranca de infancia de encher os olhos de
ldgrimas s6 de recordar daqueles momentos que ficaram eternizados em

nossas mentes quase sempre ligados ao sabor e aroma daquele delicioso
bolo caseiro? (VO, QUERO BOLO}, s.d., n.p.)

A nostalgia de um tempo ndo vivido se apresenta como um poderoso
produto de consumo contemporineo, sobretudo quando alimentada
por um sentido de retomada de uma felicidade presente em um passado
imagindrio (BAUMAN, 2023). A nostalgia tende a trabalhar o passado
a partir da énfase em seus aspectos positivos, trabalhados dentro de uma
perspectiva idealizada. H4, nesse sentido, uma associa¢io também com
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uma imagem especifica de “vov”: uma pessoa do mercado da publici-
dade, citada por Mendonga e Ferreira (2014, p. 129), indica que “numa
peca publicitdria em que esteja presente a familia, a ‘vové’ € sempre rep-
resentada por uma figura de cabelos brancos e olhos azuis (de preferén-
cia), e ndo por uma avé mais jovem, mais parecida com as caracteristicas
corporais da mulher brasileira”.

Diante de um passado construido dessa forma positiva, o sentido da
passagem do tempo implica sempre uma perda, expressa em frases como
“naquela época é que era bom...” ou “na minha época era melhor...” e
similares. Uma vez que esse passado ndo estd mais acessivel, é possivel
elaboré-lo e reelabord-lo de acordo com as demandas do presente: en-
quanto construcdo, o discurso sobre o passado é sempre mével e aproxi-
mado (BAUMAN, 2023).

Hé um trabalho de memodria presente na associacio entre avosidade
e alimentagdo. Evidentemente, nem todas as relagoes entre avos e netas
ou netos foram boas e, menos ainda, pautadas na elaboragio deste ou
daquele prato. Quando se leva em consideragdo o fato de que a maior
parte dos domicilios é chefiada por mulheres e que a condicido de avé ndo
alivia em nada a carga do trabalho feminino, quando ndo o incrementa, a
figura de uma “vové que faz bolo” se aproxima progressivamente da esfera

ndo apenas da nostalgia, mas sobretudo de uma memdria construida.

A VO, QUERO BOLO! nasceu do desejo de seu fundador de resgatar
essas lembrancas e os momentos que realmente sdo importantes em nossas
vidas — situagdes que parecem simples e corriqueiras, mas que somente

com o tempo revelam sua magia e encanto. (VO, OUERO BOLOY, s.d.,
n.p.)

A memodria, como indicado em pesquisas sumarizadas em outros
momentos (JELIN, 2019; MARTINO, 2022), é um processo no qual se
entrelacam questdes da biologia cerebral e da cultura. Longe de qualquer
automatismo, a memdria é uma atividade mental em constante didlogo
com a percepgio e a imaginacio (HALBWACHS, 1993). Em termos so-

ciais, o ato de lembrar e esquecer e, em termos mais amplos, a perspectiva
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de decidir o que serd lembrado ou esquecido estdo revestidos de aspectos
politicos no sentido de pensar o que — e de que forma — serd preser-
vado, recuperado ou mesmo construido, em contrapartida com o que
serd perdido. Os processos de recuperacio seletiva da meméria sugerem
que, por sua proximidade com a imaginacio, é plenamente possivel se

recordar, de boa fé, de algo que nunca aconteceu.

A transmissdo da memoria cultural, as histérias de vida contadas em fotos,
receitas de comidas ou cangdes, e a comensalidade, por exemplo, valori-
zam o idoso, conferem-lhe um espago de importancia e trazem motiva¢do

(MOURA; PIRES, 2025, p. 12).

Em termos sociais, esse tipo de associagdo entre imaginagio e
memdria pode ser visto na maneira como o discurso histérico é dirigido
no sentido de legitimar e deslegitimar pessoas e grupos de acordo com as
condigdes de um momento: a memoria e o esquecimento, enquanto fa-
tores histéricos e sociais, contribuem de maneira direta para a compreen-
sdo de qual presente serd lembrado — e de que maneira (RICOEUR,

1978). O exemplo abaixo traz a figura da av6 no contexto dessa historia:

O ano era 2010. O mundo ainda sentia os efeitos da crise econdomica de
2008. Com um dos filhos desempregado, a familia da V6 Sénia, assim
como todo brasileiro, também lutava para honrar seus compromissos. Os
filhos pensaram em abrir um negécio préprio, com o desafio de iniciar
algo que abrangesse um investimento atrativo, envolvesse a familia e fosse
prazeroso. Como jd era tradi¢@o na familia reunir-se 2 mesa para o café da
tarde, sempre com um bolo quentinho saindo do forno, feito pelas talento-
sas maos da V6 Sonia, os filhos viram que poderiam levar esses momentos

tdo especiais para o mundo dos negécios. (CASA DE BOLOS, s.d., n.p.)

Assim, a utilizacdo da ideia do “bolo de v6” parece remeter a tem-
poralidade de uma memoria imaginada, vinculada a um tempo — que
talvez nunca tenha existido — com mais cuidado e menos preocupa-
¢oes, secundado pelo carinho da avé objetivado, entre outras coisas, no
preparo de determinado alimento. “A relagdo existente entre a memdria

social e a avosidade pode ser construida de forma coletiva, nas trocas de
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conhecimentos e recordagdes que a avosidade vai criando e, a0 mesmo
tempo, vdo sendo rememoradas” (PAVIN; TELLES, 2023, p. 19).

Se hd uma politica da memoéria relacionada ao que serd socialmente
lembrado, em quais condi¢des, e o que serd esquecido, vale notar tam-
bém, com Jelin (2019), uma economia simbdlica da memoria referente
as formas sociais de consumo do passado. A nostalgia, nesse aspecto, se
apresenta como um bem simbdlico apto a ser agregado a uma variedade
de bens e servigos na medida em que, ao se apresentar como uma versio
idealizada do passado, pode rapidamente se contrapor aos problemas do
presente. A nostalgia de afetividade de uma avé imagindria, nas marcas
de bolo analisadas, parece remeter a um tipo de relacionamento mais
s6lido, de longa duragio e pautado no amor mituo — a ritualidade de
preparar e dividir um bolo retorna, aqui, nessa roupagem.

Quando se levam em consideracdo as condi¢des de existéncia dos
relacionamentos afetivos na contemporaneidade, tomando-se como base
hooks (2023) ou Bauman (2005), a perspectiva de rememoragio de um
amor livre das dificuldades e, de certa maneira, acessivel, se apresenta
como um valor simbdlico a ser agregado a marca. Sua manifestagdo, no
bolo, reforga esse tipo de vinculo trabalhando na esfera nio do passado
como foi, mas no desejo de um passado como se gostaria que tivesse sido.

Consideracoes finais

A associagdo entre avosidade e consumo em marcas de bolo permite
fazer algumas leituras voltadas para a compreensido do sucesso co-
mercial dessa ligagdo. Do mesmo modo que, ao longo do texto, foi
possivel localizar um aspecto simbélico em sua produgio, observou-
se uma perspectiva dos usos sociais do alimento, objetivada em uma
certa ritualidade no ato social de comer um determinado tipo de
bolo. A avosidade, trabalhada em termos da figura da “vové”, remete
ao mesmo tempo a um regime de afetos e a uma meméria imaginada
coletivamente de um passado apresentado como mais “simples” do

que a complexidade contemporanea.
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Produto por exceléncia de algumas modelagens contemporineas de
alimentacio rdpida, o lanche, a0 mesmo tempo em que estd presumida-
mente excluido das refei¢oes “sérias”, confere ao “bolo de avé” alguns
aspectos quase lddicos derivados de sua associacio com esse tipo de
momento, a ser entendido, ao menos parcialmente, como a interrup¢io
de um fluxo de atividades para um rapido momento de alimentacdo. No
entanto, ¢ importante nio levar muito longe uma perspectiva de alocagdo
social dos usos do bolo sem considerar que esse tipo de alocagio estd
relacionado também ao tipo de alimento: assim como h4 virios tipos de
bolo, ha toda uma variedade de situagdes para as quais eles estdo desti-
nados — um ponto a ser observado em estudos posteriores.

Assim, 4 pessoa que consome € ofertado um sentido de pertencimento
a nostalgia de um passado idealizado, talvez irreal, mas nem por isso
menos forte. Esse movimento é reforgado pela apresentacdo do vinculo
com uma avé que, no transito das faixas etdrias, pode demograficamente
remeter a infincia e mesmo, em tltima andlise, a um modelo especifico
de familia no qual a relacdo entre avo, netas e netos é proxima o bastante
para que seja possivel compartilhar um tipo de refei¢do comum: no caso,
o lanche para o qual se prepara um bolo. Mas ndo qualquer bolo — o
“bolo da vové”.

Conflito de interesses: nada a declarar.
Fonte de financiamento: nenhuma.

Disponibilidade dos dados da pesquisa: Os dados estdo disponiveis online nos enderegos
relacionados nas referéncias.
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