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RESUMO

A alimentacdo é um elemento que transcende seu papel funcional e se torna um
meio de comunicagdo e expressdo, adquirindo significados que ultrapassam a
simples nutricdo. Na era digital essa dimensao € amplificada permitindo uma nova
forma de explorar, compartilhar e vivenciar os sentidos através da tecnologia, o que
transforma a maneira como os individuos percebem, interagem e se relacionam com
os alimentos. Com vistas a entender melhor essa realidade, este estudo tem como
objetivo geral analisar o comportamento social quanto a fotografia de comida e sua
relacdo com o aplicativo de redes sociais Instagram. A analise bibliografica fornece
um fundo tedrico sdlido para o desenvolvimento da pesquisa, de abordagem
metodoldgica, quantitativa. Os resultados evidenciam que as publicagdes sao formas
de criagdo de imagem e gerenciamento de reputagdo, atendendo tanto as
necessidades de estima quanto as sociais e estdo frequentemente atreladas a
valores pessoais, culturais e emocionais.

Palavras-chave: Instagram. Fotografia de Comida. Cultura. Gastronomia.
Comportamento Digital.



ABSTRACT

Food is an element that transcends its functional role and becomes a means of
communication and expression, acquiring meanings that go beyond simple nutrition.
In the digital age, this dimension is amplified, allowing a new way to explore, share,
and experience the senses through technology, which transforms the way individuals
perceive, interact with, and relate to food. With the aim of better understanding this
reality, this study's general objective is to analyze social behavior regarding food
photography and its relationship with the Instagram social networking app. The
bibliographic analysis provides a solid theoretical background for the development of
the research, with a quantitative methodological approach. The results show that
publications are forms of image creation and reputation management, meeting both
esteem and social needs, and are often linked to personal, cultural, and emotional
values.

Keywords: Instagram. Food Photography. Gastronomic Culture. Digital Behavior.
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1 ENTRADA: INTRODUGAO

Cozinhar sempre foi apaixonante para a autora e esteve presente no decorrer
de sua vida. O despertar criativo de misturar alimentos, sabores, texturas e aromas é
inexplicavel para ela. Alguns podem enxergar como um desperdicio de tempo, afinal,
por vezes sao horas de preparo para minutos de prazer e sabor, mas para ela nunca
foi apenas isso. Todo esse processo sempre carregou significados, transmitiu
mensagens, aflorou sentimentos, ela sempre quis expressar!

Nao somente em sua vida, mas também na evolucdo da humanidade, a
comida teve papel fundamental. As diferentes formas de se relacionar com o
alimento, desde o seu plantio, colheita, armazenagem e consumo proporcionaram
significativas mudangas no estilo de vida do homem em diferentes épocas. Segundo
Ariovaldo Franco, “[...] o inicio das civilizagbes esta intimamente relacionado com a
procura dos alimentos, com os rituais e costumes de seu cultivo e preparagao, e
com o prazer de comer.” (FRANCO, 2004). Portanto, entender como a comida se
relaciona com a comunicagao € fundamental para compreender a forma como ela se
relaciona com os individuos da sociedade atual.

O século XXl inaugurou a civilizagado no mundo digital e neste novo habitat o
ser humano se depara com uma nova forma de observar o mundo: através de fotos
e videos milimetricamente produzidos e difundidos para entregar beleza e estética.
Neste contexto, novamente, os alimentos assumem um papel de destaque. As
pessoas nao apenas se alimentam, mas os novos costumes as fazem também sentir
a necessidade de registrar e compartilhar suas refeigdes.

Essa mudanca comportamental tem raizes na criacdo de midias e redes
sociais, com destaque para o Instagram, que se mostra um espago onde todos s&o
protagonistas e produtores de conteudos em tempo real. Desenvolvido em meados
de 2010, exclusivamente para dispositivos moéveis, a plataforma busca conectar o
mundo através de imagens, promovendo o ato fotografico como parte fundamental

da experiéncia cotidiana.
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Atualmente, a rede conta com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos em todo o
mundo. No Brasil os numeros também sao expressivos. Segundo dados do Demand
Sage', o pais ocupa o terceiro lugar no ranking de usuarios do Instagram, atras
apenas da india e dos Estados Unidos. Ja sdo mais de 119 milhdes de contas ativas
no pais.

A gastronomia sempre obteve um lugar de destaque no Instagram. Uma
busca rapida na plataforma através da hashtag food?, identificou em outubro de
2023, mais de 500 milhdes de fotografias arquivadas relacionadas ao assunto, isso
sem falar nas publicagbes com hashtags semelhantes como yum?®, delicious?*,
foodporn®, entre outros. Os nimeros indicam o destaque que a gastronomia adquiriu
no cotidiano imagético do homem contemporaneo, e mostram a supervalorizagao da

exposic¢ao, do vislumbre e da necessidade de compartilhar o que se come.

Figura 1 - Fotos de comida no Instagram

< #food

Q n 516 milhdes publicactes

Principais publicac6es Filtrar

Fonte: Printscreen da #food no Instagram (2023)

'Demand Sage ¢ uma plataforma de andlise de dados conectada ao HubSpot e ao Google Sheets.
Dados disponiveis em <demandsage.com/instagram-statistics > Acesso em: 24 abr, 2023

2 Em traducio livre, “comida”.

3 Express&o em inglés usada para expressar prazer em comer.

4 Palavra em inglés referente a algo altamente agradavel ao paladar; delicioso.

5 Termo utilizado em inglés para descrever fotografias de alimentos que despertam um forte desejo e
apetite.
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Navegar na plataforma e ser constantemente impactado com fotos e videos
de refeicbes perfeitamente apresentadas e com aparéncias altamente deliciosas
gera um desejo inegavel no cérebro humano. “Ha alguma evidéncia de que, se vocé
ver fotos de comida, essa estimulacdo visual pode leva-lo a sentir vontade de
comer”, diz Suzanne Higgs, professora de psicobiologia do apetite na Universidade
de Birmingham. Esse fenbmeno sugere que os habitos alimentares e desejos sao
influenciados pelo tipo de conteudo consumido, gerando assim uma reacdo em
cadeia. O wusuario € impactado por alimentos cuidadosamente dispostos e
decorados, sente vontade de consumi-los, compartilha sua experiéncia e impacta
mais usuarios que percorrerao a mesma jornada. Assim, os meios de comunicagao
passam a ter um papel de alta relevancia na construgado da imagem e percepgéao de
alimentos e bebidas, bem como na criacdo de tendéncias alimentares e na influéncia
do comportamento do consumidor.

Seja através de marcas ou de usuarios individuais, a comida parece se
mostrar em evidéncia e mudar a forma como o mundo percebe e se comporta frente
aos alimentos, principalmente no que diz respeito a experiéncia e ao imaginario
alimentar dos consumidores. A gastronomia passa a ser mais visual e criativa,
impulsionada pela necessidade de compartilhar momentos e criar conteudo para as
redes sociais, criando uma nova estética para a comida e mudando a maneira como
as pessoas se relacionam com a culinaria.

Com vistas a compreender melhor essa realidade € que se busca
desenvolver o presente estudo, cujo tema central é a intersec¢ao entre gastronomia e
comunicagao e levanta-se a questao que norteara a presente pesquisa: Como se
estabelece a relacao entre fotografia e comida, especialmente a partir de
expressdoes no Instagram, e quais as suas influéncias no comportamento
digital?

Nesta perspectiva, o estudo propde aprofundar o entendimento sobre este
fenbmeno comportamental na rede social e seus impactos na sociedade.
Buscara-se, entdo, com o delineamento dos objetivos especificos estudar o setor da
gastronomia e sua influéncia na atualidade; analisar a importancia da fotografia de

comida como elemento social; identificar o comportamento social na atualidade e
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sua relagdo com o aplicativo de redes sociais Instagram e, por fim, identificar o que
influencia o ato de compartilhar a fotografia de comida nas redes sociais.

Para tanto, este estudo foi desenvolvido sob a 6tica de um menu degustacgao,
um compilado de pratos harmdnicos que fornecem uma experiéncia frente aquilo
que o chef tem de melhor a oferecer. Seguindo a analogia, o presente trabalho é
composto por uma série de pratos cuidadosamente planejados, incluindo a entrada,
trés pratos principais, intermezzo, sobremesa e um café.

O primeiro prato, "Comunicagao e Gastronomia", explora a relagao entre os
alimentos e a comunicagdo. Tem como foco entender a trajetoria histérica da
alimentacdo, com destaque para as mudancgas culturais e o simbolismo. Apresenta
também a comida como meio de comunicagdo, ressaltando como pratos,
ingredientes e formas de preparo refletem valores e identidades. Por fim, o capitulo
examina a influéncia da era digital na gastronomia, provocando uma reflexdo sobre a
forma como as plataformas digitais transformam a experiéncia gastronédmica em um
fendmeno social e visual.

O segundo prato, “Instagram e a Sociedade do Espetaculo”, explora a
interagcdo entre a plataforma digital Instagram e o conceito de sociedade do
espetaculo. Ele comeca abordando as caracteristicas da sociedade contemporéanea,
onde a visibilidade e o entretenimento sdo centrais. Depois, examina como a
gastronomia entrou nesse contexto usando a fotografia de alimentos como forma de
expressdo. Além disso, investiga como o Instagram se tornou um espago que se
comunica através de imagens de comida, ampliando sua dimensao social e cultural.

O terceiro prato é reservado para a parte empirica do estudo, que enfoca a
metodologia e a pesquisa. Quanto a sua natureza, a pesquisa classifica-se como
aplicada, visto que objetiva gerar conhecimentos para aplicagéo pratica dirigidos a
solugédo de problemas especificos. Sendo aplicada, busca gerar insights praticos. Do
ponto de vista dos seus objetivos classifica-se como exploratéria, uma vez que sua
finalidade € proporcionar mais informagdes sobre o assunto. A abordagem é
quantitativa, buscando entender as relagdes sociais em torno da fotografia de
comida e o Instagram. Quanto aos procedimentos técnicos, utiliza-se a pesquisa

bibliografica, elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente
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de livros, revistas, publicagbes em periddicos e artigos cientificos e internet, com o
intuito de colocar o pesquisador em contato direto com todo material ja escrito sobre
0 assunto em questao.

O intermezzo, € uma pequena pausa entre os densos pratos apresentados.
Ele é composto pelas analises da pesquisa que servirdo como a base principal da
elaborada sobremesa, a conclusao. Por fim, finalizando a experiéncia, tem-se o café,
onde sao apresentadas as referéncias utilizadas no estudo.

Esta introdug&o visa despertar insights, duvidas e curiosidades similares as
experimentadas durante a elaboragdo deste menu: as razdes pelas quais o0s
alimentos sao fotografados e publicados, 0o que essas imagens comunicam e o
impacto dessas agdes nos negocios. A experiéncia foi cuidadosamente pensada e
desenvolvida para esclarecer essas questdes, proporcionando um enriquecimento

com os conhecimentos, historias e significados que a comida carrega.
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2 PRIMEIRO PRATO: COMUNICAGAO E GASTRONOMIA

O primeiro prato deste menu convida a refletir sobre a relacdo estabelecida
entre a comunicagéo e a gastronomia. Ja parou para pensar na rica historia que os
alimentos carregam e como as transformac¢des sociais influenciam os habitos
alimentares? Essas mudancas ndao apenas afetam a forma como se come, mas
também como a cultura é comunicada e compartilhada. No segundo subcapitulo, A
Comida como Elemento de Comunicagdo, essa conexao é analisada com maior
profundidade. E, como sabor final do capitulo, a Gastronomia na Era Digital
relaciona a comida e o contexto digital, e apresenta algumas nuances do segundo

prato. Bon Appetit.

2.1 A HISTORIA DA ALIMENTACAO

A relagdo entre o ser humano e a alimentagao vai muito além de nutrir o
corpo, envolve, dentre outros elementos, a construgdo de uma expressao de
identidade. Para compreender os complexos significados que estdo por tras do
simples ato de comer, apresenta-se uma reflexdo proposta por Guedes (2018), que
faz uma analogia a cena da icOnica Santa Ceia, retratada na Biblia Sagrada.

O autor (2018) cita que no século | a ceia promovida por Jesus transcendeu a
alimentagao, tornando-se um momento simbdlico de despedida e estabelecendo um
ritual replicado pelos seus seguidores. Ao questionar esse momento, Guedes (2018)
inseriu-o em um processo de transposicdo para os dias atuais. Nesta perspetiva
indica que algum dos discipulos poderia ser comparado a um usuario do Instagram,
e que aquele momento poderia perfeitamente servir como conteudo de seu perfil.
Em tom de divertimento questiona: "Sera que algum dos discipulos seria usuario do
Instagram e teria pedido aquele homem para que, antes de o pao ser cortado, uma
foto fosse tirada? Talvez." (GUEDES, 2018, p. 10).

Para dar respostas a essa questao € preciso entender mais profundamente a

intima relagdo que o homem e o alimento tém. Conforme Wrangham (2010), ao
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dominar o fogo o Homo Erectus® adquiriu a capacidade de modificar os alimentos, e
esse foi um dos fatores que o diferenciou dos macacos e o fez ser humano. O
primatélogo e antropologo de Harvard ainda argumenta que o ato de cozinhar tornou
o homem mais domesticado, especialmente pelo fato de que ao redor do fogo os
lagos sociais se fortaleceram. Pollan (2014) entende que cozinhar transformou o
homem nao apenas em um ser mais sociavel e cortés, mas permitiu a expansio da
capacidade cognitiva as custas da capacidade digestiva, conforme ele diz: “primeiro
cozinhamos nossa comida, depois ela nos cozinhou” (POLLAN, 2014, p.16).

Portanto, ha cerca de 1,8 milhdes de anos, quando o homem dominou o fogo,
a comida “vem nos cozinhando” e essa relacdo se modifica. O que primariamente
era um ato que os ancestrais humanos realizavam para obter uma dieta com maior
densidade energética e facil digestdo, acabou por adquirir significados jamais
imaginados.

Desde que nasce, 0 homem precisa obter de sua alimentagdo hidratos de
carbono, gorduras, proteinas, sais, agua. Deve retirar esses elementos das
carnes, dos vegetais e minerais. A quimica organica encarrega-se da
transformagéo e distribuigdo uteis. Ha, naturalmente, uma informacgao
classica sobre a marcha da alimentacéao, informacao baseada em deducgdes
e simpatias. Comecara pelos frutos e raizes sob a imitagdo animal. Passara
a carne crua, moluscos in natura. Depois aprendera, ndo se sabe com
quem, a assar, cozinhar, descobrindo a ceramica, e viera, de escalao em
escaldo, até nossos complicados dias da ciéncia nutricionista. (CASCUDO,
2005, p. 18)

A complexidade de se entender a alimentagdo como um todo € explicitada por
Carneiro (1997). Segundo o autor, quando se trata de comida varios focos se
cruzam e sobrepbem, como o biolégico, o econbémico, o social, o cultural e o
filosofico. Para ele, as fronteiras entre essas abordagens sao fluidas, porém,
explora-las esclarece a natureza multifacetada da alimentagao e suas implicagoes.

Portanto, para melhor compreender a relagdo entre o ser humano e o ato de
se alimentar e cozinhar, é necessaria uma breve viagem pelas grandes eras,
evidenciando o quao significativa tem sido a transformagéo desse processo ao longo

do tempo. Para tanto, uma analise de cada periodo da histéria foi feita,

8 Homo erectus € uma espécie extinta de hominideo que viveu entre 2,0 M.a. a 400.000 m.a. Foi a
primeira espécie a usar e controlar o fogo. ETAPAS EVOLUTIVAS, O GENERO HOMO. Unesp.

Disponivel em <https://www2.assis.unesp.br/darwinnobrasil/humanev2b.htm>. Acesso em: 28 jun,
2023.


https://www2.assis.unesp.br/darwinnobrasil/humanev2b.htm
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considerando como ponto de partida a perspectiva eurocéntrica’, para responder a

seguinte questao: Como era a alimentagao e o que ela significava?

a. Pré-Historia
A Pré-Histéria remonta o periodo de 6 milhdes de anos atras, quando os
primeiros vestigios da vida humana comecaram a ser encontrados. Conforme
apontado por Sobral (2023), € uma época que antecede a invengéo da escrita®.
O arquedlogo britanico Christopher Hugh Gosden (2012) busca contextualizar
a Pré-Histéria no contexto presente, resumindo sucintamente as diferentes fases

desse periodo.

No metro superior de solo e subsolo, ha vestigios dos ultimos 10 mil anos —
localmente conhecidos como Mesolitico (c.8 mil-4 mil a.C., isto é, antes de
Cristo) — um mundo de cagadores-coletores vivendo em condigdes
climaticas modernas; o periodo Neolitico (c.4 mil-1.800 a.C.) — os primeiros
agricultores; a Idade do Bronze (1.800-800 a.C.) —, quando pela primeira
vez o0 uso dos metais é difundido; a Ildade do Ferro (800 a.C.- 43 d.C.
[depois de Cristo]) —, o fim da pré-histéria. O periodo anterior a 10 mil anos
atras € conhecido como Paleolitico e remonta aos primeiros ancestrais
diretos do homem. Os ultimos 2 milhées de anos presenciaram a oscilagao
entre periodos de calor e de frio, geralmente conhecidos como Eras do
Gelo. [...] Segundo as estimativas atuais, o Paleolitico comec¢a ha 6 milhdes
de anos na Africa, onde nossos primeiros ancestrais diretos se originaram e
dai se espalharam para a Eurasia e o sudeste da Asia entre 1,8 e 1 milhdo
de anos atras. (GOSDEN, 2012, p. 9-10)

Por se tratar de um longo periodo - desde o surgimento do homem, a passar
pelo dominio do fogo e a finalizar com o desenvolvimento da escrita - a forma de
viver e se alimentar oscilou consideravelmente. Luis da Camara Cascudo (2005), no
livro “Histéria da Alimentacdo no Brasil” descreve nuances e caracteristicas
especificas da forma de alimentagcdo de algumas subespécies humanas, bem como
em cada subperiodo da pré-historia. Como exemplo, os Neandertais, que ganharam
reputagdo de canibalismo; a transicdo para uma dieta predominantemente

vegetariana durante a Idade do Ferro, impulsionada pelos avangos na horticultura;

"Visdo de mundo que coloca a Europa como o elemento fundamental na constituicdo da sociedade
moderna.

8A escrita € uma invengéo dos Sumeérios por volta de 4.000 a.C. na regido da Mesopotamia. A escrita
se caracteriza como um meio de registro em algum tipo de suporte: tabuinhas de argila, pedras,
papiros, papéis etc. Esses registros consistem em marcagdes de contabilidade, mitos, crencas, feitos
heréicos, nomes reais e assim por diante. (SOBRAL, 2023)
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os Esquimds, que buscavam o consumo do bolo alimentar semidigerido encontrado
no estdmago do caribu; e os primeiros humanos, que inicialmente preferiram frutas
antes de se voltarem para raizes devido a maior facilidade de identificacao.

Para sobreviver a este periodo, os primeiros humanos tiveram que se adaptar
ao meio ambiente. A fim de garantir sua sobrevivéncia, os individuos se
estabeleceram em grupos de cagadores, pescadores e coletores, que tinham como
objetivo garantir, através dos recursos provenientes da natureza, sua sustentacéo.
Revela-se assim a diversidade e a notavel adaptacao das praticas alimentares ao
longo do periodo, entretanto, todas elas com um unico e claro objetivo: sanar a fome

e nutrir o corpo.

b. ldade Antiga

Ha um periodo de tempo em que a Pré-Historia e a Idade Antiga se
sobrepbem. Nessa fase, trés condicbes se mostraram determinantes para a
transicao de um periodo a outro: o trabalho com os metais, o surgimento da escrita e
a criacao do estado (MORELL, 2014). Entretanto, o critério balizador entre as eras
mais comumente aceito é, de fato, a invencao da escrita. Desta forma, pode-se dizer
que o periodo se estende de 4.000 a.C até a queda do Império Romano do
Ocidente, 476 d.C.

A Idade Antiga abrange um extenso periodo de tempo e inclui civilizagbes
como a Mesopotamia, o Egito Antigo, a Grécia Antiga e Roma. Cada uma delas com
sua propria cultura, tradicdes culinarias e preferéncias alimentares, porém, como
salienta Leal (2004), todas com uma caracteristica em comum: tinham o p&do como
base da alimentacdo. Foi neste periodo que o ato de comer se associou a arte de
receber, fator que proporcionou um refinamento na cozinha (LEAL, 2004). Flandrin e
Montanari (1998) explicam que o surgimento da escrita propiciou os primeiros
registros de receitas, atribuidos aos egipcios pertencentes a civilizagao da
Mesopotamia.

Freixa e Chaves (2015) ressaltam que a beira do Nilo existia a crenga de que

o prazer durante as refeigdes estava ligado ao bem-estar fisico e a vida longa. A
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preocupacgao e relevancia dada ao alimento era tanta que ha muitos registros da

gastronomia local em sarcéfagos, como afirmam Flandrin e Montanari (1998).

As tumbas do antigo Egito, a partir do quarto milénio, mostram a variedade de
alimentos de que ja dispunham as elites sociais. Muito variadas, além disso, sédo
as massas, carnes, peixes, laticinios, frutas, legumes e bebidas que constam do
cardapio de uma refei¢cdo preparada para um faraé da décima-nona dinastia e seu
numeroso séquito. (FLANDRIN e MONTANARI, 1998, p.22).

Entende-se assim que a alimentacdo na Idade Antiga representou né&o
apenas a nutricdo do corpo, mas foi relevante para a cultura, para a sociedade e
para evolugao da civilizagdo. O pao, sendo a base da alimentagcdo em muitas dessas
civilizagbes antigas, simbolizava a sustentagcdo da vida. A partilha do pdo, em
particular, ganhou destaque na historia, evocando o significado da comunhéo e da
generosidade entre as pessoas. Este ato encontra eco na simbologia da Santa Ceia,
onde Jesus partiu o pao como um gesto de comunhao e amor entre os discipulos.
Assim, a alimentacdo na ldade Antiga ndo apenas “matou a fome”, mas também
refletiu a importancia da comida como um meio de conexdo social e espiritual,

tradicdo perpetuada através das eras.

c. ldade Média

Originando-se apos a queda do Império Romano do Ocidente em 476 d.C. e
perdurando até a conquista de Constantinopla pelo Império Turco-Otomano em
1476, a ldade Média representou um periodo de transi¢ao e transformacgao. Isso se
deve, sobretudo, a fusao da heranga romana com a cultura dos povos barbaros que
invadiram e acabaram com o Império. Essa dominagdo fez com que o grande
territério romano se fragmentasse em diversos reinos, como por exemplo, Reino dos
Francos, Germanos, etc.

Nesse contexto politico e social, a dieta medieval se destaca como um reflexo

da miscigenagao cultural, incorporando alimentos e praticas alimentares divergentes.
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César e Tacito® afirmavam basear-se numa tradigdo bem estabelecida
quando identificaram a “bestialidade” dos povos barbaros — que acabaram,
contudo, por se submeter em parte a civilizagdo romana — a um sistema
de alimentagdo baseado mais na exploragdo de recursos naturais do
que na atividade agricola, um sistema que privilegiava a caga e criagao
de animais em semiliberdade, em detrimento do cultivo dos campos e da
vinha. Era a civilizagao da carne contra a do pao, a civilizagao do leite
contra a do vinho, a civilizagdo da manteiga contra a do 6leo. (FLANDRIN e
MONTANARI, 1996, p.212).

Essa referéncia destaca a importancia da alimentagcdo como um elemento
cultural e social que reflete as diferengcas entre as sociedades romanas e barbaras
na Ildade Média. Além de mostrar como a dieta e a alimentagcdo eram consideradas
um indicador de civilizacdo e de que forma as percepgdes sobre o alimento estavam
ligadas as representagdes culturais e sociais da época.

Ao passar do tempo, entretanto, a unificagdo das culturas ocorre a medida
que os conquistadores barbaros adotam os valores romanos e se rendem a esse
modelo em diversos aspectos da sociedade, incluindo o social, tecnoldgico,
legislativo, institucional, econémico e alimentar.

Com o fortalecimento da Igreja Catdlica como uma instituicdo de poder e
influéncia, a triade pao, vinho e azeite seguem sendo referéncia na alimentacéo,
principalmente por serem simbolos divinos no cristianismo, a religiao oficial: o pao
representando o corpo de Cristo, 0 vinho seu sangue e o azeite a ungao sagrada
(CARNEIRO, 2003).

E importante ressaltar que, apesar da Idade Média ser conhecida por ser a
Idade das Trevas pelo baixo desenvolvimento social e eventos como a Peste Negra,
a Grande Fome e Cruzadas, foi neste periodo que nasceram as “boas maneiras” a
mesa. A invencdo desses costumes serviu para “determinar culturalmente os
dominios do privilégio, definindo-os tanto em seus conteudos quanto em suas
formas” (FLANDRIN E MONTANARI, 1998, p. 293). Segundo Leal (2004), haviam
enormes banquetes cedidos pelos nobres, que eram sinbnimos de riqueza e poder.

Os cozinheiros desses gloriosos jantares eram pessoas valorizadas e reconhecidas

9 Julio César foi um influente lider militar e politico que desempenhou um papel fundamental na
transicdo da Republica Romana para o Império Romano, marcado por campanhas militares e
reformas politicas duradouras. Tacito, por sua vez, foi um historiador romano conhecido por suas
obras "Anais" e "Historias", que oferecem informacdes valiosas sobre a histéria politica e eventos do
Império Romano durante seu tempo.
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como artistas, desta forma a arte gastronémica se aprimorava nos séculos finais da

época, sendo portadora de significados sociais.

[...] ndo tanto em razdo do maior cuidado com a preparagado dos alimentos
ou de sua boa qualidade, mas precisamente por causa da forte
conotagdo social que tera, em correlagdo com a ciéncia dietética.
Gastronomia e dietética — como na Antiguidade — caminham juntas
até se integrarem, dado que o modo de preparagdo dos alimentos,
segundo se pensava, podia satisfazer as exigéncias do equilibrio nutricional.
(FLANDRIN E MONTANARI, 1998, p. 293)

Pode-se perceber assim o caminho evolutivo que o alimento percorre. Ja nao
mais para somente cessar a fome ou criar conexdes, a alimentagao na ldade Média
tornou-se um reflexo das diferengas culturais, um simbolo de poder e uma

expressao de valores sociais. O alimento passa a transmitir mensagens.

d. Idade Moderna

A Idade Moderna teve inicio apds a tomada de Constantinopla pelos turcos
otomanos, em 1453, e se estendeu até a Era das Revolugdes no século XVIII, mais
especificamente, a Revolugao Francesa, em 1789. A época foi fortemente marcada
pela globalizacdo, o que promoveu a exploragéo, colonizagédo e intercambio entre
diferentes civilizagdes, principalmente do Continente Americano. A ascensao de
novas economias e instituicées, o renascimento, a disseminagdo do mercantilismo e
a expansao do cristianismo através da colonizacdo sao aspectos fundamentais a
serem mencionados quando se fala deste periodo.

Ao mesmo passo que a globalizagao trouxe consigo a introdu¢gdo de novos
alimentos, temperos e métodos de preparo alimentar nas dietas européias,
observou-se um ressurgimento de ingredientes locais que as elites haviam
negligenciado durante a Idade Média. Esse periodo também testemunhou o
florescimento de tradicbes e etiquetas a mesa distintas em cada nacdo (FLANDRIN
E MONTANARI, 1998).

Com o advento da imprensa, houve uma rapida disseminag¢ao dessas ideias e
conhecimentos. Os livros de culinaria, em particular, foram um dos primeiros a serem

impressos. Um exemplo notavel desse periodo de influéncia na Italia e na Franga foi

'® Parte da medicina que estuda as dietas.
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a obra de Platina de Cremona, que era o pseuddnimo do historiador italiano
Bartolomeo Sacchi (FRANCO, 2004, p. 124).

Publicada em 1474, em latim, foi um dos primeiros livros de cozinha
impressos. Seu éxito foi tdo grande que, em frinta anos, teve seis edigdes.
Nela, o autor discorre sobre os prazeres da mesa, buscando nao contrariar
certas regras morais e estéticas. Platina foi defensor da probidade dos
prazeres do paladar, quando desfrutados com espirito de moderagdo. Como
outros livros de cozinha da época, de honesta voluptate faz recomendacdes
para a boa saude, frequentemente apoiado em antigos preconceitos sobre
as propriedades dos alimentos e dos vinhos. Também da destaque ao
bom-tom, ao refinamento e a sobriedade (FRANCO, 2004, p. 124).

Conforme observado por Flandrin e Montanari (1998) nos trés séculos
modernos que antecederam a verdadeira "literatura gastrondmica", houve uma
proliferacdo de livros dedicados as artes culinarias e até o surgimento de uma
literatura voltada para os amantes da boa comida, os chamados de glutbes. Esse

fendmeno demonstra o interesse crescente nas artes culinarias durante a época.

[...] os refinamentos da cozinha ndo visam mais manter a boa saude das
pessoas, mas satisfazer o gosto dos glutdes. Com uma pequena diferenga:
estes ainda ndo se reconhecem como tais e se apresentam como pessoas
de paladar apurado, apreciadores de iguarias e peritos na arte de
reconhecé-las (FLANDRIN E MONTANARI, 1998, p.418).

O interesse se tornou tao profundo que, além de literaturas, se desenvolveu
na Europa o refinamento das maneiras de comer e servir. O uso de guardanapos,
talheres, técnicas de colocar cada prato na sua ordem a mesa (criada por Luiz XIV);
a troca dos horarios de refeicdo e os costumes de se beber, foram incorporados
neste periodo. Esse fendmeno aparece principalmente como um reflexo do
Renascimento, época em que a culinaria tornou-se fator cultural importante em toda
Europa (COSTA, 2010). Franco (1995) aponta que durante o reinado de Luis XIV as
refeicdes passaram a ser grandes espetaculos.

Essas mudancas destacam a complexa evolugao das tradicoes alimentares
europeias ao longo do periodo. O termo gastronomie ressurgiu na Franga em 1623,
quando foi utilizado em uma tradugéo da obra de Arkhestratus (FRANCO, 2004). Na
antiguidade, a palavra "gastronomia" era empregada para descrever a observancia

das leis do estbmago para se comer e beber bem, tanto como a arte de preparar
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alimentos visando a maxima satisfagdo, porém na ldade Moderna a gastronomia

passa a ser vista como fonte de prazer.

e. ldade Contemporanea

A Idade Contemporéanea, frequentemente compreendida como o periodo que
abrange desde o século XIX até os dias atuais, € marcada por uma série de
transformagdes. A Revolugdo Industrial, o éxodo rural e o crescimento
impressionante das areas urbanas, mesmo em nagbes sem uma forte base
industrial, foram os principais fatores associados. Além disso, destaca-se o
crescimento da economia de mercado sobre a economia de subsisténcia™,
abrangendo tanto as regides rurais quanto as urbanas. Esse periodo também
testemunhou um notavel avango no comércio global e na tecnologia.

Em consequéncia dos grandes avangos do fim do século XVIIl, na Idade
Contemporanea houveram ainda mais transformagdes na forma de alimentacgao.
Flandrin e Montanari (1998) afirmam que a revolugao industrial modificou muitos
habitos, desde a migracéo dos servigais domésticos para o mercado fabril, passando
pela desvalorizagdo da dona de casa e a insercdo da mulher em atividades

industriais ou administrativas, até o desenvolvimento das indUstrias alimentares.

Isso permitia-lhes que se organizassem de maneira a se ocuparem de
casa e dos filhos, ao mesmo tempo que contribuiam para a renda da
familia. Na sequéncia da revolugdo industrial e do éxodo rural, um
nuamero crescente de mulheres foi trabalhar na fabrica ou em escritérios,
tornando-se muito menos facil para elas combinar atividades profissionais e
domeésticas. (FLANDRIN E MONTANARI, 1998, p.533)

Desta forma, as familias contemporaneas experimentaram transformacgdes
que resultaram em alteragbes significativas nos seus valores e dindmicas. A
crescente dedicagao ao trabalho levou a uma maior auséncia de membros da familia
em casa, proporcionando a juventude um aumento na autonomia e liberdade.
Flandrin e Montanari (1998) ressaltam que como resultado dessas mudangas, as

tradicionais refeicbes em familia perderam a sua obrigatoriedade, visto que se

" A economia de mercado é um sistema econdmico em que 0s recursos s&o alocados com base na
oferta e demanda, com empresas privadas buscando lucro, enquanto a economia de subsisténcia é
um sistema em que a produgao e o consumo se limitam as necessidades basicas das familias ou
comunidades, sem uma grande preseng¢a de mercado ou comércio.
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tornou mais conveniente realizar refeicées fora de casa, nas proximidades do local

de trabalho e assim os restaurantes se instalam e fortificam.

Mas os restaurantes tiveram, igualmente, outra funcdo: a de alimentar
cotidianamente uma clientela cada vez mais numerosa de homens e
mulheres que deixaram de fazer as refeicbes em casa — porque ja nao
existe alguém para prepara-las ou porque trabalham muito longe de casa.
(FLANDRIN E MONTANARI, 1998, p.534)

Contudo, como explica Collago (2013), os restaurantes nao tiveram sua base
apenas da alimentagdo do proletariado, mas também, e principalmente, da classe
burguesa. Mesma classe que na Idade Média promovia grandes banquetes e que na

Idade Moderna cunhou e refinou as etiquetas a mesa.

A gastronomia, portanto, encontrou reforco para sua consolidagédo no
espago urbano, embora sem abandonar sua ligagdo com o campo,
especialmente em sua dependéncia de produtos e na consolidacdo de uma
cozinha regional atrativa para as novas camadas favorecidas das cidades
que, em seus periodos de descanso, buscavam apreciar ndo s6 as
paisagens, mas também as cozinhas locais que eram apresentadas em
restaurantes, embora muitos ainda mantidos de forma quase caseira e
referéncias constantes em jornais, almanaques e guias que circulavam no
meio urbano. Era preciso conhecer a cozinha em sua origem, prova-la de
maneira tradicional e auténtica. (COLLACO, 2013, p. 211)

A gastronomia encontra na Idade Contemporédnea uma mistura dos
significados a ela atribuidos ao longo da histéria. NGdo somente para sanar a fome,
criar conexodes, transmitir poder ou ser fonte de prazer, agora, no mundo globalizado,
é também uma forma de conhecer a cultura e a tradicdo culinaria de uma
determinada regido, tornando-se uma parte importante da vida urbana e sendo
amplamente divulgada por meio de jornais, almanaques, guias e posteriormente,
com o advento da internet, nos meios digitais.

A sociedade pos-industrial vivenciou uma forte mudanga tecnolégica e,
consequentemente, cultural. E é aqui que se estabelece a relagdo com o presente
trabalho, que tem como objetivo entender a relacdo entre a gastronomia e as
plataformas de midia social, mais especificamente o Instagram. Analisar essa
aproximacgao requer compreender que esta relagado é mais profunda e complexa do

que aparenta ser, envolve questdes comunicacionais, sociais e psicologicas.



28

Apds essa breve contextualizagao sobre a histéria da alimentagéo, é possivel
entender mais claramente a relevancia e o papel que o alimento desempenhou nas
diferentes eras. Entretanto, ainda ficam algumas duvidas: afinal de contas, o que de
fato é gastronomia?

Como visto brevemente durante o capitulo, a gastronomia € um vocabulo
grego composto de gaster (estdbmago, ventre), nomo (lei) e do sufixo (ia), que forma
o substantivo. Gastronomia significa etimologicamente o estudo e a observancia das
leis do estdmago (FRANCO, 2001). No dicionario Oxford, gastronomia & definida
como: 1. pratica e conhecimentos relacionados com a arte culinaria 2. o prazer de
apreciar pratos finos, opsofagia'. Collago tras uma definigdo mais completa sobre o

termo:

[...] a gastronomia é um resultado de arranjos culturais especificos, para
oferecer um panorama mais rico de suas representagdes. Gastronomia
tomada no sentido do senso comum é tudo aquilo que envolve a construgao
do alimento como comida sob bases que pressupde distingdo e que de
alguma forma expde um conhecimento diferenciado pela experiéncia gerada
no ato de comer. Pode ser uma refeicdo em casa ou fora, com alimentos
preparados por cozinheiros de renome (os chefs) ou amadores que se
aventuram na cozinha a partir de um conhecimento adquirido pelos livros,
cursos, programas de televisdo; a busca por produtos artesanais, preparos
diferenciados, técnicas, viagens, experiéncias exoticas etc., além de
produzir muita informacado sobre o tema para expor em redes sociais,
encontros, reunides (COLLACO, 2013, p. 206).

Portanto, pode-se compreender gastronomia como uma representagao
estética da interconexdo entre a comensalidade, a culinaria e a comida. Podendo
ainda ser entendida como uma manifestacao artistica no contexto da alimentacéao.
Manifestagéo esta que conta histérias, carrega valores, tradigées e costumes de um
povo, fazendo parte de um sistema que enfatiza as relagdes sociais. Como diz um
dos chefs brasileiros mais renomados do mundo, Alex Atala: "O principal elo entre a
natureza e a cultura passa por dentro de uma cozinha, passa por cima de uma mesa

e esta dentro de um prato"'>.

2 Arte da culinaria, gosto por apreciar refeigdes finas e requintadas; gastronomia.
¥ Frase dita no evento “TEDxCampos’”, SP no ano de 2012. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?reload=9&v=JMI3tI4FYN4>
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2.2 A COMIDA COMO ELEMENTO DE COMUNICACAO

Quando um prato € apresentado é quase instintivo buscar compreensao
sobre aspectos relacionados a sua origem, sabor e as narrativas que estédo por tras
daquela preparagao. As respostas indicam que o conhecimento precisa ir além do
aprendizado culinario, perpassam a ideia de uma realidade deliciosamente cultural.
‘“Nao somente em relacdo a propria substancia nutricional mas também as
modalidades de sua assungcdo e de tudo aquilo que gira em torno dela”
(MONTANARI, 2008, p.157).

O termo cultura teve sua primeira definicho moderna redigida pelo
antropologo Edward Tylor, em 1871, na obra Culturas Primitivas. Nesta abordagem,
o autor conceitua cultura como um “complexo no qual estdo incluidos
conhecimentos, crencas, artes, moral, leis, costumes e quaisquer outras aptidoes e
habitos adquiridos pelo homem como membro da sociedade". (apud LARAIA, 2006,
p.25). Esta definicdo salienta a natureza abrangente da cultura, que vai além de
aspectos materiais e tangiveis, encontrando suas raizes na interagcdo humana.

Complementarmente, Marchiori (2013) ressalta que a cultura é uma
construgdo social expressada e validada por meio da comunicagao. A interacao
entre individuos ndo somente molda a cultura, mas também & o meio pelo qual os
significados culturais sdo compartilhados e transmitidos. A autora reforga que “as
culturas sdo dificilmente planejadas ou presumiveis; elas sdo produtos naturais da
interagéo social e ttm na comunicagao sua formacéo” (MARCHIORI, 2008, p.83).

A relagcédo entre comunicagao e cultura é intima e complexa, uma vez que a
cultura é formada por interagdes sociais, enquanto a comunicacgao € o principal meio
para o seu desenvolvimento, disseminacéo e evolugcdo. Conforme explica Baldissera
(2010), onde n&o ha interagdo, ou seja, condigdes de comunicagdo, ndo havera
condi¢des de se alimentarem processos culturais.

De forma ampla a comunicacdo € definida como o processo pelo qual o
mundo € compreendido e expressado, seja de forma verbal ou ndo verbal. A comida,
por exemplo, A comida, por exemplo, pode ser interpretada como meio de

linguagem, pois representa uma forma nao verbal para compartilhar significados
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com outros. Nesta perspectiva, conforme observado por Montanari (2008), surge a
distingao entre os significados substanciais (relacionados a composi¢ao nutricional e
a natureza intrinseca dos alimentos), e os valores circunstanciais (vinculados ao
contexto socioambiental). Esses dois tipos de valores ndo apenas assumem
importancia, mas frequentemente se entrelagam, delineando a complexidade da
comunicacao nao verbal por meio da alimentacéo.

Entretanto, como ressalta Barthes (1964), na sociedade da abundancia',
devido a disponibilidade generalizada de alimentos e ao atendimento eficiente das
necessidades basicas de nutricdo, os valores da substancia nutricional séo
enfraquecidos e, consequentemente, outros significados sao enfatizados. Segundo o
autor, pode-se chama-los de circunstanciais ou simbdlicos. Desta forma, a comida
age como um mensageiro, carregando informagoes desde a sua esséncia nutricional
até algo adverso dela mesma. Um exemplo pratico disso € quando em meio a um
dia agitado de trabalho um colega convida outro para tomar um café. Nesse
contexto, o café adquire um significado social que vai além de seu valor nutricional
estimulante; esta carregando um significado circunstancial relacionado a pausar,
relaxar e compartilhar um momento de convivio.

Outra demonstracédo que corrobora com a afirmagao de Barthes (1964) diz
respeito a semiotica’ por tras dos alimentos, que faz, por exemplo, com que uma
macé seja relacionada ndo apenas com o sabor doce ou a cor vermelha; mas a todo
um conjunto de cultura agricola, que inclui o sol, a agua, os seres vivos e 0s
produtores. Além disso, outros elementos sdo associados como pesticidas, cadeias
logisticas, conexdes com a Branca de Neve e o Iphone. Compreendido desta forma,
entende-se que consumir uma maca transcende a acado de comer; equivale a
vivenciar um sistema ou estrutura linguistica relacionada a alimentagéo.

A criacéo e refor¢o de narrativas em torno dos alimentos torna-se crucial, e é

neste sentido que a comunicagao se torna tao relevante e estreitamente vinculada a

“Barthes (1964) refere-se a uma sociedade caracterizada pelo excesso de produgdo e consumo de
bens materiais, onde a cultura de consumo é dominante.

15“A semidtica tem muito a ver com o que quer que possa ser assumido como signo. E signo tudo
quanto possa ser assumido como um substituto significante de outra coisa qualquer. Esta outra coisa
qualquer nao precisa necessariamente existir, nem substituir de fato no momento em que o signo
ocupa seu lugar.” (EC0O,1980, p.4)
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cultura, ja que associa os alimentos a valores, estilos de vida e conceitos culturais.
Essas narrativas influenciam as percepgbes das pessoas em relagao aos produtos
alimentares e, por consequéncia, as marcas que os representam.

Exemplo disso é o que mostra a campanha Got Milk?'® da California Milk
Processor Board'’, lancada em 1993. A principal meta era estimular as vendas de
leite, reforcando a relevancia social do consumo diario desse produto. Os anuncios
apresentavam pessoas em situagdes desconfortaveis envolvendo cereais, cookies,
bolos e demais alimentos “secos”.

Os individuos se viam em momentos desesperadores quando percebiam
estar sem leite para acompanhar as refeicbes. No desfecho dos comerciais, 0
personagem frequentemente dirigia um olhar melancélico para a camera, enquanto
as palavras Got Milk? apareciam, transmitindo a mensagem de forma simples e
eficaz: "Tem leite?". Além desta abordagem a campanha fez a ligagdo entre o

produto e personalidades famosas da época com um “bigodinho” de leite.

Figura 2 - Campanha Got Milk?

Fonte: Montagem da prépria autora (2023)

'®*Compilado de alguns dos comerciais mais famosos da campanha. Disponivel em:
<youtube.com/watch?v=0PAj5X40Yro>

"Conselho de marketing sem fins lucrativos financiado pelos processadores de laticinios da California
e administrado pelo Departamento de Alimentos e Agricultura da Califérnia.
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As estratégias de comunicagcdo adotadas se mostraram eficazes, pois nao
apenas criaram uma necessidade no consumidor, mas também estabeleceram uma
forte relevancia para o produto. Tornar-se privado da bebida era retratado como uma
situacdo quase "desesperadora”, uma ideia reforcada ainda mais pelo fato de que
inumeras celebridades eram retratadas como consumidoras avidas de leite.

Essas representagdes criaram um profundo impacto na cultura de consumo
do leite, associando-o a alimentos especificos e momentos do dia como o café da
manha ou lanche da tarde, por exemplo. Consumir leite passou a ser mais do que
apenas um habito alimentar; tornou-se um meio de comunicagdo que sinalizava que
a pessoa estava bem inserida na cultura, gerando um senso de pertencimento a
sociedade valorizadora desta pratica.

No contexto globalizado e digital as redes sociais desempenham as mesmas
fungcdes das campanhas publicitarias dos anos 90. A explosdo de fotografias de
comida no Instagram € um fendmeno que aproxima pessoas e grupos, reforcando a
interseccao que ha entre comunicagao, cultura e comida. A complexa rede de
interacdes entre esses trés elementos revela que o alimento ndo s6 une as pessoas
em torno da mesa, mas também é um meio poderoso para compartilhar tradi¢ées,
valores e histérias.

Para reforgcar essa ultrapassagem dos valores funcionais para os
comunicativos, Montanari utiliza uma fala do personagem Plutarco da obra Dispule
Conviviali (Disputas Conviviais): “ndés ndo nos convidamos uns aos outros para
comer e beber simplesmente, mas para comer e beber juntos” (MONTARI, 2008,
p.157). Portanto, o alimento é uma “construgdo ou invencdo de uma ponte entre o
passado e o futuro de uma sociedade, simbolo da transmissao de conhecimentos
entre geragdes e € em geral associado a identidades que falam sobre determinado
grupo ou comunidade” (COLLACO, 2009, p. 220).

2.3 A GASTRONOMIA NA ERA DIGITAL

A era digital surgiu através do rapido crescimento da tecnologia da internet,

termo que teve origem na expressao inglesa "INTERaction or INTERconnection
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between computer NETworks"'® (PINHO, 2013, p. 19). Ou seja, a era digital se
fundamenta na capacidade de interagdo e interconexdo entre redes de
computadores, dando origem a um ambiente virtual onde a informacéo e a

comunicacao se tornaram parte intrinseca do cotidiano.

A economia passa a ser uma economia do conhecimento, na qual existe
uma digitalizacdo e uma difusdo das informag¢des que culminam no
conceito de sociedade global da informacgdo. (TERRA, 2005, p. 1).

Como explica a autora (2005), este avangado crescimento tecnolégico nao
apenas muda a comunicagao e as interacdes, mas também redefine a economia e a
sociedade como um todo, criando um novo paradigma onde a informagado e a
conectividade sdo elementos-chave. Essa transformacao tem implicagdes profundas
em diversas areas, a0 mesmo passo que 0s ganhos sdo imensuraveis, “vive-se
numa sociedade midiatica e sob os efeitos da espetacularizacdo da producao
midiatica e televisiva.” (KUNSH, 2017, p. 340). Neste contexto, insere-se a
alimentagao.

Nas ultimas décadas, p6de-se observar um aumento significativo na midia
com foco alimenticio. Uma explosdo de sabores envolve o mundo do século XXI,
muito bem representada em programas de TV como Masterchef, Chef’'s Table,
Batalha dos Cozinheiros, Julia Child e Jamie Oliver, ou em revistas de alimentacao
saudavel, através de influenciadores, festivais gastrondmicos e produtos organicos,
além é claro, das redes sociais. Helena Jacob, em sua tese de doutorado em

Gastronomia, Culinaria e Midia, afirma que:

Comemos alimentos para devorar grifes (ou chefs famosos), anuncios, em
um processo que pode nos fazer comer o que ndo queremos, mas 0 que
devemos — se uma determinada comida esta na moda e faz sucesso, devo
comé-la para mostrar que sou um gastronomo. E sempre podemos comer
com os olhos, nos apropriando da imagem da comida como uma midia e
convergindo-a organizadamente para nossa propria vida. (JACOB, 2013, p.
197)

Portanto, pode-se entender que na sociedade contemporanea comida nao é
apenas uma necessidade fisica, mas também uma forma de consumo cultural e

social. Neste sentido, as redes sociais t€m um papel importante na maneira como os

8Em tradugio livre, “Interagéo ou interconexao entre redes de computador”.
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alimentos sdo percebidos. Ao considerar que o digital possui énfase na conexao
entre usuarios e, portanto, na visibilidade e compartilhamento, a influéncia gerada
através da espetacularizagdo da comida faz com que as pessoas consumam nao
apenas com base no gosto, mas também de acordo com o que esta na moda, o que
€ considerado "gastronbmico" ou o que € amplamente divulgado em anuncios e
entre os usuarios das plataformas. Esse fendbmeno ocasiona uma maior

preocupagao com a aparéncia e a apresentagao dos pratos.

As redes sociais tém um papel importante na maneira como os alimentos
sdo percebidos. As pessoas compartiham fotos e videos dos pratos,
criando uma cultura de exposi¢cado e compartiihamento de alimentos, o que
influencia diretamente na sua percepcdo e consumo. Esse fendmeno
ocasiona uma maior preocupagao com a aparéncia e a apresentagao dos
pratos. (GUZZO, 2017, p.4).

A aparéncia dos alimentos pode influenciar a percepg¢ao do sabor, bem como
a disposicao para experimenta-los. Assim, a experiéncia de comer € uma sinfonia
sensorial que envolve todos os sentidos e pode influenciar significativamente a
relagdo com os alimentos. Além do paladar, que permite identificar os sabores, o
olfato também é crucial para a percepg¢ao dos aromas. O tato é importante para a
identificacdo da textura dos alimentos, e a visdo, como destaca um dos chefs mais
renomados da atualidade, Ferran Adria, é o sentido que nos permite iniciar nossa
relacdo com a comida, "comemos primeiramente com os olhos".

Dessa forma, a era digital ndo apenas revolucionou a maneira como as
pessoas se comunicam e compartilham informagdes, mas também transformou a
forma como se percebe, escolhe e se experimenta a comida. No entanto, essa
conexao constante com a alimentagdo também traz desafios, especialmente em
relagdo a aparéncia dos alimentos e as tendéncias alimentares que podem nao
refletir necessariamente as preferéncias individuais.

Para compreender a dinamica da gastronomia na era digital é fundamental
examinar a sociedade atual em seu contexto mais amplo. Conforme abordado neste
capitulo, a comida sempre teve papéis diversos e relevantes em diferentes épocas
da histéria da humanidade, desempenhando uma fungao comunicativa fundamental

na perpetuacao da cultura.
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Portanto, para estabelecer uma compreensdo mais profunda da interacéo
entre a gastronomia e a era digital, o préoximo capitulo abordara questbes de
natureza antropoldgica e comportamental da sociedade, permitindo uma analise
mais abrangente dessa relagdo. Afinal, para que a comunicagédo seja entendida, é

preciso entender o homem e as relagdes por ele estabelecidas.



36

3. SEGUNDO PRATO: INSTAGRAM E A SOCIEDADE DO ESPETACULO NO
PRATO

ApOs explorar as dimensdes historicas e culturais da alimentagédo no capitulo
anterior, o segundo prato mergulha nas interse¢des entre gastronomia, midias
sociais e sociedade. O objetivo é apresentar a Sociedade do Espetaculo e analisar a
relacdo das midias com o comportamento social humano. Sera apresentado também
o surgimento e a evolugao da fotografia na gastronomia, destacando seus impactos
e influéncias. Por fim, o subcapitulo final tem como objetivo desvendar as camadas
de significado comunicacionais por tras das imagens de comida, proporcionando

uma compreensao abrangente de seu papel na sociedade contemporanea.

3.1 A SOCIEDADE DO ESPETACULO

Nosso tempo, sem duvida... prefere a imagem a coisa, a copia ao original, a
representacdo a realidade, a aparéncia ao ser... O que é sagrado para ele,
nao passa de ilusdo, pois a verdade esta no profano. Ou seja, a medida que
decresce a verdade a ilusdo aumenta, e o sagrado cresce a seus olhos de
forma que o cumulo da ilusdo é também o cumulo do sagrado.
(FEURBACH, 1841, Prefacio a segunda edicdo de A Esséncia do
Cristianismo)

E com esta citacdo que Guy Debord, em 1967, inicia o capitulo | do livro “A
Sociedade do Espetaculo”. A obra é uma critica profunda a sociedade
contemporanea, especialmente a sociedade de consumo e ao capitalismo que,
segundo o autor, transformou a vida cotidiana em um grande espetaculo.

O espetaculo, para Debord (1967), ndo € apenas algo que complementa a
realidade, mas € o proprio coragao da irrealidade na sociedade. Em suas varias
formas, como informagao, propaganda, publicidade e entretenimento, o espetaculo &
o modelo dominante da vida social. Ele reflete as escolhas feitas na produg¢ao e no
consumo. Na década de 1960, data da obra, a internet ainda ndo existia e a critica
estava ligada principalmente a produgédo de imagens e a valorizagdo da dimensé&o
visual da comunicacdo como instrumento de exercicio do poder e de dominacao

social dos veiculos de comunicacéao tradicionais.
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Transpondo a critica para a atualidade, se faz necessario entender de que
forma o movimento acontece no meio digital. Para isso, busca-se embasamento na

perspectiva apresentada por Carolina Terra (2005), ao afirmar que:

A Internet, por sua vez, da mesma forma que influi nos demais meios,
recebe influéncia das midias anteriores, seja maximizando ou transportando
as caracteristicas dos veiculos tradicionais, seja buscando sua propria
identidade midiatica. (TERRA, 2005, p. 7)

Assim sendo, pode-se entender que as mesmas caracteristicas de
propagacado da irrealidade através do espetaculo das midias tradicionais, como
apontado por Debord (1967), sdo utilizados na atualidade na internet; porém com
elementos proprios. Diferentemente do passado, em que os conteudos eram apenas
consumidos pela massa, hoje sdo também produzidos por ela. Terra (2017)
caracteriza esse processo como socialcast, indicando que se refere a producéo,
replicacéo e distribuicdo de conteudos que seguem uma légica de disseminagao de
muitos para muitos. Desta forma, os usuarios da web podem produzir seu proprio
conteudo e escolher suas fontes de informagao, desafiando a primazia das
organizagdes de midia tradicionais (TERRA, 2011).

Neste contexto, o Instagram, como abordado na introdugdo, emerge como
uma plataforma de compartilhamento de fotos e videos que desde 2010 se tornou
popular entre todos os publicos, mas principalmente entre os jovens. E o ambiente
ideal para a exposigao pessoal e a espetacularizacdo no mundo contemporaneo.
Compartilhar momentos do cotidiano passou a ser algo comum, registros de
passeios, de rotinas, conquistas e, principalmente, alimentagao, sdo cada vez mais
frequentes.

Neste espago o espetaculo “apresenta-se como algo grandioso, positivo,
indiscutivel e inacessivel. Sua unica mensagem é "o que aparece é bom, o que é
bom aparece” (DEBORD, 1967, p. 17). No Instagram a énfase na qualidade estética
das imagens se torna evidente, afinal, para ganhar reconhecimento precisa ser bom
e belo. A sociedade contemporanea esta imersa em um ciclo de consumo visual
constante no qual a busca pela estética e pela beleza é fundamental.

Essa preferéncia pela ilusdo e pela aparéncia na sociedade contemporanea

se relaciona diretamente com a ideia de Barthes (2000) sobre a imagem fotografica.
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O autor argumenta que as imagens fotograficas tém o poder de iludir o espectador,
pois apresentam uma representacdo visual que pode ser interpretada como
denotativa, mas também escondem uma ampla gama de inten¢des por tras dela. A
imagem fotografica, muitas vezes vista como uma representagdo objetiva da
realidade, pode ser manipulada para transmitir mensagens, emogdes e significados
que nem sempre sao 6bvios.

Ainda nesta linha, Bauman (2008) afirma que as pessoas na era do consumo
sdo estimuladas a promover uma mercadoria atraente e desejavel, utilizando-se dos
melhores recursos para aumentar o valor do produto que vendem no mercado: elas
mesmas. “Sdo ao mesmo tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias
que promovem. S&o simultaneamente o produto e seus agentes de marketing, os
bens e seus vendedores, [...] todos habitam o mesmo espaco social conhecido como
mercado” (BAUMAN, 2008, p. 13).

A Sociedade do Espetaculo vem como uma profunda conexdao entre o
primeiro e o segundo prato, uma vez que busca explicar de forma mais intensa o
comportamento da sociedade contemporanea. Como visto no capitulo anterior, o
alimento e a gastronomia desempenharam papéis relevantes e diversos ao longo da
histéria da humanidade. Muito além de alimentar, eles comunicam e carregam
simbolos, significados, cultura e contextos sociais.

A discussdao em torno da sociedade da abundéncia de Barthes (1964),
apresentada brevemente no capitulo anterior, e a critica a sociedade do espetaculo
de Debord (1967), abordam a transformacédo da cultura contemporanea em um
ambiente saturado de imagens e representagdes. Na "era da abundancia" ha uma
sobreabundancia de significados superficiais, enquanto na "Sociedade do
Espetaculo”, a representacédo e a imagem dominam a experiéncia humana.

Trazer essas teorias para o contexto da gastronomia e da comunicagao faz
refletir sobre como a cultura contemporanea esta cada vez mais enraizada na
superficialidade, na ilusdo e na alienagdao, a medida que as interacbes auténticas
sdo substituidas por imagens e espetaculos. O ato de comer, que era uma
experiéncia intrinsecamente humana, se tornou uma oportunidade para a exibicao

nas redes sociais, uma forma de entretenimento e espetaculo pessoal. Assim,
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pode-se perceber como a comida se transformou em mais um elemento do
espetaculo social. Durante o subcapitulo “A Gastronomia na Era Digital”, a reflexao
de Jacob (2013) de que se come nao apenas por desejo, mas também por pressdes
sociais relacionadas as tendéncias alimentares e a identidade culinaria, faz ainda
mais sentido.

Em suma, a medida que a sociedade do espetaculo evolui na era digital, a
critica de Guy Debord de 1967 a superficialidade e a alienagcdo, se mostra presente
e relevante. O Instagram e sua influéncia na cultura alimentar oferecem uma
oportunidade unica para explorar como a busca pelo espetaculo e a busca pela
autenticidade coexistem e se contradizem em um mundo digitalizado e

espetacularizado.

3.2 AFOTOGRAFIA NA GASTRONOMIA

Apds essa breve reflexdo sobre a Sociedade do Espetaculo, € plausivel
concluir que a fotografia de alimentos surgiu como resultado da publicidade e do
avanco tecnologico no que diz respeito a internet e redes sociais. No entanto, a
fotografia de comida ndo nasceu no Instagram, como mencionam Flandrin e

Montanari:

Foi no inicio da época moderna que os pintores comecgaram a representar o
ciclo da alimentagdo em sua totalidade, desde a escolha e a produg¢éao dos
alimentos — além de ilustrar a alimentagdo nessa época, a representagao
dessas atividades nos informa sobre tradicbes mais antigas — até a
transformagéo do produto natural em produto elaborado. (FLANDRIN E
MONTANARI, 1998, p.526)

Em 1845 o britanico William Henry Fox Talbot, pioneiro da fotografia, capturou
uma das primeiras imagens que retratavam a comida como o foco principal. Na
época, as imagens de alimento eram bastante influenciadas pelas pinturas de
Natureza Morta. Segundo Pina (2020), este género artistico tem como base objetos
inanimados do cotidiano humano como frutos, banquetes, vaso de flores, mesas
postas, doces, livros, entre outros. Apesar do movimento ser datado do século XVII,
ele “vem muito antes disso e apresenta seus indicios mais longinquos na
antiguidade egipcia” (PINA, 2020, p.23).
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Figura 3 - O inicio da fotografia de comida

24

Fonte: William Henry Fox Talbot, A Fruit Piece, 1845.

Susan Bright (2017), curadora da exposicéo e do livro Feast for the Eyes: The
Story of Food in Photography, destaca que seguindo a tradi¢do da pintura, a comida
€ um topico duradouro na fotografia. Nos primérdios, a imobilidade do alimento
permitia-o ser meticulosamente arranjado e controlado, fazendo com que fosse um
excelente tema para as primeiras capturas.

O artigo From the 1800s to Present Day: The History of Food Photography,
desenvolvido pela fotografa Jordyn Giesbrecht e publicado pelo Shutterstock em
2020, afirma que os primeiros fotégrafos concentravam-se no realismo quando se
tratava de fotografar alimentos. Isto porque o objetivo era realizar uma combinagéo
de composigédo e efeitos de luz para produzir uma fotografia que rivalizasse com
uma pintura complexa de comida — formato artistico tradicional da época. Mais do
que registrar um fato, os fotografos preocupavam-se em compor com arte uma cena
(PROENCA, 2006).

"Em tradugéo livre “Dos anos 1800 aos dias atuais: a historia da fotografia de alimentos”. Disponivel
em <shutterstock.com/blog/history-of-food-photography> Acesso em: 11 out. 2023.
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Figura 4 - Imagem como argumento de venda

Fonte: Nickolas Muray, Lemonade and Fruit Salad, revista McCall’s, 1946.

A evolugdo da fotografia de alimentos passou por transformacdes
significativas ao longo do tempo. Conforme Bright (2017) aponta, houve uma
transicao de uma abordagem que valorizava primordialmente a estética para uma
perspectiva mais voltada ao comércio e a publicidade. Esta mudanca, que se
acentuou nas décadas de 1930 e 1940, foi impulsionada pela crescente utilizagao de
imagens na publicidade.

Nos Estados Unidos, algumas marcas comegaram a produzir cookbooklets,
panfletos promocionais gratuitos que traziam receitas, usando seus produtos,
acompanhadas de lindas fotos. Em resposta a essa tendéncia, a fotografia de
alimentos comecou a se moldar de acordo com as demandas do mercado. Assim, o
que antes era uma celebragdo da estética e da composi¢cao, com énfase na luz
natural e na autenticidade, passou a ser utilizado como um argumento de venda
(GIESBRECHT, 2020).

Dentro deste contexto, compreender a percepgao e os desejos do consumidor
torna-se crucial. A imagem, como ressaltam Kotler e Keller (2006), desempenha um
papel fundamental como estimulo no processo de decisdo de compra do
consumidor. Esta influéncia da imagem pode ser melhor compreendida através dos

estudos de Abraham Maslow. O psicologo, famoso por desenvolver a teoria da
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"Piramide de Maslow", evidencia como as necessidades e desejos humanos podem

impactar nas escolhas e decisdes de compra.

Figura 5 - Pirdmide de Maslow

Criatividade, Talento,
Desenvolvimento Pessoal

Respeito, Status,
Reconhecimento

Amigos, Familia,
= = Relacionamentos, Comunidade

Necessidades Saociais

Defesa, Protegdo, Estabilidade

Necessidades de Seguranca Comida; Agus, Abrigo, Color

Necessidades Fisiologicas

Fonte: Rafael Rez, 2016.

Comecgando pela base, as necessidades humanas sao categorizadas como:
fisiologicas, de segurancga, sociais (ou de pertencimento), de autoestima e de
autorrealizacdo. Segundo Maslow (1954), as necessidades basicas devem ser
satisfeitas antes que o individuo possa buscar satisfazer as necessidades dos niveis
superiores e, portanto, a mais basica e essencial é a fisioloégica e a mais fraca na
hierarquia de urgéncia é a necessidade de auto realizagdo. Karsaklian (2011) aponta
que a partir do momento em que o ser humano identifica uma necessidade, ele

busca satisfazé-la e,

E por isso que se diz que a publicidade ‘da vontade’ de consumir o produto.
E o trabalho feito sobre as motivagdes que estimulara os desejos que tem o
consumidor e dessa forma ele devera optar pelo produto adequado para
satisfazer a sua necessidade de base. (KARSAKLIAN, 2011, p.24).

Desta forma, comega-se a perceber que as fotografias parecem mais
apetitosas do que a comida real. A crescente importancia da imagem na publicidade
e no consumo é evidenciada pelas palavras de Sabbag (2014) “estariamos
consumindo as imagens, Oou seja, hAo consumimos as coisas, mas seus atributos

imagéticos” (SABBAG, 2014, p.41). Esta perspectiva ressalta a ideia de que a
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imagem de um produto, especialmente no contexto da fotografia de alimentos,
tornou-se tdo ou mais importante do que o préprio produto. O consumidor é atraido
nao apenas pelo sabor ou valor nutricional do alimento, mas também pela forma
como ele é apresentado visualmente.

Barthes (2000) complementa essa discuss&do ao analisar a natureza da
fotografia. Segundo o autor, “a fotografia em si € uma mensagem, sendo que a
emissao e recepcdo desta mensagem nao reclamam o0 mesmo método de
exploracdo que a mensagem em si mesma" (BARTHES, 2000, p.325). Isso sugere
que a maneira como uma fotografia € interpretada n&o se baseia apenas no
conteudo explicito da imagem, mas também na forma como essa imagem é
apresentada e percebida. A fotografia, portanto, ndo € apenas uma representacao
direta da realidade, mas carrega consigo significados e conotagbes que podem

influenciar profundamente a percepc¢ao do espectador.

Figura 6 - Fotos que geram desejo

Fonte: montagem do proprio autor, pagina do Chefs Table Brasil no Instagram?

Disponivel em: <https://www.instagram.com/chefstablebrasil/>. Acesso em 19 out. 2023.


https://www.instagram.com/chefstablebrasil/
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Na visdo de empresas, restaurantes e chefs renomados, em que o propdsito
de apresentar o produto (alimento) de forma visualmente atraente € gerar desejo no
consumidor e impulsionar as vendas, esse movimento se torna claro e evidente.
Como bem pontuado por César e Piovan, "A foto publicitaria € a mais comercial
entre todas. Feita sob encomenda pelo cliente — empresa ou agéncia de publicidade,
visa vender um produto ou servigo, ndo mais." CESAR; PIOVAN (2003, p.33).

No entanto, surge uma reflexdo interessante quando se consideram os
usuarios finais, aqueles que ndo tém um objetivo comercial direto, mas que ainda
assim se dedicam a fotografar e compartilhar suas experiéncias gastronémicas nas
redes sociais. Qual seria a motivagédo por tras dessas agbes? Seria apenas paixao
pela comida, busca de reconhecimento, influéncia ou algo mais profundo relacionado
a cultura e forma de socializagdo? Estas sdo algumas das indagag¢des que

conduziram o desenvolvimento do subcapitulo final.

3.3 COMIDA NO PRATO: A FOTOGRAFIA COMO ELEMENTO SOCIAL NO
INSTAGRAM

Os capitulos anteriores apresentaram a histéria e relevancia da alimentacgao,
bem como aspectos sociais e culturais associados. Além disso, foi abordado
brevemente como as redes sociais se instauraram no cotidiano e como as midias
sociais moldam e influenciam comportamentos. Ao final do primeiro capitulo
entendeu-se que era necessario um aprofundamento sobre o estudo da sociedade
para analisar a gastronomia no meio digital, apds ser realizado, volta-se o olhar para
este aspecto. Agora buscando o entendimento de como a fotografia de alimentos no
ambiente digital, especialmente no Instagram, atua como um elemento social
significativo no contexto comunicacional.

Terra (2011) afirma que a rede social abre possibilidades e deve ser vista
principalmente como um canal de comunicag&o entre usuarios. Segundo a autora, é
preciso ter claro que a comunicagao digital € uma alternativa importante para se

relacionar com os mais diversos publicos. Franca (2012) define publicos como
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grupos de individuos com interesses e necessidades especificos que interagem e
estabelecem relagbes, influenciando e sendo influenciados por suas acgbes e
decisoes.

Para o uso adequado das redes sociais e construcdo de relevancia é
necessario que o produtor do conteudo tenha o dominio tanto da linguagem, quanto
das técnicas, formatos e afins (KARHAWI E TERRA, 2021). Complementarmente,
Terra (2011) ainda defende que antes de ser realizado qualquer tipo de comunicagao
¢ de extrema importancia que as expectativas e desejos do usuario receptor?' sejam
identificadas e trabalhadas.

Ao tracar-se um paralelo com a Piramide de Maslow, a alimentagao, que esta
na base da piramide, simboliza uma necessidade fisiolégica fundamental. Assim
como Terra (2011) enfatiza a necessidade de entender e atender as expectativas e
desejos do publico, a Piramide sugere que as necessidades basicas devem ser
satisfeitas antes de avancar para necessidades mais complexas.

No contexto das redes sociais, a fotografia de comida pode ser vista como
uma resposta direta a essa necessidade basica, atendendo ao desejo de se
conectar com algo fundamental e reconhecivel e, portanto, se tornar relevante. O
movimento ganhou tamanha relevancia que, em apenas trés anos apds o
langamento do Instagram, o renomado jornal The New York Times (2013) produziu
um video tutorial®® sobre como capturar imagens de pratos culinarios de forma
eficaz. O impacto das mensagens no ambiente digital € instantaneo e, por isso, o
comportamento humano estd cada vez mais imediatista (TERRA, 2011). Neste
contexto, determinadas agbes, como esta, ganham propor¢cdes virais e
estabelecem-se como tendéncias.

Entretanto, ndo é apenas o alinhamento de desejos e conteudos que mantém
uma tendéncia viva por mais de 10 anos, ainda mais em uma sociedade imediatista,
como afirma Terra (2011). As redes sociais sao, indiscutivelmente, o maior canal de

compartilhamento de informagdes boca a boca da atualidade, ja que “qualquer

1Segundo Terra (2011) sdo usuarios que consomem o contelido, aqueles que recebem a informagéo.
2Djisponivel em
<nytimes.com/video/us/100000005564560/what-is-net-neutrality.html?playlistld=video/personal-tech>
Acesso em 20 out, 2023.
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individuo com um micro e uma conexdo é um publisher?® e um formador de opinido
em potencial” (TERRA, 2005, p.4). O conceito “boca a boca” foi introduzido por
William Whyte em 1954, o socidlogo e jornalista destacou a relevancia na

transmissao de dados sobre produtos e servigos de um consumidor para o outro.

O conceito de Word-of-Mouth ja € amplamente conhecido e utilizado tanto
no meio pratico como no meio académico. Sua concepgédo de troca de
informagdes entre consumidores por meios informais ganhou novos
patamares de importadncia com o advento da internet e das redes sociais
virtuais. O que antes era considerado um fenémeno relativamente isolado e
delimitado por aspectos geogréficos e de conectividade interpessoal limitada
atualmente ganha propor¢des de escopo global e sem fronteiras (ABBADE,
DELLA FLORA e BEM NORO, 2012, p. 267).

Quando alguém compartilha uma imagem de comida, esta ndo apenas
mostrando uma refeicdo, mas também endossando-a. Se muitas pessoas estao
compartilhando e elogiando um determinado prato ou restaurante, isso cria um efeito
domind, que incentiva outros a experimentar e compartilhar suas proprias
experiéncias. Kotler e Keller (2006), consideram os grupos de referéncia como
fatores sociais, grupos estes que se dividem em primarios e secundarios e afetam o
comportamento do consumidor, neste caso, do usuario. Na visdo dos autores, 0s
grupos primarios sao constituidos por pessoas proximas ao consumidor como
amigos e familiares, por exemplo. Ja os grupos secundarios sao formados por
relagbes mais formais e com menos interacbes, como pessoas do ambiente
corporativo, religioso, entre outros. Churchill e Peter (2000) reforcam que a influéncia
nao acontece de forma direta ou impositiva, mas de maneira espontanea.

Ainda explorando estes entendimentos, de acordo com Kotler (1998, p. 163),
“os fatores culturais exercem a mais ampla influéncia sobre o comportamento do
consumidor”. Como visto no item 2.2, o alimento se configura como um reflexo da
cultura e, portanto, comunica. Marchiori (2015) traz uma reflexdo valiosa a respeito
dessa relagcdo. A autora (2015) percebe a cultura como um processo de construgao
de significados e a comunicacdo desempenhando um papel crucial através do
didlogo e da interagdo humana, conferindo sentido as a¢des e a negociagdo no

desenvolvimento de significados.

2 Segundo Terra (2005), publisher € um editor de contetido.
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Portanto, a partilha de imagens de comida nas redes sociais pode ser vista
como uma extensdo da interagdo social e cultural, onde cada compartilhamento é
um dialogo, uma recomendacdo e uma expressao de identidade cultural. Essas
acgdes criam um ciclo continuo de influéncia e experiéncia, onde a comida serve
como um meio de comunicacdo e um ponto de conexdao que reflete e molda as
preferéncias e comportamentos dos consumidores em um contexto social mais
amplo.

Outro ponto a ser destacado € que a produgao de fotografias para as redes
sociais se alinha a teoria de lgarza (2009) sobre micro-conteudos. Na visdo do autor,
definidos como "construgdes literarias narrativas que se distinguem principalmente
pela brevidade de seu conteudo." (IGARZA, 2009, p. 161). Embora a definicdo seja
apresentada em termos de textos e literatura, as imagens também se enquadram
nessa categoria. Basta navegar pelo feed? do Instagram e ser impactado por
micro-relatos cotidianos dos usuarios, a plataforma funciona como um diario aberto.

Conforme Igarza (2009) sugere, esses momentos representam uma pausa
para entretenimento, tanto na captura quanto na visualizacdo e discussao do
conteudo compartilhado nas redes sociais. Conectando Igarza (2009) a Debord
(1967) pode-se concluir que a pratica de compartiihamento de micro-conteudos é
uma manifestagao da espetacularizagao da vida cotidiana na era digital.

Essa espetacularizagao esta ligada a constru¢cdo de uma reputagao e para tal,
€ preciso criar uma imagem na percepgao do publico. “A imagem, portanto, depende
da percepgao. Esta, por sua vez, esta ligada aos valores associados a esta imagem.
Este € um exercicio permanente, ja que n&do sao conceitos estanques. Muito pelo
contrario, sdao moveis.” (TERRA, 2011, p. 140). Kotler (2006) reforga que imagem € a
maneira como o publico vé e interpreta uma empresa, neste caso, uma pessoa.
Neste contexto, a espetacularizagcdo nas redes sociais, especialmente através de
fotografias e conteudos visuais, ndo é apenas uma forma de expressdo, mas

também uma ferramenta para construir e gerenciar a reputacéo.

%Feed, segundo o Suporte do Google, “é¢ um fluxo de contetido que vocé pode percorrer. O contetido
€ mostrado em blocos de aparéncia semelhante que se repetem um apoés o outro”. Disponivel em
<support.google.com/adsense/answer/9189559?hl=pt-BR>
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Conforme Terra (2011) e Kotler (2006) destacam, a imagem e a percepgao
estdo intrinsecamente ligadas, e a maneira como o publico interpreta essas imagens
tém um impacto direto na reputagdo. Portanto, a escolha de que imagens
compartilhar, como apresenta-las e o contexto em que séo inseridas sao decisdes
que refletem e moldam a identidade e a imagem percebida.

Em dltima analise e voltando a relacdo com a Piramide de Maslow, pode-se
entender, que as fotografias no Instagram funcionam tanto como um elemento social
ligado as necessidades de estima - isso inclui o desejo de respeito, reconhecimento
e admiracdo dos outros. Ao criar e compartilhar conteudo visualmente atraente, os
individuos buscam aprovacgao social e reforcam sua autoestima. Como afirma Terra,
“a identidade reflete na imagem, é a consequéncia daquilo que somos, expomos,
expressamos” (TERRA, 2011, p.140). - quanto as necessidades sociais que incluem
amor, amizade e pertencimento. Ao compartilhar imagens e interagir com outros, os
usuarios buscam também conexdo, aceitagdo e pertencimento a um grupo ou

comunidade.
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4 TERCEIRO PRATO: METODOLOGIA

Para Lévi-Strauss (2004), cozinhar serve como uma metafora da
transformagcdo humana da natureza crua para a cultura cozida. Adotando a
simbologia de Lévi como inspiragdo, pode-se comparar a constru¢cdo da metodologia
de pesquisa a preparacao do mise en place®, etapa inicial de preparo de qualquer
pesquisa, momento em que sdo separados e organizados todos os métodos e
ferramentas necessarias para sua execug¢ao. Assim como o mise en place é uma
etapa essencial para o sucesso da receita, a determinagdo da metodologia € um
aspecto crucial em qualquer pesquisa, pois determina o rigor, a validade e a
confiabilidade dos resultados obtidos (CRESWELL, 2009).

Metodologia, segundo Prodanov e Freitas (2013), € definida como a aplicagao
de procedimentos e técnicas que devem ser observados para a construgdo do
conhecimento, com o propésito de comprovar sua validade e utilidade nos diversos
ambitos da sociedade. Para Creswell (2009), o método €& uma abordagem
sistematica e organizada para coletar e analisar informagdes com o objetivo de
responder a uma pergunta de pesquisa ou resolver um problema. Ao combinar
essas perspectivas, compreende-se que a metodologia fornece uma estrutura
tedrica e pratica para a realizagdo de pesquisas, possibilitando a produgao de
conhecimento confiavel e embasado.

Para a compreensao do conceito de pesquisa, recorre-se as definicées de Gil
(2008) e Prodanov e Freitas (2013). Para Gil (2008, p. 26), tem um carater
pragmatico, € um “processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos”. Prodanov e Freitas (2013),

resumem pesquisa em:

®Mise en place ¢ um termo francés que significa ter todos os ingredientes medidos, cortados,
descascados, fatiados, ralados, etc. antes de comecar a cozinhar. USE "MISE EN PLACE" TO MAKE
MEAL PREPARATION EASIER. Universidade de Nebraska, 2020. Disponivel em:

: 1.u Ju/arti ISe-mi place-make l-preparation-easier>. Acesso em: 28 jun.
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Um conjunto de agbes, propostas para encontrar a solugdo para um
problema, as quais tém por base procedimentos racionais e sistematicos. A
pesquisa € realizada quando temos um problema e nao temos informagées
para soluciona-lo. (PRODANOV E FREITAS, 2013 p. 44)

Tendo em vista o entendimento de metodologia e de pesquisa, inicia-se o
processo de preparagdo do mise en place, ou seja, a estrutura e os métodos
adotados para a parte empirica do estudo. Vale ressaltar que a proposta do presente
trabalho é analisar as relagdes existentes entre os termos alimento, comportamento
e ambiente digital. Afinal, como disse Lévi-Strauss (2004), os alimentos n&o sao
bons apenas para comer, mas também para se pensar.

Do ponto de vista de sua natureza esse estudo se caracteriza como uma
pesquisa aplicada, visto que preocupa-se em produzir informagdes aprofundadas
para gerar novos resultados. Gil (2008) afirma que as pesquisas deste tipo estdo
voltadas mais para a aplicacdo imediata de conhecimentos em uma realidade
circunstancial, relevando o desenvolvimento de teorias.

Do ponto de vista de seu objetivo, a pesquisa se classifica como exploratdria.
De acordo com Gil (2008), na pesquisa exploratéria ocorre a analise de variados
aspectos que circulam o fato estudado, desta forma o pesquisador cria uma maior
familiaridade com o assunto abordado em questao.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos utilizados, o estudo contemplou
inicialmente a pesquisa bibliografica, cuja fungdo é colocar o pesquisador em
contato direto com as informacgdes ja existentes. A partir da abordagem sistematica
foi possivel contextualizar o tema através de levantamentos bibliograficos, que
garantiram sustentacdo a uma construgcao de base tedrica sdlida. Conforme Gil
(2010), a pesquisa bibliografica tem o intuito de ampliar o conhecimento sobre o
assunto em estudo, aprimorando os entendimentos do pesquisador para a
conclusao da pesquisa.

Nesta etapa, foi realizada uma analise aprofundada em bases de dados
académicas, com o objetivo de identificar literatura pertinente ao tema da fotografia
na gastronomia e seu impacto social. Palavras-chave como "fotografia de comida",

"comportamento social no Instagram", “cultura digital” e "comida como elemento de
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comunicacao" foram utilizadas para filtrar e encontrar obras e publicacdes
relacionadas. Este processo foi complementado pela consulta de artigos, teses,
dissertacdes e livros, que garantiram uma visao abrangente e atualizada do campo
de estudo.

No contexto da metodologia, a pesquisa bibliografica desempenhou um papel
fundamental que guiou toda a investigagdo, permitindo a contextualizagao do tema
dentro do campo académico. A integracdo da pesquisa bibliografica na metodologia
também envolveu uma analise critica das fontes selecionadas. Cada material foi
cuidadosamente examinado quanto a sua relevancia, credibilidade e contribuicdo
para o tema em estudo. Esta analise permitiu ndo apenas a compreensao das
diversas perspectivas e abordagens existentes sobre o assunto, mas também a

construgdo de um argumento coeso e fundamentado.

4.1 COLETA DE DADOS

Em uma pesquisa cientifica o delineamento diz respeito a maneira encontrada
para fazer a coleta de dados com base nas melhores condi¢gdes e cenarios. Estes
dados podem ser quantitativos ou qualitativos. De acordo com Prodanov e Freitas

(2013), sao diferenciados pelos seguintes aspectos:

a. Pesquisa quantitativa - se baseia na ideia de que tudo pode ser
quantificado, traduzindo opinides e informacbées em numeros para
classifica-los e analisa-los. Utiliza recursos e técnicas estatisticas para
formular hipdteses, classificar a relagao entre as variaveis e garantir a
precisdo dos resultados. E empregada em diversos tipos de pesquisas,
principalmente quando se busca a relacdo causa-efeito entre

fendmenos.

b. Pesquisa qualitativa - reconhece a relagdo dindmica entre o mundo
real e o sujeito, destacando a interpretacdo dos fenébmenos e a

atribuicdo de significados como elementos-chave. Nao requer o uso de
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métodos estatisticos e utiliza o ambiente natural como fonte direta de
coleta de dados, sendo o pesquisador o instrumento principal. A
pesquisa qualitativa & descritiva e analisa os dados de forma indutiva,

focando no processo e em seu significado.

Portanto, enquanto a pesquisa quantitativa busca descrever a complexidade
de hipdteses problemas, analisar a interagcao de variaveis e classificar processos
dinamicos, a pesquisa qualitativa se concentra na interpretagdo das particularidades
dos comportamentos e atitudes dos individuos. Nesta pesquisa o estudo se
caracteriza pelo uso do método de pesquisa quantitativo, que sera melhor

apresentado a seguir.

4.1.1 Pesquisa quantitativa

Creswell (2009) define pesquisa quantitativa como um meio de testar teorias
objetivas examinando a relagdo entre variaveis. Prodanov e Freitas (2008 p. 69)
afirmam que nesta metodologia “tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las”. Para que essa
tradugdo ocorra, a abordagem necessita de recursos e técnicas especificas,
principalmente por se tratar de um levantamento.

Entende-se que os levantamentos sdo mais “adequados para estudos
descritivos do que para explicativos. Sao inapropriados para o aprofundamento dos
aspectos psicologicos e psicossociais mais complexos, porém muito eficazes para
problemas menos delicados” (GIL, 2008, p. 56). Entretanto, quando combinado com
o meétodo qualitativo (sequencial exploratério), a intencdo do levantamento é
expandir os conhecimentos do pesquisador através da coleta de dados de um
grande numero de pessoas, geralmente uma amostra probabilistica representativa
da populagao.

Amostra é “uma pequena parte dos elementos que compdem o universo”
(PRODANOQV E FREITAS, 2008 p.97). Gil (2010) ressalta que:

[...] ndo sdo pesquisados todos os integrantes da populacdo estudada. Antes
selecionamos, mediante procedimentos estatisticos, uma amostra significativa de
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todo o universo, que é tomada como objeto de investigagdo. As conclusdes
obtidas a partir dessa amostra sdo projetadas para a totalidade do universo,
levando em consideragdo a margem de erro, que € obtida mediante calculos
estatisticos. (GIL, 2010, p. 35)

Assim sendo, a amostra do presente estudo € intencional, ou seja, nao

probabilistica e através da selegdo de um subgrupo da populagao.

E o tipo mais simples de amostra nao probabilistica, ja& que o pesquisador se dirige
intencionalmente a grupos de elementos dos quais deseja saber a opinido. Sdo
escolhidos casos para a amostra que representem um “bom julgamento” da
populacdo/do universo. Os resultados tém validade para aquele grupo especifico,
ou seja, em um contexto especifico. (PRODANOV E FREITAS, 2008 p. 99)

O presente estudo busca entender a relagdo estabelecida entre a fotografia
de comida no Instagram, a cultura e o comportamento digital e a amostragem
utilizada se mostra valida. O subgrupo em questdo sao os residentes da cidade de
Caxias do Sul, Rio Grande do Sul, Brasil.

A cidade gaucha, segundo dados do IBGE 2022%, possui 463.501 mil
habitantes. Através deste dado, pode-se realizar o célculo de amostragem através
da Calculadora SurveyMonkey?, que indicou o numero de respostas completas
necessarias para considerar o estudo como estatisticamente satisfatério, tendo em

vista um grau de confianca de 95% e 5.8% de margem de erro.

Figura 7 - Calculo amostral

Tamanho da populagao® Grau de confianga (%) @ Margem de erro (%) @

463.501 95 v 5.8

Tamanho da amostra

286

Fonte: Calculadora Amostral SurveyMonkey (2023)%®

A coleta de dados foi realizada de forma andnima, garantindo a privacidade

dos participantes e a confiabilidade das respostas. Utilizou-se um questionario

Z|nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em
<https://cidades.ibge.gov.br/brasil/rs/caxias-do-sul/panorama> . Acesso em 30 set. 2023.
Z’Ferramenta de calculo amostral. Disponivel em:

<https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/>. Acesso em 30 set. 2023.
ZDisponivel em: <https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator>. Acesso em: 01 set. 2023.
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estruturado, elaborado com base nos percepgdes adquiridas durante o
desenvolvimento da revisdo bibliografica. O instrumento de coleta de dados foi
disponibilizado por meio de um formulario online, especificamente através da
plataforma Google Forms. O questionario encontra-se disponivel no Apéndice A
deste trabalho.

A aplicacdo do questionario ocorreu no periodo de 22 de outubro a 05 de
novembro de 2023, e a divulgagao foi através das redes sociais WhatsApp e
Instagram. Durante este intervalo, o formulario esteve acessivel de forma online,
permitindo que os participantes respondessem de maneira conveniente e segura. A
escolha deste periodo buscou maximizar a participagao, garantindo tempo suficiente

para a coleta de respostas.

4.1.1.1 Instrumento

O instrumento de coleta de dados para este estudo foi desenvolvido na forma
de um questionario (Apéndice A), compreendendo um total de 21 perguntas. Destas,
19 eram de natureza obrigatéria, alternando entre formatos de multipla escolha e
escolha unica, enquanto 2 perguntas abertas foram incluidas como itens opcionais.
A estrutura do questionario foi dividida em seis sec¢des distintas, a saber:

1. Informag¢des Demograficas
Gastronomia na Atualidade
Comportamento Social e Instagram
Comida como Elemento de Comunicagao

Motivagbes para Compartilhar Fotos de Comida

2L

Questoes Abertas

Dentro da segunda secgao, "Gastronomia na Atualidade", uma pergunta
especifica foi projetada para identificar se os participantes tinham o costume de
compartilhar fotos de comida no Instagram. Baseando-se nas respostas a esta
pergunta, o questionario era direcionado a quinta segao, intitulada "Motivagdes para

Compartilhar Fotos de Comida", apenas aos respondentes que indicaram
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compartilhar tais imagens. Por outro lado, para aqueles que negaram tal habito, esta
secao era omitida. Esta abordagem assegurou que as perguntas apresentadas
estivessem alinhadas aos comportamentos e experiéncias dos participantes.

Por fim, a op¢ao de tornar a ultima sec¢ao, "Questdes Abertas", facultativa foi
uma decisdo estratégica. Reconhecendo que muitos participantes podem
demonstrar relutancia em digitar respostas extensas, optou-se por n&o tornar esta
parte obrigatdria, visando maximizar a taxa de resposta e a completude dos
questionarios recebidos.

Apods a finalizagdo da coleta de dados, as respostas foram exportadas para
uma planilha Excel (Apéndice B), permitindo uma analise detalhada e o cruzamento
de informagdes relevantes. O estudo alcangou uma participagao expressiva, com um
total de 351 respostas, superando a meta inicialmente estipulada para a pesquisa. A

analise e interpretacédo de dados é apresentada no proximo capitulo.
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5 INTERMEZZO: ANALISES

Assim como o mise en place organiza todos os itens necessarios para o ato
de cozinhar, a analise da pesquisa pode ser vista como o momento em que os
dados se transformam de ingredientes brutos a insights refinados e significados.
Esta etapa é onde a metafora de Lévi-Strauss (2004) sobre a passagem da natureza
crua para a cultura cozida encontra seu paralelo mais direto. Aqui, os dados
coletados, previamente organizados e preparados na metodologia, sdo submetidos a
um processo de 'cozimento' analitico, onde sdo decompostos, examinados e

recombinados para revelar padroes e tendéncias.

5.1 SECAO 1 - INFORMACOES DEMOGRAFICAS

A anadlise demografica dos participantes revelou uma distribuigédo diversificada

em termos de idade e género, detalhada a seguir:

Grafico 1 - Distribuigao por idade

Qual a sua idade?

351 respostas

® menos de 18
® 1524
25-34
® 3544
@ 45-54
@ 55 ou mais

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

e 25-34 anos: Representam 32,76% do total de respondentes, sendo a
faixa etaria mais prevalente.

e 35-44 anos: Correspondem a 22,51% dos participantes.
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e 18-24 anos: Englobam 19,66% dos respondentes, indicando uma
presenca significativa de jovens adultos.

e 55 anos ou mais: Compde 13,11% do total, refletindo a participacao de
um segmento mais maduro.

e 45-54 anos: Representam 11,40% dos participantes.

e Menos de 18 anos: Apenas 0,57%, indicando uma participagdo minima

de adolescentes.

Grafico 2 - Género

Como vocé se identifica?

351 respostas

@ Homem
@ Mulher
Prefiro ndo responder

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Mulheres: constituem a maior parte dos respondentes, com 66,67%. Homens:
representam 33,05% do total de participantes. Prefiro ndo responder: Uma pequena
fracéo, equivalente a 0,28%, optou por ndo revelar o género.

E importante observar que, devido a pesquisa ter sido distribuida
principalmente através das redes sociais da pesquisadora, pode haver um viés na
amostra dos participantes. Isso ocorre porque as pessoas da rede de contatos da
autora podem ter caracteristicas demograficas, interesses ou opinides semelhantes.
Desta forma, os resultados da pesquisa podem nao ser representativos da
populacdo em geral, e os padrdes observados podem ser influenciados pelo grupo
especifico de pessoas que tiveram acesso a pesquisa.

Além disso, ao divulgar o questionario nas redes sociais WhatsApp e
Instagram, a pesquisa pode atrair participantes que estdo mais ativos nessas

plataformas, o que também pode introduzir certo viés na amostra.
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5.2 SECAO 2 - GASTRONOMIA NA ATUALIDADE

A segunda sec¢ao, “Gastronomia na Atualidade”, visou identificar a relevancia
da gastronomia bem como definir os principais aspectos que o publico respondente
considera como mais influentes na gastronomia atual. Por fim, revelou se as

pessoas, de fato, publicam fotos de alimento nas suas redes.

Gréfico 3 - Importancia da gastronomia

Como vocé avalia a importancia da gastronomia na sociedade atual?

351 respostas

@ Sem importancia

@ Pouca imporiancia
Imporiante

@ NMuito imporiante

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

O grafico trés mostra como os participantes avaliam a importancia da
gastronomia. Pode-se perceber a proporgao significativa de respostas entre as
categorias "Muito importante" (61,3%) e "Importante" (35,3%). Apenas 1% dos
respondentes classificam como “Sem importancia”. Isso reflete uma percepcao
generalizada de que a gastronomia desempenha um papel significativo na
sociedade atual, alinhando-se com as reflexdbes apresentadas neste estudo.
Carneiro (1997) é um dos autores que destaca este aspecto ao enfatizar que
compreender a natureza diversificada da alimentacdo esclarece areas de estudo
como biologia, sociologia, cultura e filosofia. Complementarmente entende-se que a
gastronomia também pode agregar valor a area da comunicagdo. Isso pode ser

observado e evidenciado com o que foi apresentado ao longo deste trabalho.
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Grafico 4 - Aspecto mais influente da gastronomia

Qual aspecto da gastronomia vocé considera o mais influente na cultura atual? |_D Copiar

351 resposias

@ Técnicas culinarias
@ Pratos éinicos ou regionais

Chefs e personalidades da culinaria
‘ @ Programas de TWSireaming (Metfli/a.
@ Fotografia de alimentos

® Mo sei informar
® Inclusdo alimentar
@ Midiaz sociais ensinando receitas co..

12

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A analise sobre o aspecto da gastronomia considerado como mais influente
na cultura atual mostra que Os "Pratos étnicos ou regionais” (25.93%), a "Fotografia
de alimentos" (21.08%) e as "Técnicas culinarias" (20.51%) foram os itens que
apresentaram maiores indices, destacando que a diversidade cultural, o apelo visual
e a habilidade técnica sao elementos altamente valorizados na gastronomia
contemporanea. O apelo visual e a diversidade cultural foram temas explorados na
revisdo bibliografica, especialmente nos subcapitulos 2.2 e 2.3, contudo,
evidencia-se que o entendimento em relagdo a valorizagao das habilidades técnicas
pode compreender outro tépico importante de analise a ser abordado.

A valorizagdo da autenticidade e do suporte a negocios locais e chefs,
embora nao tenha sido extensivamente mapeada anteriormente, alinha-se com a
importancia e o peso cultural relacionado ao alimento, como destacado no
subcapitulo "A Comida como Elemento de Comunicacao". Isso encontra respaldo na
perspectiva de Collago (2009), que sugere que os alimentos funcionam como
simbolos na transmissdo de conhecimento entre geragbes e sao frequentemente
associados as identidades de grupos ou comunidades. Assim, ao compartilhar a
imagem de um prato tipico ou de uma refeigcdo especial, o sujeito se comunica e se
expressa.

A relevancia da fotografia de alimentos enfatiza o papel do visual na
experiéncia gastrondmica, conforme mencionado no subcapitulo "A Gastronomia na

Era Digital" e reforcado ao longo do terceiro capitulo. Essa valorizacédo é
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intensificada pelas redes sociais, onde a apresentagao atraente dos alimentos
assume um papel central.

Outros aspectos como "Chefs e personalidades da culinaria" (12.82%) e
"Programas de TV/Streaming" (10.54%) também se mostram influentes. Apenas
6.84% dos respondentes ndo souberam informar suas preferéncias, enquanto cerca
de 2% optaram pela categoria "outros", incluindo elementos como "Inclusao
alimentar", "Sabor", "Prova social/Depoimentos”, "Experiéncias gastronémicas e

humanas", entre outros.

Grafico 5 - Compartilhamento de fotos de comida nas redes sociais

Vocé compartilha fotos de comida nas redes sociais?

351 respostas

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Ao abordar a questdo do compartiihamento de fotografias de alimento em
redes sociais, constatou-se que a maioria dos entrevistados, correspondendo a
64,1%, afirmaram adotar essa pratica. Neste contexto, torna-se relevante investigar
a correlagao existente entre o compartiihamento de imagens e a faixa etaria dos
respondentes. O principal objetivo é entender como diferentes geragdes® interagem
com a tecnologia e as plataformas digitais, e de que maneira essas interagoes

refletem suas identidades e percepcgdes sociais.

2 Como houveram apenas dois respondentes abaixo dos 18 anos, ndo se torna confiavel o
cruzamento de dados nesta faixa etaria
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Quadro 1 - Idade x Compartilhamento de fotos de comida nas redes sociais

Vocé compartitha fotos de comida nas redes sociais?

Qual a sua idade? Na3o Sim Total geral
18-24 21,74% T8,26% 100,00%

25-34 17,39% 82,61% 100,00%
35-44 51,90% 48 10% 100,00%
45-54 55,00% 45 00% 100,00%

55 ou mais 58,.70% 41, 30% 100,00%
Total geral 35,90% 64,10% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Observa-se que individuos na faixa etaria de jovens adultos (18-34 anos)
possuem inclinagado para compartilhar fotos de comidas nas redes sociais, refletindo
seu envolvimento profundo com a cultura digital. Entretanto, nota-se um decréscimo
progressivo dessa pratica a medida que a idade avanga. Em particular, adultos com
45 anos ou mais tendem a ser menos propensos a participar dessa atividade.

Tais padroes sugerem uma relacao direta entre a idade dos respondentes e a
probabilidade de compartilharem fotos de comida nas redes sociais. Este fendmeno
pode ser interpretado como um indicativo das diferengas geracionais no uso dessas
plataformas. Conforme apontado por Benninger (2017), a sociedade mudou a sua
relagdo com a comida, o que antes era uma preocupagcao relacionada a incerteza de
disponibilidade, passou a ser uma preocupagao com a saturagao e pixelizagdo das

suas refeicdes em fotografias nas redes sociais.

Quadro 2 - Idade x Aspecto mais influente

Qual aspecto da gastronomia vocé considera o mais influente na cultura atual?

Programas de

Chefs e = - o - -
Qual a sua idade? personalidades Fot(_:-graﬁa & _Nao - FIRIoS n._alm(':ns TWE:?treammg Te_cn!c_as Total geral
o alimentos informar ou regionais  (Netflix’/Amazon culindrias
[ERTIENE] .
Prime/etc)
18-24 10,14% 28,99% 2.90% 26,09% 10,14% 18.84% 100,00%
25-34 13,04% 27,83% 7.83% 22.61% 13.04% 10.43% 100,00%
35-44 15,19% 18,99% 8.86% 24,05% 7.59% 25,32% 100,00%
45-54 7.50% 10,00% 10,00% 25,00% 10,00% 37,50% 100,00%
55 ou mais 17,39% 6,52% 4.35% 39.13% 10,87% 21,74% 100,00%
Total geral 12,82% 21,08% 6,84% 25,93% 10,54% 20,51% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Uma analise adicional envolve o cruzamento do aspecto da gastronomia atual
que cada grupo etério identifica como o mais influente. Os individuos mais jovens
(18-24 e 25-34 anos) demonstram uma tendéncia mais acentuada a valorizar a
"Fotografia de alimentos", o que reflete o engajamento da geragdo com as
dimensdes estéticas do alimento em sintonia com a intensa utilizacido das redes
sociais.

Em contrapartida, as faixas etarias intermediarias (35-44 e 45-54 anos)
identificam as "Técnicas culinarias" como o elemento mais significativo. No capitulo
intitulado "A Fotografia na Gastronomia", observou-se que a culinaria adquiriu
destaque nos Estados Unidos durante a década de 1940. Este reconhecimento foi
impulsionado pela disseminagao de cookboklets, panfletos e livros de receitas. A
forma de comunicacdo didatica de como preparar alimentos incluindo medidas,
passo a passo, tempo de cozimento e etc, pode explicar por que os individuos
destas geragdes consideram a técnica culinaria como fator mais influente.

A relagao entre compartilhar fotos de alimentos com a consideragao de que
fotografia de alimentos nas redes sociais € o aspecto mais influente na gastronomia
atual ja era esperado. ldentificar que a fotografia deixa de ser relevante de acordo
com a idade reflete as mudangas na maneira como a gastronomia é experienciada,

compartilhada e valorizada na sociedade digital atual.

5.3 SECAO 3 - COMPORTAMENTO SOCIAL E INSTAGRAM

Os resultados dessa secgao revelaram que uma parcela significativa (76,9%)
dos respondentes segue ativamente perfis relacionados a gastronomia no
Instagram, o que demonstra um interesse crescente e significativo na culinaria
dentro dessa plataforma.

Uma perspectiva adicional evidenciada através dos dados coletados na
pesquisa diz respeito a maneira como o publico percebe o impacto do meio digital na
sua experiéncia gastrondmica. Os resultados indicam que a tecnologia digital, em

particular o Instagram, desempenham um papel relevante nesse contexto:
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Quadro 3 - Influéncia da tecnologia na experiéncia gastronémica

Comao a tecnologia digital influencia sua experiéncia gastrondmica?

Descoberta de novos restaurantes 81,66%
Aprendizado de novas receitas G67.90%
Compartilhamento de experiéncias culinarias 54.15%
Avaliacdo e escolha de locais para comer baseado em rezenhas online 45 71%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A apuracdo nao apenas demonstra o interesse pelo tema da gastronomia,
mas também destaca o papel da plataforma na descoberta de restaurantes,
aquisicao de receitas, escolha de locais para refeigcbes e na criagdo de um espago
para compartilhamento de experiéncias culinarias entre os usuarios. Esse contexto
revela como o meio digital exerce uma influéncia fundamental e diversificada na
experiéncia gastrondmica, corroborando com as teorias de Terra (2005) que afirma
que o crescimento tecnolégico além de alterar a forma de comunicagédo, também
redefine a economia.

Para examinar de forma mais abrangente o impacto das interagdes sociais
dos usuarios em seus comportamentos relacionados a gastronomia, conduziu-se a

seguinte analise cruzada de dados:

Quadro 4 - Compartilhar fotos de comida x Seguir perfis de gastronomia

Vocé segue perfis refacionados 8 gasfronomia no Instagram?
Vocé compartilha fotos de

comida nas redes socigis? Nao ol B
Mao 38,10% 61,90% 100,00%
Sim | 146T% | 8533% 100,00%
Total geral 23,08% 76,92% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Em “A Comida no Prato: A Fotografia como Elemento Social”, autores como
Franca (2012) e Kotler e Keller (2006) foram trazidos para apresentar a ideia de que
grupos com interesses em comum estabelecem relagdes e sao influenciados pelas
acdes de seus membros, afetando o comportamento do usuario. A pesquisa valida
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estas ideias sugerindo que individuos que seguem perfis de gastronomia tém mais
probabilidade de compartilhar fotos de comida.

Além disso, é importante considerar que as redes sociais possuem algoritmos
que desempenham um papel expressivo ao exibir conteudos relacionados com o
historico de interacbes do usuario. Isso pode criar um ciclo em que 0s usuarios sao
expostos a mais conteudos relacionados aos seus interesses, neste caso, a
gastronomia, o que aumenta ainda mais a probabilidade de compartilhar fotos de
comida. Para complementar esta visdo, € interessante trazer para a analise a
perspectiva de que quase a maioria absoluta dos respondentes acredita que o

Instagram intervém nas tendéncias gastronémicas.

Grafico 6 - Influéncia do Instagram nas tendéncias gastronémicas

Vocé acredita que o Instagram influencia as tendéncias gastrondmicas?

351 respostas

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Desde o inicio deste estudo, explorou-se a ideia de que os habitos
alimentares e desejos sdo moldados pelo tipo de conteudo consumido, apoiada por
autores como Kotler (2006) e Terra (2011). Durante a revisdo bibliografica foi
discutido o conceito de compartilhamento de informagdes boca a boca, que ressalta
a influéncia significativa das opinides e informacdes transmitidas de forma pessoal e
direta entre consumidores nas decisbes de compra e nos comportamentos de
consumo.

A pesquisa ainda revelou que 59,9% dos entrevistados acreditam que a

divulgacao de novos pratos e técnicas culinarias € o principal aspecto influenciado
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pela acao de fotografar e compartilhar alimentos nas redes sociais, enquanto apenas
31% consideram que a influéncia se concentra na apresentagdo dos pratos e,
aproximadamente 8% acreditam que esta relacionada a divulgagdo de novos chefs.
Esses resultados contradizem a suposi¢céo previamente defendida de que a principal

influéncia recai na estética dos pratos.

5.4 SECAO 4 - COMIDA COMO ELEMENTO DE COMUNICACAO

A fim de sustentar os argumentos delineados no segundo capitulo, que
estabelece uma conexdo entre comida, cultura e comunicacdo, foi elaborada a
seguinte indagacado aos participantes: "Vocé acredita que a comida pode ser uma
forma de expressdao ou comunicagao?". Notavelmente, 96% dos entrevistados
responderam afirmativamente a questdo e fundamentaram suas respostas com as

seguintes razoes:

Quadro 5 - Comida como forma de comunicacao

De que maneira a comida comunica?

Culturaimente (representacdo de culturas) 72.40%
Socialmente (status, estilo de vida) 70.30%
Artisticamente (apresentacdo, estética) 48 20%
FPessoalmente (afeto, cuidado) 76,80%

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

A questado apresentava uma estrutura de multipla escolha, permitindo que os
participantes selecionassem quantas opg¢des julgassem pertinentes. Entre as
alternativas apresentadas, duas delas (culturalmente e socialmente) possuiam
relevancia esperada, tendo sido previamente abordadas ao longo do estudo nos
subcapitulos 2.1 e 2.2. Ja a opcgao "artisticamente" recebeu a menor quantidade de
indicagbes, corroborando as observagdes de Bright (2017), que argumenta que as
representacdes fotograficas de alimentos perderam a énfase estética que possuiam

em seu surgimento. Contudo, uma descoberta surpreendente foi o destaque dado a
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alternativa mais mencionada (76,8%), que sugere que a comida comunica afeto e
cuidado.

As duas ultimas questbes da secdo visavam entender a relacdo que a
comunicagéo digital possui com os desejos e necessidades alimentares. A afirmagéao
de Suzane Higgs, citada na introdugao, que propde a ideia de que a visualizagado de
fotos de comida pode estimular o desejo de comer, encontra respaldo empirico nos
dados coletados quando 94,9% dos participantes confirmaram que seu apetite e
vontade de experimentar algo novo € influenciado pelas imagens de comida nas
redes sociais. Paralelamente, 88,9% reconheceram que ja foram induzidos por
imagens ou resenhas online na escolha de um restaurante ou prato especifico.
Esses resultados corroboram com Kotler e Keller (2006) quando afirmam que as

imagens desempenham um papel crucial na tomada de decisdes dos consumidores.

5.5 SECAO 5 - MOTIVACOES PARA COMPARTILHAR FOTOS DE COMIDA

Buscando compreender as motivagdes por tras do comportamento daqueles
64,1% dos entrevistados que relataram fotografar alimentos e compartilhar as
imagens nas redes sociais, foram aplicadas seis questbes especificas. Através
destas pbde-se comprovar que o Instagram é a plataforma predominante para tal
compartilhamento, com 93,3% dos participantes preferindo-a. O Facebook aparece
como a segunda opgao mais popular com 13,3%. Outras plataformas como Twitter,
Pinterest, TikTok e WhatsApp registram menos de 5% de preferéncia dos usuarios. E
importante destacar que a questao permitia multipla escolha.

Apesar de mais da metade dos individuos terem sua motivacdo de
compartilhamento ligada ao registro de experiéncias significativas (58,7%), os trés
principais objetivos comunicacionais buscados com a agdo estdo ligados a
habilidades culinarias/criatividade, estilo de vida ou status e bom gosto ou
conhecimento sobre comida. Para um maior entendimento, foi feito um cruzamento

destas respostas.
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Quadro 6 - Motivacédo x Objetivo ao compartilhar fotos de comida

Quando o comparins s e com, e+ [0 NN T =
i locais ou chefs  sobre comida  status social criatividade

Expressar identidade ou estilo de vida 8,20% 24 59% 45.90% 21,31% 100,00%

Receber curtidas, comentarios ou aprovacio social 33,33% 33,33% 332,23% 100,00%

Recomendar um restaurante ou prato 46,43% 25,00% 7,14% 21,43% 100,00%

Registrar uma experiéncia significativa 13,64% 32,58% 23.48% 20,30% 100.00%

Total geral 16,00% 29,33% 28.00% 26,67% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora

A partir desses dados, identifica-se uma correlacdo entre as motivagdes para
o compartilhamento de fotos de alimentos e os objetivos comunicativos subjacentes.
Essas motivagdes e objetivos, ao refletirem valores culturais e sociais mais amplos,
revelam nuances interessantes sobre a cultura de consumo atual. Por exemplo, o
anseio por transmitir "status ou bom gosto" ecoa as observagdes de Jacob (2013)
sobre como a experiéncia gastronbmica € valorizada na cultura contemporanea
como um simbolo de sofisticagcado e pertencimento a um grupo social especifico. Em
"A comida no prato: fotografia como elemento social no Instagram”, a discussao se
aprofunda na analise de como o conteudo visual contribui para a construgcao e o
gerenciamento de reputagdo. Para enriquecer a analise é relevante apresentar a

importancia de reagdes e feedbacks na decisdo de que imagem compartilhar:

Grafico 7 - Reacgdes e feedbacks sédo levados em consideragdo?

Wocé considera as reagdes e feedbacks (como curtidas e comentarios) ao decidir
que tipo de fotos de comida compartilhar?

225 respostas

® Sempre
@ Asveres

Raramente
@ Hunca

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
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Observa-se que apenas 27,1% afirma nunca considerar as reacgdes e
feedbacks ao compartilhar fotos de comida nas redes sociais, 0 que significa que
para 72,9% dos individuos essas interagdes digitais desempenham um papel em
suas decisbes de compartilhamento. Isto reforga a importancia da interagao social
digital como um fator influente e sugere que o compartihamento de imagens
gastrondmicas ndo € apenas um ato de expressao pessoal, mas também um meio
de buscar validagao social e engajamento. A acdo de compartilhar torna-se, uma
ferramenta para medir a aceitagcao social e para fortalecer a prépria identidade
dentro da comunidade virtual, o que alinha-se com a teoria da Piramide de Maslow,
especialmente no que tange as necessidades sociais e de estima.

Voltando o olhar ao quadro 6 e a relagdo entre o registro de experiéncias
gastronbmicas marcantes com a intengdo de comunicar bom gosto ou habilidade
culinaria, pode-se concluir que existe uma apreciacdo pelas experiéncias
relacionadas a comida. Essa pratica vai além da mera documentacdo de eventos,
podendo ser interpretada como um reconhecimento da culinaria como uma forma de
arte. A etimologia da palavra "gastronomia" foi explorada neste estudo, remetendo
ao seu significado no dicionario Oxford: a arte de preparar e apresentar alimentos.
Portanto, mesmo com as transformacdes trazidas pelo meio digital na percepg¢ao da
gastronomia, o significado essencial dessa palavra permanece fiel a sua origem,
enfatizando a culinaria como uma expressao artistica.

Por fim, a motivacdo de recomendar restaurantes ou pratos esta
frequentemente ligada a comunicagcédo de apoio a negdcios locais ou chefs. Isso
sugere uma dimensao comunitaria ou ética no compartilhamento de fotos de comida,
onde os individuos ndo apenas expressam suas preferéncias, mas também
promovem pequenos negocios ou talentos culinarios locais. Essa perspectiva
poderia ser mais aprofundada para entender melhor o papel das redes sociais no

apoio a comunidades e economias locais.
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5.6 SECAO 6 - QUESTOES ABERTAS

No encerramento do questionario, duas questdes abertas e opcionais foram
propostas com o intuito de oferecer aos participantes a oportunidade de compartilhar
experiéncias ou perspectivas que nédo haviam sido contempladas no decorrer da
pesquisa. Estas perguntas foram formuladas para incentivar os respondentes a
descreverem um episodio especifico de compartilhamento de imagens e detalharem
aspectos que eles intencionalmente evitam ao capturar fotografias. Este espaco
aberto visou enriquecer a pesquisa com insights adicionais e experiéncias pessoais,
proporcionando uma compreensao mais ampla e diversificada sobre as praticas e as
nuances do compartilhamento de imagens na esfera digital. Com o objetivo de
analisar as respostas de forma detalhada e ao mesmo tempo preservar a
confidencialidade dos participantes, atribuiu-se um cédigo unico a cada um deles.

Analisando as respostas fornecidas a questao "Existe algo especifico que
vocé tenta evitar ao compartilhar fotos de comida? Por qué?", foi desenvolvido uma

nuvem de palavras®® que buscou identificar padrées comuns entre os respondentes.

Figura 8 - Nuvem de palavras

experiéncias negativas

apresentacao comprometida

apresentacao desfavoravel
cotidiano )

i carne

ada_

exposicaq despecessaria
comida nao saudavel

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

30 Segundo o SurveyMonkey, a nuvem de palavras é uma representagio visual das palavras e frases
mais comuns das respostas abertas. Disponivel em
<https://help.surveymonkey.com/pt-br/surveymonkey/analyze/word-cloud>



70

Dentre as 98 pessoas que responderam a questdo, 35 declararam nao ter
preocupacgdes especificas ao publicar fotos de alimentos, indicando que a maior
parte dos participantes tem preocupagdes na hora de compartilhar tais imagens.
Essas preocupacdes frequentemente estao relacionadas a apresentacdo do prato e
a sua organizagao, o que reflete uma énfase na importéncia da estética e da
apresentacao do proéprio cotidiano, convergindo com as ideias defendidas por
Debord (1967), Barthes (2000) e Bauman (2008), apresentadas em “A Sociedade do
Espetaculo”. Afinal, "o que aparece é bom, o que € bom aparece” (DEBORD, 1967,
p. 17). Complementando as ideias € importante trazer para a discussao a fala de

alguns respondentes:

Quadro 7 - Restricbes ao compartilhar: reputagao

Céd. Individuo Resposta a questao 2, secao 6

10226 “Posso até ndo postar com a intengéo de parecer superior, mas nunca faria
com que eu parega pequeno, miseravel etc.”

10258 “Sim, caso o prato esteja mal apresentado, ou esteticamente feio, ndo acho
que vale a pena compartilhar, afinal, nas nossas redes sociais, queremos
mostrar o melhor da nossa vida e n&o a parte ruim, por mais que a comida
esteja boa, quem esta olhando uma fotografia ndo consegue sentir o gosto.

”

10313 “Sim. Tento evitar algo que possa afetar um certo grupo da sociedade visto
que hoje podemos ser crucificados pela internet caso alguém julgue
impropria a publicagao!”

10406 “Tenho seletividade alimentar entdo para mim € muito importante que a
comida seja apresentavel e parega apetitosa, dessa forma s6 compartilho
aquilo que pra mim parece bom, mas evito muito fast-food ou “néo
saudaveis” até pela questao de influenciar.”

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

No subcapitulo 3.2, intitulado "Fotografia na Gastronomia”, foi explorado a
Piramide de Maslow para compreender as motivacbes por tras dos

compartilhamentos de imagens alimenticias, tanto de individuos com objetivos
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comerciais diretos quanto dos "consumidores finais". As respostas da pesquisa
ilustram a dindmica da espetacularizagao nas redes sociais e a sua relagdo com a
construcao e o gerenciamento da reputagao pessoal. Conforme destacado por Terra
(2011) e Kotler (2006), a imagem projetada nas redes sociais € uma representagéo
percebida e interpretada pelo publico, sendo moldada por valores e conceitos em
constante evolugcdo. As respostas dos participantes ressoam com essa ideia,
confirmando que o compartilhamento de imagens nas redes sociais atende as
necessidades psicoldgicas delineadas pela Piramide de Maslow.

O participante 10226 explicita ndo compartilhar imagens que possam diminuir
sua percepcao aos olhos dos outros, enquanto o 10258 evita postar fotos de pratos
esteticamente desagradaveis, mesmo que saborosos, pois entende que as redes
sociais sdo uma vitrine para o "melhor da vida". O respondente 10406 enfatiza a
importancia de compartilhar alimentos que paregam apetitosos e evita itens
considerados "ndo saudaveis", consciente do potencial impacto de suas escolhas na
percepcao alheia. Essas atitudes refletem a nogéao de que as redes sociais sdo mais
do que plataformas de compartilhamento; sdo espacos onde a identidade pessoal é
construida, negociada e constantemente reafirmada. A sele¢cdo das imagens
compartilhadas é, portanto, uma estratégia de gerenciamento da proépria reputagéo e
influencia a maneira como os individuos s&o percebidos em seu circulo social.

Algumas declaragdes, embora apresentadas de forma mais discreta,

merecem atencgao, pois oferecem um contraponto as ideias defendidas até entéo.

Quadro 8 - Restricbes ao compartilhar: vida real

Céd. Individuo Resposta a questao 2, seciao 6

10108 “Evito falar mal de locais em que experimento. Nem sempre compartilho tudo
0 que como, mas evito passar uma ideia de que s6 como saudavel,
justamente para quebrar a ideia dos padrbdes de "mentira" das redes sociais”

10176 “Néo, gostamos de registrar tudo, inclusive postamos quando da errado e
partimos pra algum "plano B". Nao é pela foto com estética em si, mas sim,
utilizar o Instagram como uma ferramenta de diario gastronémico”
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10228 “Sim existe. Nunca posto porque posso mais. Nao tento comunicar classe
social ou algo do género. Entdo a intencéo € compartilhar o amor em
cozinhar para minha familia sendo simples e leve ...”

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Estas respostas indicam uma abordagem mais auténtica e menos
preocupada com a percepgao externa no compartilhamento de experiéncias
gastronémicas. O participante 10108 expressa uma consciente resisténcia aos
padrées de perfeicdo frequentemente projetados nas redes sociais, evitando falar
mal de locais e partilhar uma visao unilateral de habitos alimentares, enquanto o
respondente 10228 enfatiza a simplicidade e a leveza, focando em compartilhar o
amor pela culinaria familiar em vez de comunicar status ou classe social.

A fala do participante 10176, que menciona o uso do Instagram como um
diario gastrondmico, se alinha com a visdo de Igarza (2009). O autor sugere que as
experiéncias compartilhadas nas redes sociais representam uma pausa para
entretenimento e socializagdo. Neste contexto, o ato de compartilhar tanto os
sucessos quanto os fracassos culinarios no Instagram ndo € apenas uma busca por
estética, mas uma forma de documentar a realidade da experiéncia gastronémica,
com todas as suas nuances e imperfeigdes.

Esta perspectiva oferece um contraste interessante com a nog¢ao de
compartilhamento de imagens como forma de gerenciamento de reputagéo e busca
por validagdo social, sugerindo uma diversidade mais ampla nas motivagbes para

compartilhar conteudo gastronémico online.
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6 SOBREMESA: CONCLUSAO

O ultimo prato deste menu é colocado a mesa e, assim como as sobremesas,
este capitulo deixa um sabor marcante, com gostinho de quero mais e oferece uma
conclusdo para a jornada intelectual empreendida. Aqui, a autora assimilou os
sabores ricos e complexos dos capitulos anteriores, oferecendo uma perspectiva
final que é ao mesmo tempo doce e substancial.

As redes sociais tornaram-se um palco para a expressao e para o espetaculo.
Entre as diversas categorias de conteudo compartilhado, as fotografias de comida
destacam-se como uma das mais populares. Neste estudo, foi explorada a complexa
relacdo entre a fotografia de comida no Instagram, a cultura e o comportamento
digital, um tema que se encontra na interseg¢ao de diversas disciplinas e interesses.

As descobertas aqui apresentadas refletem n&o apenas as tendéncias atuais
na comunicagao e na cultura gastrondmica, mas também revelam aspectos mais
profundos da experiéncia humana em uma era digital. Visando responder a questao
norteadora, “Como se estabelece a relacao entre fotografia e comida,
especialmente a partir de expressées no Instagram, e quais as suas
influéncias no comportamento digital?”, foram estabelecidos quatro objetivos
especificos. Ao passo que estes foram sendo alcangados, foi possivel atingir o
objetivo geral de aprofundar o entendimento sobre o fendmeno comportamental de
tirar fotos de comida na rede social e seus impactos na sociedade.

Ao estudar o setor da gastronomia e sua influéncia na atualidade,
identificou-se a transformagdo da maneira como os alimentos sdo percebidos,
consumidos e apresentados. Além da importante satisfacdo de necessidades
fisiologicas, historicamente a alimentacdo tem sido um reflexo da cultura e dos
valores de diferentes sociedades, servindo como uma expressao tangivel de
identidade, tradicdo e status social. Desde as primeiras civilizagbes, em que o
alimento era intrinsecamente ligado a sobrevivéncia e a agricultura, até a era
moderna, onde a gastronomia se entrelaga com a arte e a expressao cultural, a
alimentagdo tem desempenhado papéis variados e significativos. Como Barthes

(1964) afirma, ela comunica e carrega simbolos, significados e contextos sociais. Ja
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na era contemporanea a gastronomia encontra o ambiente digital e, através das
redes sociais e do compartilhamento de imagens, torna-se uma poderosa ferramenta
de expressao pessoal e social.

Analisar a importancia da fotografia de comida como elemento social foi o
segundo objetivo especifico deste estudo. A era digital, caracterizada pela crescente
interconexao e capacidade de comunicacdo, tem redefinido a economia, a
sociedade e, também, a maneira como percebemos e interagimos com a comida. A
partilha destas imagens nas redes sociais pode ser vista como uma extensdo da
interagdo social e cultural. Cada compartilhamento é um didlogo, uma
recomendagado, uma forma de criagdo de imagem e gerenciamento de reputagdo. A
escolha de que imagens compartilhar e como apresenta-las sao decisbes que
refletem e moldam a identidade e a imagem percebida, atendendo tanto as
necessidades de estima quanto as sociais. Como afirma Sabbag (2014), a fotografia
de comida no Instagram tornou-se tdo ou mais importante do que o préprio produto
alimentar, impactando as escolhas e decisdes dos consumidores.

O terceiro objetivo do estudo era identificar o comportamento social na
atualidade e sua relagdo com o aplicativo de redes sociais Instagram. As principais
teorias abordadas para o esclarecimento deste objetivo vieram de Guy Debord
(1965) e Carolina Terra (2005 e 2011), que oferecem um panorama sobre a
interacdo entre o comportamento social contemporaneo e o uso do Instagram. Esses
autores ilustram um cenario onde o Instagram ndo apenas reflete, mas também
intensifica a tendéncia social de valorizar a aparéncia e a estética sobre a
substancia. Visao, validada na pesquisa. Portanto, o Instagram se torna um espaco
central para a exibicdo e espetacularizacao da vida cotidiana. O ato de criar e
compartilhar conteudo visualmente atraente na plataforma € motivado tanto pelas
necessidades de estima, como o desejo de reconhecimento e admiragdo, quanto
pelas necessidades sociais de amor, amizade e pertencimento. Estas motivagdes
refletem a maneira como a identidade dos individuos é projetada e expressa na
plataforma, indicando que o Instagram é espago de construgdo de identidade e

relagdes sociais.
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Por fim, o quarto objetivo foi identificar o que influencia o ato de compartilhar
a fotografia de comida nas redes sociais. Foi constatado que 64,1% dos
entrevistados praticam o compartiihamento de fotos de comida nas redes sociais,
evidenciando como esta atividade se tornou comum e reflete as interagdes das
diferentes geragdes com a tecnologia e as plataformas digitais. As motivagdes foram
explicitamente questionadas durante a pesquisa e, combinando-as com as ideias
defendidas ao longo do presente trabalho constatou-se que a pratica € impulsionada
por uma gama de motivagdes - desde o registro de experiéncias significativas até a
projecdo de um estilo de vida desejado - com objetivos comunicacionais distintos.
Temos, portanto, um cenario em que a comida se torna um simbolo de status,
criatividade e pertencimento.

A pesquisa aplicada se mostrou essencial para o alcance dos objetivos
especificos propostos, proporcionando uma analise critica e detalhada dos conceitos
explorados na revisédo bibliografica. Sua aplicagdo ndo apenas testou e validou as
informacgdes previamente coletadas, mas também iluminou perspectivas nédo antes
mapeadas, como a dimensao comunitaria e ética do compartilhamento de imagens
de comida. Além disso, a pesquisa desvendou que os padrbes e tendéncias
observados em relagdo a fotografia de comida e seu compartilhamento ndo séo
verdades absolutas, mas sim reflexos das inclinagdes predominantes na sociedade
contemporanea. Isso ficou particularmente evidente nas respostas as questdes
abertas e na analise das motivagdes para o compartilhamento de imagens. A énfase
colocada no registro de experiéncias significativas, por exemplo, destaca como a
partilha de fotografias de comida esta frequentemente enraizada em uma busca por
capturar e compartilhar momentos de valor pessoal, cultural e emocional.

Ao atingir os objetivos da pesquisa e finalizar a realizagcdo da analise, foi
possivel chegar a seguinte resposta para a questdo norteadora: o Instagram se
mostra uma plataforma que funciona como um canal de comunicagdo que nao sé
permite a expressao pessoal e social, mas também influencia ativamente as
escolhas gastronémicas e a percepg¢do da culinaria, evidenciando a interconexao
entre tecnologia digital, identidade social e cultura gastronémica. As fotografias de

comida nas redes sociais sdo um reflexo de nossas necessidades basicas,
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identidades culturais, desejos de destaque na sociedade e a influéncia poderosa da
prova social. Juntas, essas forgas criam um cenario onde a comida nao € apenas
consumida, mas celebrada, discutida e compartilhada em escala global.

O profissional de Relagdes Publicas agrega neste cenario como um analista
de tendéncias de comportamentos para a construgao e nutricdo de comunidades
online. Isso envolve entender ndo apenas o que € postado, mas também como
acontecem as interagdes com os conteudos compartilhados, quais temas convergem
com diferentes demografias e como esses comportamentos refletem mudancgas
culturais. Assim, o profissional fica responsavel por antecipar tendéncias futuras com
base em dados comportamentais atuais, incluindo a identificacdo de novos nichos
de mercado e adaptagao de estratégias de comunicagao.

Tradicionalmente, o foco das Relagdes Publicas estava na construgcéo e
manutencdo da imagem de organizagbes e personalidades publicas. No entanto,
com o advento das redes sociais, este papel necessita ser adaptado as
necessidades de cidadaos que buscam modelar e manter sua imagem, as
estratégias de RP sao igualmente importantes para individuos comuns que buscam
construir sua marca pessoal online.

Como sugestdo para estudos futuros, baseados no presente tema, seria
interessante envolver a exploragao das diversas plataformas de midias sociais, cada
uma com sua linguagem e dinamica propria, para entender como diferem na
apresentacao e interagdo com a fotografia de comida. Ademais, examinar diferengas
geracionais, regionais e culturais no compartilhamento e na percepg¢éo de imagens
de comida, pode ser, de igual forma, interessante para a tematica.

Por fim, cabe destacar que a jornada de pesquisa da autora foi impulsionada
pela sua paixdo pela culinaria e pela comunicagdo. Ao longo do percurso, ela
mergulhou em uma analise complexa envolvendo status, imagem e autoestima,
descobrindo camadas mais profundas do que o esperado. Entretanto, a vida
reservou doces surpresas e realinhou-a com a esséncia que motivou a concepgao
do estudo: o fascinio pela expressividade da gastronomia. A investigagao revelou
que, embora o status e a imagem sejam elementos predominantes, os aspectos de

amor e afeto associados a comida seguem vivos.



(a4

Vale encerrar com uma provocagao: em nosso mundo contemporaneo, talvez
a conhecida maxima “vocé € o que vocé come” deva evoluir para “vocé é o que vocé

posta”.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PESQUISA QUANTITATIVA

Secao 1: Informagoes Demograficas (obrigatorio)
1.1 Qual a sua idade? (escolha unica)

() Menos de 18

()18-24

()25-34

()35-44

()45-54

(') 55 ou mais

1.2 Como vocé se identifica? (escolha unica)
( ) Masculino

() Feminino

() Nao-binario

() Prefiro nao responder

() Outro:

Secgao 2: Gastronomia na Atualidade (obrigatério)
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2.1 Como vocé avalia a importancia da gastronomia na sociedade atual? (escolha

unica)

() Sem importancia
() Pouca importancia
() Importante

() Muito importante

2.2 Qual aspecto da gastronomia vocé considera o mais influente na cultura atual?

(escolha unica)
(') Técnicas culinarias
(') Pratos étnicos ou regionais

() Chefs e personalidades da culinaria



83

() Fotografia de alimentos
() Outro:

2.3 Vocé compartilha fotos de comida nas redes sociais? (dicotémica)
() Sim
() Nao

Se “Nao”, ndo apresente a secédo 5

Secao 3: Comportamento Social e Instagram (obrigatério)

3.1 Vocé segue perfis relacionados a gastronomia no Instagram? (dicotébmica)
() Sim

() Nao

3.2 Como a tecnologia digital influencia sua experiéncia gastronbémica? (Marque
todas as opgdes que considerar apropriadas) (multipla escolha)

( ) Descoberta de novos restaurantes

( ) Aprendizado de novas receitas

() Compartilhamento de experiéncias culinarias

() Avaliacao e escolha de locais para comer baseado em resenhas online

() Outro:

3.3 Vocé acredita que o Instagram influencia as tendéncias gastrondmicas?
(dicotébmica)

() Sim

() Nao

3.4 Caso afirmativo, de que maneira? (escolha unica)
() Promovendo novos chefs

() Divulgando novos pratos e técnicas

() Influenciando a apresentacéo dos pratos

() Outro:



84

Segao 4: Comida como Elemento de Comunicagao

4.1 Vocé acredita que a comida pode ser uma forma de expressdo ou comunicagao?
(dicotébmica)

() Sim

() Nao

4.2 Se sim, de que maneira a comida comunica? (Marque todas as opg¢des que
considerar apropriadas) (multipla escolha)

() Culturalmente (representacgéo de culturas)

() Socialmente (status, estilo de vida)

() Artisticamente (apresentacao, estética)

() Pessoalmente (afeto, cuidado)

() Outro:

4.3 Vocé ja escolheu um restaurante ou prato especifico baseado em imagens ou
resenhas online? (dicotémica)

() Sim

() Nao

4.4 As imagens de comida compartilhadas nas redes sociais influenciam seu apetite
ou desejo de experimentar algo novo? (dicotdbmica)

() Sim

() Nao

Secao 5: Motivagées para Compartilhar Fotos de Comida (Para quem
respondeu "Sim" na Se¢ao 2, Questao 2.3)

5.1 Quais redes sociais vocé mais utiliza para compartilhar fotos de comida?
(multipla escolha)

() Instagram

() Facebook
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() Twitter
() Pinterest
() Outro:

5.2 Quando vocé compartilha fotos de comida, qual é a sua principal motivagédo?
(escolha unica)

() Registrar uma experiéncia significativa

( ) Recomendar um restaurante ou prato

() Expressar identidade ou estilo de vida

() Participar de uma tendéncia ou desafio

() Receber curtidas, comentarios ou aprovagao social

() Outro:

5.3 O que vocé espera comunicar ao compartilhar fotos de comida? (escolha unica)
() Bom gosto ou conhecimento sobre comida

() Estilo de vida ou status social

(') Habilidades culinarias ou criatividade

() Apoio a negacios locais ou chefs

() Outro:

5.4 Vocé considera as reagdes e feedbacks (como curtidas e comentarios) ao decidir
que tipo de fotos de comida compartilhar? (escolha unica)

() Sempre

() As vezes

() Raramente

() Nunca

5.5 Vocé ja sentiu pressao social ou expectativa para compartilhar fotos de comida
nas redes sociais? (dicotdbmica)

() Sim

() Nao



86

5.6 Quando vocé publica uma fotografia no Instagram e marca o @ do restaurante,
vocé espera que ele reposte? (dicotdmica)

() Sim

() Nao

Secao 6: Perguntas Abertas (opcional)
6.1 Vocé pode descrever uma situagdo em que compartilhou uma foto de comida e

sentiu que isso comunicou algo importante sobre vocé ou sua experiéncia? (aberta)

6.2 Existe algo especifico que vocé tenta evitar ao compartilhar fotos de comida?

Por qué? (aberta)
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APENDICE B - DADOS OBTIDOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Para garantir transparéncia e permitir uma analise mais aprofundada por
parte dos interessados, a planilha detalhada contendo todos os dados brutos da
pesquisa quantitativa foi organizada. Esta planilha é parte integrante do estudo e
esta disponivel em formato eletronico.

Para acessar, basta acessar o link a seguir:

A gastronomia na era digital (respostas)


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_hpzZ2HXx_GX9bwERm1KM_iAADlRdLUgYdLaX18n86w/edit#gid=1830769024
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APENDICE C - PROJETO DE MONOGRAFIA |
UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

LETiICIA DONCATTO DAL CORSO

ESPETACULO NO PRATO: O USO DO INSTAGRAM COMO
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1 INTRODUGCAO

A alimentacdo € uma parte essencial da vida e, como tal, representa muito
mais do que apenas um meio de sobrevivéncia. A comida, além de nutrir, ‘significa’ e
‘comunica’. E o principal meio de enxergar a si e o outro, afinal de contas, a forma
como é adquirida, consumida, preparada, servida e degustada, traduz claramente
posi¢cdes sociais, religiosas, étnicas e até mesmo cosmopolitas, daqueles que fazem
parte deste ritual. E, sem duvida, uma forma de comunicacgao rica em significado.

Ao longo da histéria, os alimentos tém sido utilizados como simbolos
culturais, expressdes de identidade e formas de estabelecer conexbes entre
individuos e comunidades. No entanto, nos ultimos anos, testemunhou-se uma
transformacao significativa na maneira como os alimentos sdo percebidos e
consumidos, impulsionada pelo advento das redes sociais e pela necessidade de
compartilhamento constante de imagens.

Em um mundo cada vez mais conectado, as redes sociais tornaram-se
plataformas essenciais para compartilhar momentos e experiéncias. E, nesse
contexto, os alimentos assumem um papel de destaque. As pessoas nao apenas se
alimentam, mas também sentem a necessidade de registrar e compartilhar suas
refei¢des.

A sociedade atual é constituida por imagens. E notério a amplitude do alcance
e produgcdo que as imagens vém ganhando em diferentes espacos. Tal processo
insere a fotografia como uma forma de espetacularizagdo no mundo contemporaneo.

As redes sociais tém influéncia direta neste processo, pois se mostraram o
ambiente ideal para a exposicao pessoal. Na internet, compartilhar momentos do
cotidiano passou a ser algo comum, registros de passeios, de rotinas e de
alimentacgao, dentre outros, sdo cada vez mais frequentes.

Nestes espacgos, a fotografia de alimentos se tornou um elemento importante
para o compartilhamento de conteudos. Pratos visualmente atraentes e fotografias
de comida bem elaboradas recebem grande atengéo e sao mais propensos a serem

compartilhados e admirados nas redes sociais. Nesse sentido, a fotografia de
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comida se torna uma forma de arte, onde os alimentos s&o apresentados como
verdadeiras obras-primas.

E neste contexto que se insere o tema do presente trabalho, que busca
relacionar comunicagdo e gastronomia. De forma mais especifica o que se busca é
compreender como o compartilhamento de imagens que referem a fotografia de
comida, pode influenciar as pessoas.

O compartilhamento de imagens de comida se tornou uma forma de
comunicacgao e expressao, moldando gostos e preferéncias alimentares. No entanto,

€ essencial considerar os impactos desta pratica e sua influéncia junto ao publico.
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2 TEMA

Nas ultimas décadas o ser humano se deparou com uma nova forma de
enxergar o mundo: através de fotos e videos milimetricamente produzidos e
difundidos para entregar beleza e estética. Um dos principais fatores associados a
essa mudanga comportamental foi o avango tecnoldgico e a criagdo de midias e
redes sociais. Dentre elas destaca-se o Instagram, que se mostra um espago onde
todos séo protagonistas e produtores de conteudos em tempo real.

Desenvolvido em meados de 2010, exclusivamente para dispositivos moéveis,
a plataforma busca conectar o mundo através de imagens, promovendo o ato
fotografico como parte fundamental da experiéncia cotidiana. Atualmente, a rede
conta com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos em todo o mundo. No Brasil os
numeros também sdo expressivos. Segundo dados do Demand Sage®!, o pais
ocupa o terceiro lugar no ranking de usuarios do Instagram, atras apenas da india e
dos Estados Unidos. Ja sdo mais de 119 milhdes de contas ativas no pais.

Ha tempos a comida é um dos principais assuntos do Instagram. Uma busca
rapida na plataforma através da hashtag “food”, identificou em maio de 2023, mais
de 500 milhées de fotografias arquivadas relacionadas ao assunto, isso sem falar
nas  publicagbes com hashtags semelhantes como "yum"? "delicious",
"foodporn®*", entre outros. Os numeros indicam o destaque que a gastronomia
adquiriu no cotidiano imagético do homem contemporéaneo, e mostram a
supervalorizagdo da exposicdo, do vislumbre e da necessidade de compartilhar o
que se come.

A tendéncia de fotografar pratos para posta-los no Instagram tem se mostrado

cada vez mais presente. Seja pelas marcas ou mesmo pelos inumeros usuarios da

¥'Demand Sage é uma plataforma de analise de dados conectada ao HubSpot e ao Google Sheets.
Dados disponiveis em <demandsage.com/instagram-statistics > Acesso em: 24 abr, 2023

%2 Express&o em inglés usada para expressar prazer em comer.

% Palavra em inglés referente a algo altamente agradavel ao paladar; delicioso.

3 Termo utilizado em inglés para descrever fotografias de alimentos que despertam um forte desejo e

apetite.
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plataforma, a comida parece se mostrar em evidéncia e mudar a forma como o
mundo percebe e se comporta frente a gastronomia, principalmente no que diz
respeito a experiéncia e ao imaginario alimentar dos consumidores.

Com vistas a compreender melhor essa realidade € que se busca
desenvolver o presente estudo, que tem como tema os assuntos gastronomia e
comunicagdo. Nesta perspectiva, a pesquisa propde aprofundar o estudo da
gastronomia e sua influéncia no ambiente digital, e trazer contribui¢des para a area

da comunicagéo.

2.1 DELIMITAGAO DO TEMA

Busca-se compreender neste estudo qual a influéncia do compartilhamento
de fotografias de comida no aplicativo de rede social Instagram, para o publico
jovem. Mais especificamente, busca-se avaliar este fendmeno comportamental na

rede social e seus impactos junto ao publico analisado.
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3 JUSTIFICATIVA

Cozinhar sempre foi apaixonante para mim e esteve presente em toda a
minha vida, o despertar criativo de misturar alimentos, sabores, texturas e aromas é
inexplicavel. Alguns podem enxergar como um desperdicio de tempo, afinal, por
vezes sao horas de preparo para minutos de prazer e sabor, mas para mim nunca foi
apenas isso. Todo esse processo sempre quis dizer algo, sempre quis transmitir
alguma coisa, sempre quis expressar.

Nao somente na minha vida, mas também na evolugdo da humanidade, a
comida teve papel fundamental. As diferentes formas de se relacionar com o
alimento, desde o seu plantio, colheita, armazenagem e consumo proporcionou
significativas mudancgas no estilo de vida do homem em diferentes épocas. Segundo
Ariovaldo Franco, “[...] o inicio das civilizagbes esta intimamente relacionado com a
procura dos alimentos, com os rituais e costumes de seu cultivo e preparagao, e
com o prazer de comer.” (FRANCO, 2004). Portanto, entender como a comida se
relaciona com a comunicacao € fundamental para compreender a forma como ela se
relaciona com os individuos da sociedade atual.

A esse respeito, o fenbmeno Instagram parece trazer um novo conceito e, ao
que tudo indica, deve se transformar em uma tendéncia global. Navegar na
plataforma e ser constantemente impactado com fotos e videos de refeicbes
perfeitamente apresentadas e com aparéncias altamente deliciosas gera um desejo
inegavel no cérebro humano. “Ha alguma evidéncia de que, se vocé vir fotos de
comida, essa estimulacdo visual pode leva-lo a sentir vontade de comer”, diz
Suzanne Higgs, professora de psicobiologia do apetite na Universidade de
Birmingham.

Isso pode significar que os habitos alimentares e desejos sao influenciados
pelo tipo de conteudo consumido, gerando assim uma reagdo em cadeia. O usuario
€ impactado por alimentos cuidadosamente dispostos e decorados, sente vontade
de consumi-los, compartilha sua experiéncia e impacta mais usuarios que
percorrerao a mesma jornada. Assim, os meios de comunicagado passam a ter um

papel de alta relevancia na construgdo da imagem e percepgao de alimentos e
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bebidas, bem como na criacdo de tendéncias alimentares e na influéncia do
comportamento do consumidor.

A gastronomia passa a ser mais visual e criativa, impulsionada pela
necessidade de compartilhar momentos e criar conteudo para as redes sociais.
Neste contexto, o Instagram tem influenciado a forma como os chefs e restaurantes
apresentam seus pratos, criando uma nova estética para a comida e mudando a
maneira como as pessoas se relacionam com a culinaria.

Tendo em vista o baixo numero de pesquisas disponiveis que abordam a
relevancia do Instagram no comportamento do consumidor gastrondmico, o presente
trabalho pretende contribuir para um didlogo mais consciente e critico sobre o papel
da plataforma e sua relagdo com a gastronomia na atualidade. A compreensao
dessa relagdo pode contribuir muito para a comunicagcdo e, em especial, para os
profissionais da area, que poderdo desenvolver estratégias mais efetivas e agregar

valor aos negdcios.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Qual a relagdo estabelecida entre a fotografia de comida no instagram e o

comportamento do publico jovem?
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o comportamento dos jovens quanto a fotografia de comida e sua

relagdo com o aplicativo de redes sociais Instagram.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Estudar o setor da gastronomia e sua influéncia na atualidade;

e Analisar a importancia da fotografia de comida como elemento social;

e Identificar o comportamento dos jovens na atualidade e sua relagcdo com o
aplicativo de redes sociais Instagram;

e Identificar o que influencia o ato de compartilhar a fotografia de comida nas

redes sociais.



101

6 METODOLOGIA

Para Lévi-Strauss (2004), cozinhar serve como uma metafora da
transformacao humana da natureza crua para a cultura cozida. Adotando a metéafora
de Lévi como inspiracdo, pode-se comparar a metodologia de pesquisa a
preparagdo do mise en place®, etapa inicial de preparo de qualquer pesquisa,
momento em que sdo separados e organizados todos os métodos e ferramentas
necessarias para sua execug¢ao. Assim como o mise en place € uma etapa essencial
para o sucesso da receita, a determinagdao da metodologia € um aspecto crucial em
qualquer pesquisa, pois determina o rigor, a validade e a confiabilidade dos
resultados obtidos (CRESWELL, 2009).

Metodologia, segundo Prodanov e Freitas (2013), é definida como a aplicagao
de procedimentos e técnicas que devem ser observados para a construgdo do
conhecimento, com o propdésito de comprovar sua validade e utilidade nos diversos
ambitos da sociedade. Para Creswell (2009), o método € uma abordagem
sistematica e organizada para coletar e analisar informagdes com o objetivo de
responder a uma pergunta de pesquisa ou resolver um problema. Ao combinar
essas perspectivas, compreende-se que a metodologia fornece uma estrutura
tedrica e pratica para a realizagdo de pesquisas, possibilitando a producdo de
conhecimento confiavel e embasado.

Para a compreensdo do conceito de pesquisa, recorremos as definicdes de
Gil (2008) e Prodanov e Freitas (2013). Para Gil (2008, p. 26), tem um carater
pragmatico, € um “processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas

mediante o emprego de procedimentos cientificos”. Prodanov e Freitas (2013),

% Mise en place é um termo francés que significa ter todos os ingredientes medidos,
cortados, descascados, fatiados, ralados, etc. antes de comecgar a cozinhar. USE "MISE EN PLACE"
TO MAKE MEAL PREPARATION EASIER. Universidade de Nebraska, 2020. Disponivel em:

<https://food.unl.edu/article/use-mise-en-place-make-meal-preparation-easier>. Acesso em: 28 jun,
2023.


https://food.unl.edu/article/use-mise-en-place-make-meal-preparation-easier
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depois de analisar conceitos de Gil, Lakatos e Marconi e Minayo, resumem pesquisa

em:

Um conjunto de agbes, propostas para encontrar a solu¢cdo para um
problema, as quais tém por base procedimentos racionais e sistematicos. A
pesquisa € realizada quando temos um problema e nao temos informacgdes
para soluciona-lo. (PRODANOV E FREITAS, 2013 p. 44)

Tendo em vista o entendimento de metodologia e de pesquisa, inicia-se o
processo de preparagdo do mise en place, ou seja, a estrutura e os métodos
adotados para a parte empirica do estudo. Vale ressaltar que a proposta deste
presente trabalho é reconhecer o poder simbdlico dos alimentos. Conforme expresso
por Lévi-Strauss (2004), os alimentos ndo sdo bons apenas para comer, mas
também para se pensar.

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa qualitativa, pois € um meio
para explorar e compreender o significado que os individuos, ou grupos, atribuem a
um problema social ou humano (CRESWELL, 2009). Essa abordagem permitira uma
analise mais detalhada das motivagdes, emogdes e dinamicas sociais envolvidas
nesse contexto, fornecendo insights valiosos para compreender a relagéo
apresentada entre os principais constructos desta pesquisa: os jovens, a fotografia
de comida e o instagram.

Quanto ao seu objetivo, a pesquisa se classifica como exploratdria. De acordo
com Gil (2008), na pesquisa exploratdria ocorre a analise de variados aspectos que
circulam o fato estudado, desta forma o pesquisador cria uma maior familiaridade
com o assunto abordado em questéo.

Pela sua natureza o estudo caracteriza-se como aplicado, visto que
preocupa-se em produzir informagdes aprofundadas para gerar novos resultados. Gil
(2008) afirma que as pesquisas deste tipo estdo voltadas mais para a aplicagao
imediata de conhecimentos em uma realidade circunstancial, relevando o
desenvolvimento de teorias.

Em relagdo aos procedimentos técnicos utilizados, iniciou-se pela pesquisa a
funcdo de colocar o pesquisador em contato direto com as informagdes ja
existentes. A contextualizacédo do tema através de levantamentos bibliograficos

exploratdrios, conforme Gil (2010), tem o intuito de ampliar o conhecimento sobre o
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assunto em estudo, aprimorando os entendimentos do pesquisador para a

conclusao da pesquisa.

6.1 COLETA DE DADOS

Em uma pesquisa cientifica o delineamento diz respeito a maneira encontrada
para fazer a coleta de dados com base nas melhores condicdes e cenarios. Estes
dados podem ser quantitativos ou qualitativos. De acordo com Prodanov e Freitas

(2013), sao diferenciados pelos seguintes aspectos:

a. Pesquisa quantitativa - se baseia na ideia de que tudo pode ser
quantificado, traduzindo opinides e informagdes em numeros para
classifica-los e analisa-los. Utiliza recursos e técnicas estatisticas para
formular hipdteses, classificar a relagao entre as variaveis e garantir a
precisdo dos resultados. E empregada em diversos tipos de pesquisas,
principalmente quando se busca a relacdo causa-efeito entre

fendmenos.

b. Pesquisa qualitativa - reconhece a relagdo dindmica entre o mundo
real e o sujeito, destacando a interpretacdo dos fendbmenos e a
atribuicdo de significados como elementos-chave. Nao requer o uso de
métodos estatisticos e utiliza o ambiente natural como fonte direta de
coleta de dados, sendo o pesquisador o instrumento principal.

c. A pesquisa qualitativa €& descritiva e analisa os dados de forma

indutiva, focando no processo e em seu significado.

Portanto, enquanto a pesquisa quantitativa busca descrever a complexidade
de hipdteses problemas, analisar a interagdo de variaveis e classificar processos
dindmicos, a pesquisa qualitativa se concentra na interpretagado das particularidades

dos comportamentos e atitudes dos individuos. Essas abordagens s&o
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complementares e podem ser escolhidas de acordo com os interesses do
pesquisador e o tipo de estudo a ser desenvolvido, reconhecendo a interligagao
entre elas.

O presente estudo teve como base o uso de métodos mistos, que é entendido
por Creswell (2009) como uma abordagem de investigagdo que combina ou associa
formas qualitativas e quantitativas de pesquisa. Ela envolve pressupostos filosoficos,
o uso das duas formas de abordagem apresentadas anteriormente e a mistura de
ambas em um unico estudo. Segundo o autor, a pesquisa mista pode ser realizada
de varias maneiras, incluindo a coleta de dados em fases sequenciais ou
simultaneas, e a mistura de dados qualitativos e quantitativos em diferentes graus.

Para garantir a confiabilidade e validade dos dados obtidos através do
método misto, € preciso um meio de convergéncia entre os métodos qualitativos e
quantitativos, desta forma, um método ndo ira neutralizar ou cancelar o viés de outro
(CRESWELL, 2009 e JICK, 1979). Essa convergéncia € chamada de triangulagéo de
fontes de dados. Prodanov e Freitas (2013) completam afirmando que as
triangulagdes ainda podem ser vistas através da utilizagao de diferentes métodos
sobre um mesmo objeto.

Existem diversos procedimentos para estratégias de investigagao de métodos
utilizados na triangulagdo de dados. O presente estudo recorreu ao procedimento
sequencial, no qual o pesquisador tenta “elaborar ou expandir os resultados de um
método com outro método” (CRESWELL, 2009 p.33). Isso pode significar:

[...] comegar com um método qualitativo para fins exploratérios e continuar com
um método quantitativo usando uma amostra maior, de forma que o pesquisador
possa generalizar os resultados para uma populagao. Alternativamente, o estudo
pode comegar com um método quantitativo, no qual teorias ou conceitos sejam
testados, e depois prosseguir com um método qualitativo, envolvendo exploragéao
detalhada de poucos casos ou de poucas pessoas. (CRESWELL, 2009 p.33)

Como apontado pelo autor, o procedimento pode iniciar tanto pelo método
qualitativo quanto quantitativo. Neste sentido, o estudo foi desenvolvido sob a
perspectiva exploratoria sequencial, esse modelo é caracterizado pela fase inicial de
coleta e analise de dados qualitativos, seguida por uma fase de coleta e analise de

dados quantitativos, como mostra a figura a seguir:
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Figura 1 - Design procedimento sequencial exploratério

{QUAL: = | quanti|

............................

QUALI QUALI quanti quanti Interpretagao de
coleta de dados analise de dados coleta de dados andlise de dados toda a analise

Fonte: adaptado de Creswell (2009)

Dessa forma, da-se prioridade ao aspecto qualitativo do estudo. Os
resultados dessas duas fases sdo integrados durante a fase de interpretacao.
Creswell (2009) explica que o objetivo desta estratégia é usar os dados da segunda
fase na interpretacdo dos resultados da primeira. “Ao contrario da técnica
explanatoéria sequencial, que € mais apropriada para explicar e interpretar relagdes,
o foco primario deste modelo é explorar um fendmeno” (CRESWELL, 2009, p. 218).

Neste sentido, o estudo sera realizado de acordo com as etapas descritas a

seqguir.

6.1.1 Fase 1: coleta de dados qualitativos - Netnografia

7

Netnografia, segundo Kozinets (2014), é uma abordagem especializada da
etnografia que se adapta as particularidades dos ambientes sociais contemporaneos
mediados por computadores. Antes de explorar os conceitos, processos e analises
da netnografia, € fundamental compreender sua origem: a etnografia. Dick Hobbs a

define como:

Um coquetel de metodologias que compartiham da suposicdo de que o
engajamento pessoal com o sujeito é fundamental para compreender uma
determinada cultura ou ambiente social. A observagdo participante é o
componente mais comum desse coquetel, mas entrevistas, andlise de
conversagao e discurso, analise documentaria, filme e fotografia, tém todos o seu
espago no repertério do etndgrafo. A descrigdo reside no &mago da etnografia, e
independente de como essa descricdo seja construida, é o intenso significado da
vida social a partir da perspectiva cotidiana dos membros do grupo que se busca.
(HOBBS, 2006 p.101)

Neste sentido, baseada nos principios da etnografia, a netnografia difere no

sentido em que se concentra nas interagdes sociais que ocorrem em espacos
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virtuais. Enquanto a etnografia tradicional se concentra em observar e analisar
grupos e culturas em ambientes fisicos, a netnografia investiga as dindmicas sociais,
comportamentos e significados emergentes nas plataformas digitais.

Kozinets (2014) ainda afirma que a netnografia & util para a realizagdo de
analises abrangentes dos diversos aspectos culturais dos fenbmenos sociais online.
Por exemplo, “uma netnografia pode revelar uma ampla variedade de processos
sociais, tais como de que forma as comunicagcbes e conexdes informacionais e
sociais sao feitas.” (KOZINETS, 2014 p.79).

Considerando o exposto e com base no referencial tedrico estabelecido até o
momento, torna-se essencial a adogao da netnografia como metodologia qualitativa
de coleta de dados para o presente estudo. Para isso, foi realizado o seguinte

processo:

Figura 2 - Fluxograma simplificado do projeto de pesquisa netnografica

Primeira etapa
Definigao das questdes de pesquisa, websites sociais ou topicos a investigar

¢

Segunda etapa
Identificacdo e selecio de comunidade

G

Terceira etapa
Observacio participante da comunidade (envolvimento, imersio)
e coleta de dados (garantir procedimentos éticos)

G

Quarta etapa
Analise de dados e interpretacio iterativa de resultados

¢

Quinta etapa
Redacio, apresentacio e relato dos resultados de pesquisa efou implicagdes tedricas efou praticas

Fonte: Kozinets, 2014 p.63

Durante um periodo de 30 dias, a contar do dia XX de XXXXX de 2023, foi
realizado a analise da hashtag #food no Instagram, com o objetivo de identificar os

principais temas, tendéncias e padrbes presentes nas postagens relacionadas a
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comida, bem como as interagdes sociais e os significados atribuidos a ela. A analise
foi conduzida com base na técnica de codificacdo aberta e analise de conteudo.

Nao foi levado em consideragao o perfil do publico produtor de conteudo ou
engajado com as publicagdes por dois motivos relacionados aos objetivos:
primeiramente porque o objetivo dessa etapa € entender as interagdes sociais na
rede e, também levantar hipoteses que serdo validadas ou refutadas na fase

quantitativa da pesquisa.

6.1.2 Fase 2: coleta de dados qualitativos - Grupo Focal

Grupo focal, ou ainda, focus group, conforme definido por Morgan (1997), é
um método de coleta de dados qualitativos que tem origem na técnica de entrevista
em grupo. Oliveira e Freitas (1998) definem a metodologia como um tipo de
entrevista em profundidade, também realizada em grupo, cujas reunides apresentam
caracteristicas definidas quanto a proposta, tamanho, composi¢ao e procedimentos
de conducgéo.

O grupo focal tem como principal objetivo, segundo Morgan (1997),
compreender a perspectiva das pessoas em relacdo a uma experiéncia, ideia ou

evento especifico. Oliveira e Freitas, mais profundamente, afirmam que:

O focus group é recomendado para orientar e dar referencial a investigagdo ou
agcdo em novos campos, gerar hipoteses baseadas na percepgao dos informantes,
avaliar diferentes situacbes de pesquisa ou populagdes de estudo, desenvolver
planos de entrevistas ou questionarios, fornecer interpretacdo dos resultados dos
participantes a partir de estudos iniciais, e gerar informagdes adicionais a um
estudo em larga escala. (OLIVEIRA E FREITAS, 1998 p.83)

Portanto, pode-se definir essa abordagem como uma metodologia que
promove a interacdo entre os participantes, permitindo que as pessoas se
influenciem mutuamente e desenvolvam uma compreensdo mais rica do tema em
questao.

Oliveira e Freitas (1997), depois de aprofundar conceitos de Morgan (1988);
Krueger (1994) e Greenbaum (1993) afirmam que, o focus group, em conjunto com

outros métodos pode:
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a. Proceder um método quantitativo;
b. Ser utilizado ao mesmo tempo que o procedimento quantitativo;

c. Suceder um método quantitativo.

Visto que o procedimento adotado é o sequencial exploratério, em que se
realiza a pesquisa qualitativa previamente a quantitativa, o presente método foi
realizado anteriormente a etapa quantitativa. Desta forma, foi possivel explorar e
obter insights para a validagdo na etapa quantitativa e, ainda, auxiliou na
interpretacao dos resultados da segunda fase.

Para a aplicagdo desta metodologia € necessario passar por trés etapas:
planejamento, condugdo das entrevistas e analise dos dados. Em relagdo ao

planejamento, segundo Oliveira e Freitas (1997), deve-se considerar:

a. Tamanho do grupo: o ideal é que os grupos tenham tamanho médio, ou
seja, de seis a dez participantes, “deve ser pequeno o suficiente para
todos terem a oportunidade de partilhar suas percepgdes e grande o
bastante para fornecer diversidade” (OLIVEIRA E FREITAS, 1997 p.87)

b. Participantes: cada integrante deve ter algo a dizer sobre o tdpico da
pesquisa e sentir-se confortavel em expressar a sua opinido. O
recrutamento deve acontecer por meio de um questionario de carater
eliminatdrio, ou seja, que identifique se o convidado possui ou nao as

caracteristicas indispensaveis para participar da dinadmica.

c. Nivel de envolvimento do moderador: o envolvimento pode variar entre
baixo e alto. No baixo a discussao flui naturalmente, € mais adequado
para pesquisa exploratéria pois avalia o interesse genuino dos
participantes e € menos estruturado. No alto envolvimento, o

moderador controla os topicos e a dinamica da discussao, podendo ter
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viés, interromper discussdes n&o-produtivas e garantir que certos

tépicos sejam abordados.

d. Conteudo da entrevista: é importante abordar tépicos relevantes,
fornecer dados especificos, promover interagcdo emocional e considerar
o contexto pessoal dos participantes na andlise das respostas. A
restricdo mais evidente é em relagdo a duragdo da sessao: entre uma

a duas horas.

e. Selegdo do local e coleta dos dados: a bibliografia indica que os
aspectos a serem considerados para as dinamicas - facil localizagao
para os participantes, ndo propiciar distracdes externas ou internas,
facilitar a adequada disposi¢ao dos participantes e possuir sistema de

audio de video.

A partir da literatura apresentada, o projeto foi planejado. O questionario
eliminatorio (ANEXO 1) foi enviado de forma online através do Google Forms para
uma XX pessoas, destas, XX foram consideradas elegiveis para a pesquisa e XX
aceitaram participar da dinamica. A amostra foi por conveniéncia.

Pelo objetivo de explorar diferentes pontos de vista, compreender a
diversidade de opinides, descobrir nuances e obter informacdes qualitativas
detalhadas, considerou-se mais adequado que o proprio pesquisador fosse o
moderador e de nivel de envolvimento moderado. Nesse caso, desempenhando um
papel mais equilibrado de intervir quando necessario para direcionar a discussao e
garantir que os topicos relevantes fossem abordados, mas também permitir que os
participantes contribuam ativamente e tenham espaco para expressar suas opinides.

A conducédo da sessao foi guiada pela elaboragdo de um roteiro de questdes
em que foram listados os topicos de interesse da pesquisa. Desta forma, o
andamento da dinamica foi espontdaneo e amplo, contemplando os aspectos
necessarios para o desenvolvimento do presente estudo. Foi estruturado para ter
1h30 de duracao.
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Quanto a aplicacao, foi realizada no formato online, através da plataforma
Google Meet. A decisado foi tomada pela ferramenta disponibilizar gratuitamente a
gravacao de audio e video, ser de facil e confortavel acesso aos participantes e,
ainda, possibilitar uma amostragem mais diversificada no sentido geografico. A
sessdo foi gravada e transcrita para analise posterior, buscando identificar padroes,

tendéncias e insights significativos.

6.1.3 Fase 3: coleta de dados quantitativos - Pesquisa

No procedimento sequencial exploratério, a etapa quantitativa ocorre apds a
coleta e analise dos dados qualitativos (CRESWELL, 2009). Neste sentido, os dados
qualitativos obtidos através da netnografia e do focus group serviram como base
para a elaboracdo de hipoteses, que segundo Prodanov e Freitas (2008) sé&o
essenciais no desenvolvimento da pesquisa de natureza quantitativa.

Creswell (2009) define pesquisa quantitativa como um meio de testar teorias
objetivas examinando a relagdo entre variaveis, Prodanov e Freitas (2008)
complementam afirmando que nesta metodologia “tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em numeros opinides e informagdes para classifica-las e
analisa-las.” (PRODANOV E FREITAS, 2008 p. 69). Para que essa tradugao ocorra,
a abordagem necessita de recursos e técnicas especificas, principalmente por se
tratar de um levantamento (survey).

Entende-se que os levantamentos sdo mais adequados para estudos
descritivos do que para explicativos. Sdo inapropriados para o aprofundamento dos
aspectos psicologicos e psicossociais mais complexos, porém muito eficazes para
problemas menos delicados”, (GIL, 2008, p. 56) entretanto, quando combinado com
o método qualitativo (sequencial exploratério) a intengao do levantamento € expandir
os conhecimentos do pesquisador através da coleta de dados de um grande numero
de pessoas, geralmente uma amostra probabilistica representativa da populagéo.

Amostra é “uma pequena parte dos elementos que compdem o universo”
(PRODANOQV E FREITAS, 2008 p.97). Gil (2010) ressalta que:
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[...] ndo s&o pesquisados todos os integrantes da populagdo estudada. Antes
selecionamos, mediante procedimentos estatisticos, uma amostra significativa de
todo o universo, que é tomada como objeto de investigagdo. As conclusbes
obtidas a partir dessa amostra sdo projetadas para a totalidade do universo,
levando em consideragdo a margem de erro, que € obtida mediante calculos
estatisticos. (GIL, 2010, p. 35)

Assim sendo, a amostra do presente estudo € intencional, ou seja, nao

probabilistica e através da selegdo de um subgrupo da populagao.

E o tipo mais simples de amostra nao probabilistica, ja& que o pesquisador se dirige
intencionalmente a grupos de elementos dos quais deseja saber a opinido. Sdo
escolhidos casos para a amostra que representem um “bom julgamento” da
populacdo/do universo. Os resultados tém validade para aquele grupo especifico,
ou seja, em um contexto especifico. (PRODANOV E FREITAS, 2008 p. 99)

Como o presente estudo busca entender a relagdo dos jovens com a
fotografia de alimento no Instagram, este tipo de amostragem se mostra valido. O
subgrupo em questdo sao os jovens (18 - 35 anos) residentes na cidade de Caxias
do Sul, Rio Grande do Sul, Brasil.

A cidade gaucha, segundo dados do IBGE®, possui 463.338 mil habitantes,
destes, 121.591 possuem de 20 a 34 anos. Através deste dado, pode-se realizar o
calculo de amostragem através da Calculadora SurveyMonkey*” e assim obteve-se o
numero de respostas completas necessarias para considerar o estudo como
estatisticamente satisfatério tendo em vista um grau de confianga de 95% e 5% de

margem de erro.

Figura 3 - Calculo amostral

Tamanho da populagio® Grau de confianga (%) © Margem de erro (%) @

121591 95 v E]

Tamanho da amostra

383

Fonte: Calculadora Amostral SurveyMonkey

%|nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em
<https://cidades.ibge.gov.br/brasil/rs/caxias-do-sul/panorama> . Acesso em 30 jun, 2023.
S"Ferramenta de calculo amostral. Disponivel em:

<https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/>. Acesso em 30 jun, 2023.
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A coleta de dados foi realizada de forma andnima, garantindo a privacidade
dos participantes e a confiabilidade das respostas, através de um formulario online,

estruturado com base nas hipéteses da etapa qualitativa.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 A HISTORIA DA ALIMENTACAO

A relagao entre o ser humano e a alimentagao vai muito além de nutrir o
corpo, € uma expressao de identidade. Guedes (2018) trouxe uma interessante
reflexdo sobre a cena da icbnica Santa Ceia retratada na Biblia Sagrada. Reflexdo
esta que se mostra relevante para compreender os significados complexos por tras
do simples ato de comer. O autor cita que no século |, a ceia promovida por Jesus
transcendeu a alimentagdo, tornando-se um momento simbdlico de despedida e
estabelecendo um ritual replicado pelos seus seguidores.

O autor questiona esse momento, inserindo-o em um processo de
transposicdo para os dias atuais. Nesta perspetiva ele indica que algum dos
discipulos poderia ser comparado a um usuario do Instagram, tornando aquele
momento uma producdo de conteudo para seu perfil. Em tom de divertimento
questiona: "Sera que algum dos discipulos seria usuario do Instagram e teria pedido
aquele homem para que, antes de o pao ser cortado, uma foto fosse tirada? Talvez."
(GUEDES, 2018, p. 10).

Para dar respostas a essa questao, é preciso entender mais profundamente a
intima relagdo que o homem e o alimento tém. Conforme Wrangham (2010), ao
dominar o fogo, o Homo Erectus*® adquiriu a capacidade de modificar os alimentos,
e esse foi um dos fatores que o diferenciou dos macacos e o fez ser humano. O
primatologo e antropologo de Harvard ainda argumenta que o ato de cozinhar tornou
o homem mais domesticado, fortalecendo os lagos sociais ao redor do fogo. Pollan
(2014, p.16) entende que cozinhar transformou o homem ndo apenas em seres mais
sociaveis e corteses, mas permitiu a expansao da capacidade cognitiva as custas da
capacidade digestiva, “primeiro cozinhamos nossa comida, depois ela nos

cozinhou”.

¥Homo erectus & uma espécie extinta de hominideo que viveu entre 2,0 M.a. a 400.000 m.a. Foi a
primeira espécie a usar e controlar o fogo. ETAPAS EVOLUTIVAS, O GENERO HOMO. Unesp.

Disponivel em <https://www2.assis.unesp.br/darwinnobrasil/humanev2b.htm>. Acesso em: 28 jun,
2023.
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Portanto, desde ha cerca de 1,8 milhdes de anos, quando o homem dominou
o fogo, que a comida “vem nos cozinhando” e essa relagdo se modifica. O que
primariamente era um ato que os ancestrais humanos realizavam para obter uma
dieta com maior densidade energética e facil digestdo, acabou por adquirir
significados jamais imaginados. Como reforga Pollan (2014), cozinhar proporciona
nao apenas a refeicdo, mas a ocasiao.

Para ilustrar essa afirmacéao, faz-se necessario uma breve viagem ao tempo
desde a antiguidade até os dias atuais, assim, pode-se entender melhor a forma do
homem se alimentar, o significado do “cozinhar” e da comida, que vem se
modificando.

Segundo Leal (2004), na Idade Antiga, o pao era a base da alimentagao
humana. O autor conta que foram os gregos que levaram a arte de comer a
associar-se a arte de receber, proporcionando um refinamento na cozinha.
Entretanto, foram vindos dos egipcios os primeiros registros de receitas, atribuidas a
civilizagdo da Mesopotdmia e datadas do segundo milénio a.C. (FLANDRIN;
MONTANARI, 1998). Freixa e Chaves (2015) ressaltam que a beira do Nilo existia a
crenga de que o prazer durante as refeicbes estava ligada ao bem-estar fisico e a
vida longa. A preocupagéao e relevancia dada ao alimento era tanta que ha muitos
registros da gastronomia local em sarcéfagos, como afirma Flandrin e Montanari,
(1996, p. 10).

As tumbas do antigo Egito, a partir do quarto milénio, mostram a variedade de
alimentos de que ja dispunham as elites sociais. Muito variadas, além disso, sédo
as massas, carnes, peixes, laticinios, frutas, legumes e bebidas que constam do
cardapio de uma refei¢gdo preparada para um faradé da décima-nona dinastia e seu
numeroso séquito.(FLANDRIN e MONTANARI, 1996, p.10).

A ldade Média, segundo Leal (2004), a foi marcada pelos enormes banquetes
romanos cedidos pelos nobres, que eram sinbnimos de riqueza e poder. Os
cozinheiros desses gloriosos jantares eram pessoas valorizadas e reconhecidas
como artistas. Um fato interessante dessa época diz respeito aos alimentos que

eram a base da alimentagao romana, formado pela triade pao, vinho e azeite. Eles
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se tornaram representacdes divinas pelo cristianismo: o pdo como corpo de Cristo, o
vinho como seu sangue, e 0 azeite como a unc¢ao sagrada. (CARNEIRO, 2003).

Até o século XVI a cozinha era apenas uma pega provisoéria, muitas vezes
escondida do espectador, porém, dentro do periodo da Idade Moderna surge uma
sociedade mais refinada, que comega a apreciar o gosto pela culinaria (FLANDRIN;
MONTANARI, 2000).

As grandes navegacgodes, ocorridas entre o século XV e o inicio do século
XVII, foram principalmente motivadas pela compra de especiarias (cravo-da-india,
canela, noz-moscada, pimenta-do-reino, etc) da india. Essas ervas e temperos eram
as mais apreciadas pelos europeus, as quais utilizavam para real¢car o sabor dos
alimentos, conserva-los e ainda para curar doencas (LEAL, 2004). Esse intercambio
cultural promovido pelo avango maritimo promoveu significativas mudancgas
alimentares e aprendizados de técnicas de cocgao, receitas e alimentos
caracteristicos de cada regido. As boas maneiras a mesa, o habito de lavar as maos,
usar guardanapos, talheres e a técnica de colocar cada prato na sua ordem a mesa
(criada por Luiz XIV) na Europa, surgiram como um reflexo do Renascimento,
periodo em que a culinaria torna-se fator cultural importante em toda Europa
(COSTA, 2010).

ApOs essa contextualizagdo, € possivel entender mais claramente a
relevancia e o papel que o alimento desempenhou na histéria humana. Entretanto,
ainda ficam algumas duvidas: afinal de contas, o que de fato € gastronomia? Em que

ela se diferencia da culinaria? Quando ela surgiu e quem a inventou?

7.3 A GASTRONOMIA NA ERA DIGITAL

A era digital nasceu através do rapido crescimento da tecnologia da internet,
que deu origem a uma nova cultura conhecida como cultura digital. De acordo com
Ross (1991) a cultura digital € um circuito de praticas culturais tocadas por
tecnologia avancada. Entretanto, para o autor, ndo é possivel analisar a cultura

digital apenas pelo viés da transformagao tecnoldgica, é preciso considerar também
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a transformacgao cultural, que muda os habitos humanos em geral. Neste contexto
insere-se a alimentacao.

Gastronomia € um vocabulo composto de gaster (estbmago, ventre), nomo
(lei) e do sufixo (ia), que forma o substantivo. Gastronomia significa
etimologicamente, o estudo e a observancia das leis do estdbmago. (FRANCO,
2001). No dicionario Oxford, gastronomia € definida como: 1. pratica e
conhecimentos relacionados com a arte culinaria 2. o prazer de apreciar pratos finos,

opsofagia. Collago tras uma definicdo mais completa sobre o termo:

[...] a gastronomia é um resultado de arranjos culturais especificos, para
oferecer um panorama mais rico de suas representagdes. Gastronomia
tomada no sentido do senso comum é tudo aquilo que envolve a construgao
do alimento como comida sob bases que pressupde distingdo e que de
alguma forma expde um conhecimento diferenciado pela experiéncia gerada
no ato de comer. Pode ser uma refeicdo em casa ou fora, com alimentos
preparados por cozinheiros de renome (os chefs) ou amadores que se
aventuram na cozinha a partir de um conhecimento adquirido pelos livros,
cursos, programas de televisédo; a busca por produtos artesanais, preparos
diferenciados, técnicas, viagens, experiéncias exoéticas etc., além de
produzir muita informagao sobre o tema para expor em redes sociais,
encontros, reunides (COLLACO, 2013, 206).

Portanto, pode-se entender gastronomia como um representante estético da
interconexdo entre a comensalidade, a culinaria e a comida. Podendo ainda ser
entendida como uma manifestagdo artistica no contexto da alimentagao.
Manifestagédo esta que conta historias, carrega valores, tradigdes e costumes de um
povo, fazendo parte de um sistema que enfatiza as relagdes sociais. Como diz um
dos chefs brasileiros mais renomados do mundo, Alex Atala: "O principal elo entre a
natureza e a cultura passa por dentro de uma cozinha, passa por cima de uma mesa
e esta dentro de um prato".

A gastronomia na era digital, portanto, permite uma nova forma de explorar,
compartilhar e vivenciar a culinaria por meio da tecnologia. E a unido entre o estudo
e a observancia das leis do estdbmago, como definido etimologicamente, com a
influéncia da cultura digital, & possivel transformar a maneira como os individuos

percebem, interagem e se relacionam com os alimentos.
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O capitalismo e a globalizagdo parecem explorar a conscientizagado sobre os
significados da gastronomia na sociedade e na cultura contemporanea. Nas ultimas
décadas, pode-se observar um aumento significativo na midia com foco alimenticio.
Uma explosao de sabores envolve o mundo do século XXI, muito bem representada
em programas de TV como Masterchef, Chef’s Table, Batalha dos Cozinheiros, Julia
Child e Jamie Oliver, ou em revistas de alimentacdo saudavel, através
influenciadores, festivais gastrondmicos e produtos organicos.

Essa maior exposicdo e interesse pela culinaria revelam uma busca por
experiéncias gastronémicas diversas e de qualidade, bem como uma valorizagao
crescente da conexao entre alimentacao, saude e bem-estar. Os holofotes da midia
voltados a alimentacdo trazem uma diversidade a dieta da sociedade, as pessoas
passam a experimentar novos sabores e ingredientes que antes eram
desconhecidos.

Neste sentido, as redes sociais tém um papel importante na maneira como os
alimentos sado percebidos. As pessoas compartilham fotos e videos dos pratos,
criando uma cultura de exposi¢cao e compartilhamento de alimentos, o que influencia
diretamente na sua percepcdo e consumo. Esse fendmeno ocasiona uma maior

preocupacao com a aparéncia e a apresentacao dos pratos.

As redes sociais tém um papel importante na maneira como os alimentos
sdo percebidos. As pessoas compartiham fotos e videos dos pratos,
criando uma cultura de exposicdo e compartilhamento de alimentos, o que
influencia diretamente na sua percep¢cdo e consumo. Esse fendmeno
ocasiona uma maior preocupagao com a aparéncia e a apresentagao dos
pratos. (GUZZO, 2017, p.4).

A aparéncia dos alimentos pode influenciar a percepcao do sabor, bem como
a disposigao para experimenta-los. Assim, a experiéncia de comer € uma sinfonia
sensorial que envolve todos os sentidos e pode influenciar significativamente a
relagdo com os alimentos. Além do paladar, que permite identificar os sabores, o
olfato também é crucial para a percepcdo dos aromas. O tato é importante para a

identificacdo da textura dos alimentos, e a visdo, como destaca Ferran Adria, é o
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sentido que nos permite iniciar nossa relacdo com a comida, uma vez que comemaos
primeiramente com os olhos. Como indica Watson (2011), cada refeicdo desperta
uma sensacao de prazer e de satisfagcao, fazendo com que o alimento nunca passe
despercebido.
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8 ROTEIRO DOS CAPITULOS

1. COUVERT: INTRODUGAO

2. ENTRADA: COMUNICACAO E GASTRONOMIA
2.1 A histéria da alimentagao e da gastronomia
2.2 A comida como elemento de comunicagao

2.3 A gastronomia na era digital
3. PRIMEIRO PRATO: INSTAGRAM E A SOCIEDADE DO ESPETACULO NO
PRATO
3.1 A sociedade do espetaculo
3.2 A fotografia na gastronomia
3.2 Comida no prato: a fotografia como elemento social no Instagram
4. SEGUNDO PRATO: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
5. SORBET: ANALISES

6. SOBREMESA: CONCLUSAO

7. CAFE COM REFERENCIAS
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Quadro 1 - atividades propostas para o desenvolvimento da Monografia Il
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JUL

AGO

SET

ouT

NOV

DEZ

Elaboracio da introducéao

X

Finalizagdo do capitulo 2

X

Elaboracéo do capitulo 3

Realizagcdo da Netnografia

Realizacdo do Focus Group

Analise da fase Qualitativa

Aplicacao da Pesquisa Quanti

Tabulacado e Analise dos Dados

Formatacéao e revisao final

Preparagao da apresentacao

Defesa do TCC
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