UM ESTUDO SOBRE
A FOTOGRAFIA DE COMIDA
NO INSTAGRAM




Universidade de Brasilia
Faculdade de Comunicagao - FAC
Departamento de Audiovisuais e Publicidade

Projeto final em Publicidade e Propaganda

Orientadora Profa. Dra. Fabiola Orlando Calazans Machado

Comer ou “instagramear”?
Um estudo sobre a fotografia de comida no Instagram

Wilker César Pereira Guedes

Brasilia

2018



WILKER CESAR PEREIRA GUEDES

Comer ou “instagramear”?
Um estudo sobre a fotografia de comida no Instagram

Monografia apresentada ao Curso de
Publicidade e Propaganda da Faculdade de
Comunicacdo da Universidade de Brasilia,
como requisito parcial para obtencéo do grau
de Bacharel em Comunicagdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda,
sob orientacdo da Professora Doutora
Fabiola Orlando Calazans Machado

Brasilia

2018



WILKER CESAR PEREIRA GUEDES

Comer ou “instagramear”?
Um estudo sobre a fotografia de comida no Instagram

Monografia apresentada ao Curso de
Publicidade e Propaganda da Faculdade de
Comunicagdo da Universidade de Brasilia,
como requisito parcial para obtencéo do grau
de Bacharel em Comunicacdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda,
sob orientacdo da Professora Doutora
Fabiola Orlando Calazans Machado

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Fabiola Orlando Calazans Machado

Orientadora

Profa. Dra. Fernanda Casagrande Matrtinelli

Membro

Profa. Me. Ursula Betina Diesel

Membro

Prof. Dr. Felipe Polydoro
Suplente

Brasilia

2018



A minha avé Maria das Gragas que
hoje desfruta a Eternidade.



Agradecimentos

A Jesus, minha fonte de amor e paz. Ele é a luz do meu olhar, a chama que, em todas
as noites, aquece o meu rosto. E impossivel agradecer sem mencioné-lo. Ele é

incrivel, gente!

Aos meus pais, meu porto seguro. A minha irma, minha parceira MasterChef. Aos
meus amigos Agenor, Bruno, Camilla, Luiz Carlos, Nina, Suely e Valquiria por sempre
estarem presentes. Em especial a Camilla que, além de crush, € uma maravilhosa

assistente de pesquisa de campo.

Aos friends, meus amigos de graduacdo. Juntos, enfrentamos muitos perrengues,
mas também celebramos muitas conquistas. O que OBAV e FUCOMVIS juntou nada

separa, ndo é mesmo?

A todos os professores que tive na UnB e, especialmente, a professora orientadora
Dra. Fabiola Calazans Machado. N&o sei se o Wilker de hoje seria 0 mesmo se nao
tivesse optado por cursar a turma “C” do Laboratério em Publicidade e Propaganda,
no 5° semestre. Obrigado por acreditar em mim e por me conduzir nesse caminho

instigante que é o conhecimento.

Também sou grato a todos os colegas e amigos que fiz nos locais onde eu fui

estagiario. Agradeco por todo companheirismo e pela confianca depositada em mim.

Enfim, a Universidade de Brasilia que me acolheu e me mostrou, todos os dias, que 0

percurso é tdo importante quanto a linha de chegada.



RESUMO

Neste trabalho, pretende-se saber de que forma a fotografia de comida é consumida
e compartilhada pelos millennials no aplicativo de rede social Instagram. Para isso,
desenvolveu-se pesquisa exploratdria bibliografica e pesquisa de campo com
inspiracdo etnografica. Na primeira, recorreu-se a um quadro teérico diverso para
investigar os possiveis porqués do uso dos sites de redes sociais. Além disso, se
discorreu sobre a relacéo da fotografia e da comida com a sociedade e, também, sobre
fotografia de comida. A partir desse referencial tedrico, entdo, empregou-se a
pesquisa de campo para aprofundar o estudo sobre o consumo e o compartilhamento
de fotografia de comida no Instagram. Nessa etapa, 35 pessoas de idade entre 18 e
34 anos residentes no Distrito Federal foram entrevistadas. Um dos resultados
principais dessa pesquisa verificou que consumir fotografia de comida no Instagram
tem influenciado um comportamento caracteristico, como o de tirar foto do alimento
antes de consumi-lo, que ultrapassa o ambiente online e cria novos modos de ser na

contemporaneidade.

Palavras-chave: Instagram. Comida. Fotografia. Millennials.



ABSTRACT

In this academic work, it is intended to know how food photography is consumed and
shared by the millennials at Instagram, the social networking app. Therefore, was
developed an exploratory bibliographical research and field research with ethnographic
inspiration. At first, it was used a diverse theoretical framework to investigate the
possible reasons for using social networking sites. Furthermore, it was discussed the
relationship among photography and food, the liaison among food and society and also
about food photography. From this theoretical reference, the field research was used
for a deeply observation about consumption and sharing of food photography in
Instagram. At this stage, 35 people aged between 18 and 34 years old, residing in
Distrito Federal were interviewed. One of the main results of the research was that the
act of consume food photography on Instagram has been influence a characteristic
behavior, such as taking a photo of food before consuming it, and that goes beyond

the online environment. It's creating new ways of being in contemporaneity.

Key-words: Photography. Food. Instagram. Millennials.



SUMARIO

1. INTRODUGAO ....ooiiiieee ettt ettt et et e et eereeenens 10
2. METODOLOGIA DE PESQUISA .. ..ottt ea e e e e e e e e e e e aaaa e 15
3. SITES DE REDES SOCIAIS: POSSIVEIS PORQUES PARA O USO .............. 17
3.1. Broadcast para socialcast: onde muitos (ndo todos) tém vez e voz. ........... 19
3.2. Os regimes de vigilancia e visibilidade contemporaneos e a sociedade do
1] 01 2= T 1] [ TSP 21
3.3. ‘“Instagramear”: isso ja pode ser considerado um verbo? ...........ccccceeeeenenns 24
4. FOTOGRAFIA DE COMIDA: DO DAGUERREOTIPO AO SMARTPHONE......30
4.1. A sociedade que fotografa e é fotografavel ..o, 33
4.2. Comida: elemento social do fogo ao Instagram..............ccceeveevveiiiineeereennnnnnn. 38
4.3. A fotografia de comida ndo nasceu no Instagram ...........ccccoeeeveviieeiiiieeeennnn. 46
5. ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO .....c.ooveeeiieeeeeeceeeeeeeee e 53
5.1 Metodologia da pesquisa de CaAmMPO........cccceviiuiiieeeieeiie e e e e e eaeens 53
5.2 Apresentacao e diSCUSSA0 d0S resultados .........cooeevveeieiiieeieiiiin e 57
6. CONSIDERAGCOES FINAIS ..ottt 79
REFERENCIAS ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt 84
APENDICES ..ottt ettt sttt ettt s et et e et n et ese e e ne e 87



10

1. INTRODUCAO

Era noite e ndo existia energia elétrica. Uma dezena e mais alguns individuos
estavam reunidos ao longo de uma mesa rustica, em um ambiente com pouca
iluminacdo, mas com luz suficiente para enxergar o que uma pessoa localizada no
centro da mesa segurava com as maos. Ao que tudo indica, uma refeicdo estava em
andamento, pois havia célices na mesa. De repente, 0 homem que estava no centro,
gue era chamado de Mestre por quem ali estava, levantou e disse a seus convidados
gue o pao que ele repartia com as maos nao era apenas uma mistura de farinha de
trigo com outros ingredientes. Mas, sim, simbolo do seu proprio corpo. Os individuos
gue acompanhavam aquele Mestre se entreolharam sem entender muita coisa. A
partir daquele momento, pelo menos para aquelas pessoas, essa refeicdo nao teria o
mesmo sentido. Nao era apenas péao e vinho, tinha algo a mais naquela reuniao e,

acredite, matar a fome era o Ultimo dos propaésitos.

Essa é a cena da icbnica santa-ceia, retratada na Biblia Sagrada. O Mestre é
Jesus e, a companhia, seus discipulos. Como se observa, ja naquela época, o
alimento e as refeicdes poderiam ser mais que comida ou “hora de comer”. No caso
em questdo, Jesus promoveu a ceia para “celebrar” a sua despedida e, naquele
momento, estabeleceria um ritual replicado com frequéncia entre seus seguidores. A
pergunta que ndo quer calar € a seguinte: se esse momento se passasse nos dias de
hoje, 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. E, o
destaque, além de estar no pao preparado de forma artesanal, estaria na mesa rastica,
na iluminacdo a base de fogo e, também, nos calices de cobre que, juntos,
emprestariam a fotografia um ar diferenciado. Ademais, esse era um momento
especial que, em meio a outras postagens, mereceria disputar o olhar dos usuérios
do aplicativo. E, nessa disputa, ganha pontos a fotografia que recebe dois clicks, ou

seja, € curtida.

Essa ilustracao foi trazida para representar a dinamica que este trabalho se
propde a estudar e, também, para instigar o leitor a refletir sobre as particularidades

que estdo envolvidas no ato de comer. E sabido que, para os seres humanos,
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alimentar-se passou a ser mais que uma necessidade e, cada vez mais, a alimentacao
€ compreendida como algo que vai muito além da nutricdo. Essa historia, por exemplo,
€ datada no século I. Hoje, na contemporaneidade, pode-se dizer que o ato de se
alimentar, além de ter muitos sentidos agregados, faz parte da identidade e dos modos
de ser de um sujeito. Essa nova concepc¢ao de alimentacéo pode ter influenciado o
comportamento que chamou a minha atencéo para o desenvolvimento deste trabalho,

a saber, tirar foto do que se come e postar no Instagram.

Sem duvidas, essas praticas de exibicdo foram reforcadas pela possibilidade
de o individuo produzir, editar e divulgar contetdo na internet, local onde o contetdo
€ construido e esta disposto a todo instante. Assim, a nova concepc¢ao da alimentacao,
guando somada ao uso crescente dos sites e aplicativos de rede social, como o
Instagram, pode ter sido intensificada, pois esses ambientes sdo um dos territorios e
uma das ferramentas usadas pelos sujeitos contemporaneos para balizar as novas
formas de ser e estar no mundo. Tirar e compartilhar fotos do que se come, hoje, é
mais um comportamento usado por individuos como forma de expressao nesses

territorios.

Esse comportamento, entdo, pode estar mais relacionado com quem consome
internet do que com o meio internet propriamente dito. Segundo uma pesquisa feita
pelo Youtube Insights em 2017, 44 milhdes de consumidores brasileiros se interessam
por gastronomia no digital. Desses, 68% tem entre 18 e 34 anos, ou seja, faz parte da
geracdo millennials (GOOGLE, 2017). Os millennials, ou a geracao millennials,
segundo Renata Tomaz (2014), € composta por pessoas nascidas entre a segunda
metade da década de 1980 e os primeiros anos do século XXI. Esses jovens compdem
a “geracao do milénio”, que foi a primeira a crescer no mundo da internet, e isso esta
muito relacionado com os modos de ser dessas pessoas. Como se sabe, a internet
“‘aumentou as possibilidades de contatos interpessoais com mais partilha de
informacéo, contribuindo para uma ampliacdo do sentimento coletivo e mudando as
relacbes de poder, ao descentralizar a informagao” (TOMAZ, 2014, p. 104). Dessa
forma, os millennials cresceram — ou passaram a maior parte de suas vidas — em

contato com a internet e todas as transformacgdes que vieram com ela.

Esses pensamentos direcionaram as perguntas iniciais deste trabalho, a saber,
como acontece o compartilhamento da imagem do que se come na Internet? De que

forma esse conteudo é valorizado pelos usuarios do aplicativo? Existe um tipo de
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comida mais compartilhado? Por que falar de comida é interessante? Assim, apos se
pensar nessas questdes, chegou-se ao problema de pesquisa deste
trabalho: como os millennials consomem e compartilham fotografia de comida no

aplicativo de rede social Instagram?

Esta pesquisa, portanto, se propds a investigar a forma como os millennials
consomem e compartilham fotografia de comida no aplicativo de rede social
Instagram. De forma especifica, pretendeu-se identificar o que influencia o ato de
compartilhar a imagem do que se come na internet; descrever a relacéo da fotografia
com a fotografia de comida; entender porque o assunto “comida” é interessante;
relacionar o aplicativo de rede social Instagram com o consumo de determinado tipo
de comida; entender o papel do Instagram na nova dinamica da alimentagcédo e do
sentar-se a mesa e observar se o0 comportamento fora da rede social pode ser afetado

pelo habito de compartilhamento das fotos dos alimentos.

Para que os objetivos deste trabalho fossem cumpridos, entdo, foram
desenvolvidas pesquisa exploratoria bibliografica e pesquisa de campo com
inspiracdo etnografica. A parte exploratoria desta pesquisa foi necessaria a
construcdo de uma base para o assunto para que, além de fortalecer a pesquisa
teoricamente falando, deixar o tema trabalhado mais claro. Isso, portanto, foi feito por
meio da leitura e da investigacao de textos, artigos e livros relacionados aos assuntos
gue se desejou abordar. Ja no campo, buscou-se aprofundar os conhecimentos sobre
0 ato de compartilhar e consumir fotografia de comida no Instagram. Assim, optou-se
por realizar essa forma de pesquisa para saber como os millenials consomem e
compartilham fotografia de comida no Instagram a partir da captacdo de dados

primarios.

Estudar essa tematica € interessante para 0 campo comunicacional porque 0s
sites e aplicativos de redes sociais surgiram com a proposta de unir pessoas, facilitar
a troca de informagéo, a interagdo e a comunicagdo. Porém, com o passar do tempo,
essa proposta tem se adaptado e, esses locais, vém se constituindo como balizadores
das novas formas de ser e estar no mundo. No caso do Instagram, pode-se dizer que
o0 intuito inicial era apenas o compartilhamento de fotografias, todavia, o que se pode
ver hoje em dia é a construcao, divulgacao e validacdo de estilos de vida e das novas
subjetividades nessa plataforma. Assim, buscar entender essa dindmica e suas

particularidades é importante para o0 campo da comunicacdo. A relevancia dessa
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pesquisa também é demonstrada quando se observa a pouca quantidade de trabalhos
académicos nesta tematica e, também, no pioneirismo deste tema na Faculdade de

Comunicacéao da Universidade de Brasilia.

Ressalta-se que, neste trabalho, as expressdes “sites de rede social’,
“aplicativos de rede social” e “redes sociais” foram utilizadas como sinGnimos para
descrever as redes sociais online. Assim como diz Raquel Recuero (2009), redes
sociais sdo estruturas formadas dentro ou fora da internet, por pessoas e
organizacfes que se conectam a partir de interesses ou valores comuns. Porém,
nesta monografia, o termo “redes sociais” apenas sera usado para descrever os sites
de aplicativos de redes sociais, ou seja, as redes sociais formadas dentro da rede
mundial de computadores. Neste trabalho, ainda, utilizou-se os termos “fotografia” e
“foto” como sinbnimos para se referir a fotografia. Os termos “consumir’ e
“‘compartilhar” foram utilizados para se referir as acées dos usuarios no aplicativo de
rede social Instagram. O “compartilhar”, de forma especifica, foi utilizado como
sinbnimo de “postar”, pois, no aplicativo em questao, ndo existe a fungdo compartilhar
gue, por exemplo, € tao utilizada no Facebook. Nesse caso, entende-se que ao postar
uma fotografia de comida no Instagram, o usuario compartilha conteudo na rede

social.

Considerou-se, no desenvolvimento deste trabalho, a Regido Integrada de
Desenvolvimento do Distrito Federal e Entorno (RIDE) como parte do Distrito Federal.
Por serem proximas a Brasilia, as cidades que compdem a RIDE sao consideradas
cidades-dormitérios para uma parcela da populacao que trabalha e estuda em Brasilia
e retorna as residéncias apenas para dormir. Dessa forma, entende-se que o0s

moradores dessas cidades, também, comp&em o Distrito Federal.

Este trabalho foi dividido em seis capitulos. O primeiro é a Introducédo, que
procurou contextualizar e apresentar o tema, bem como as particularidades deste
trabalho. No segundo capitulo, discorreu-se sobre a metodologia utilizada para o

desenvolvimento desta monografia. Ja no capitulo de niumero 3, intitulado “Internet e

1 A Regido Integrada de Desenvolvimento do Distrito Federal e Entorno (RIDE) foi criada pela Lei
Complementar n° 94, de 19 de fevereiro e regulamentada pelo Decreto n° 2.710, de 04 de agosto de
1998, alterada pelo Decreto n° 3.445, de 04 de maio de 2000. A RIDE é constituida por cidades
localizadas ao entorno do Distrito Federal. Municipios como Aguas Lindas de Goias-GO, Cidade
Ocidental-GO, Formosa-GO, Luziania-GO, Novo Gama-GO e Valparaiso de Goias-GO, por exemplo,
fazem parte dessa regido. Para saber mais: https://brasilescola.uol.com.br/brasil/ride.htm
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redes sociais: possiveis porqués para o uso”, pretendeu-se discorrer sobre a mudanca
do broadcast para socialcast e como isso colaborou com a expansdo da propria
internet e do uso dos sites e aplicativos de redes sociais. Além disso, questionou-se a
tenuidade entre o publico e o privado e discorreu-se sobre os regimes de vigilancia e
visibilidade contemporaneos e, também, sobre a sociedade do espetaculo. Para mais,

113

na terceira secao do capitulo 3, “Instagramear’: isso ja pode ser considerado um

verbo? ”, o aplicativo estudado por este trabalho foi apresentado e discutido.

No quarto capitulo, chamado de “Fotografia de comida: do daguerre6tipo ao
Instagram”, discorre-se sobre a caracteristica sociedade contemporanea que se
constituiu como a sociedade que fotografa e é fotografavel. Ademais, se discorre
sobre as particularidades da relacdo dos seres-humanos com a comida, bem como
sobre o papel social que a alimentacdo desempenha desde a descoberta da ignicéo.
Nessa esteira, foi percebido que era importante frisar que a fotografia de comida néao

nasceu no Instagram, por isso o item 3.3 se debruca nessa questéo.

O quinto capitulo é composto pela apresentacéo e pela analise dos resultados
obtidos na pesquisa de campo com inspiracao etnografica. O sexto capitulo, enfim,

apresenta as consideracdes finais deste trabalho.

No titulo desta monografia, a saber, “Comer ou ‘instagramear’? Um estudo
sobre fotografia de comida no Instagram”, escolheu-se fazer uso de um neologismo
para, justamente, descrever um novo modo de ser que ainda esta em configuracao.
Esse neologismo foi inspirado, também, em uma musica do Tiago lorc, chamada “era
sol que me faltava”. E importante ressaltar, ainda, que, na esteira do pensamento de
Jurandir Freire Costa (2005) a respeito dos tempos contemporaneos, este trabalho
nao se propde a impor juizo de valor, apesar de discutir de forma critica, o tema
abordado. Para o autor, ndo se deve enxergar a contemporaneidade como uma
“‘esfera esburacada”, na qual faltam valores e comportamentos tradicionais e, aqui,
entende-se que ndo se pode dizer, também, que 0s tempos contemporaneos Sao
como uma ‘esfera enfeitada”, na qual foram acrescentados comportamentos
aparentemente desnecessarios, porque cada época produz seus determinados

modos de ser.
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2. METODOLOGIA DE PESQUISA

Segundo Barros e Lehfeld (1991 apud SANTAELLA, 2001), os temas de
pesquisa podem surgir, dentre outras coisas, da observagéo do cotidiano e do estudo
de literatura especializada. Ainda conforme Lakatos e Marconi (1992 apud
SANTAELLA, 2001), além das possibilidades citadas acima, as fontes para a escolha
de um assunto podem, também, originar-se da experiéncia pessoal. Assim, para a
escolha do tema deste trabalho, foram observados, principalmente, o cotidiano no qual
0 autor esta inserido, suas experiéncias pessoais e, além disso, foi feita a leitura de
estudos, de dados e de literaturas relacionadas ao assunto, a saber, o site e aplicativo

de rede social Instagram, fotografia, comida e fotografia de comida.

Apos a escolha do tema, uma curiosidade cientifica foi gerada e um problema
de pesquisa foi desenvolvido, a saber, como os millennials consomem e publicam
fotografia de comida no aplicativo de rede social Instagram. Para Bastos (1999, apud
SANTAELLA, 2001, p. 166), “o problema de pesquisa é uma interrogacao que implica
em uma dificuldade ndo s6 em termos tedricos ou praticos, mas que seja também
capaz de sugerir uma discussao”. Assim, o préximo passo a ser executado foi a busca

pelo melhor método de pesquisa para que essa interrogacgéo fosse discutida.

O método de pesquisa, entdo, consiste na estruturacdo de um procedimento
composto por diversas fases que levam a resolucdo de um problema (SANTAELLA,
2001). Desse modo, a realizacao de pesquisa exploratoria bibliografica e pesquisa de
campo com inspiracao etnogréafica se mostrou eficiente para as discussdes almejadas

por esta monografia.

A principio, detectou-se a necessidade de buscar informagdes para que a
pesquisa tivesse alicerce. Por isso, optou-se por realizar uma pesquisa exploratoria
bibliografica que, para Santaella (2001, p. 147), “tem por finalidade ampliar as
informacdes do pesquisador sobre o0 assunto de sua pesquisa, tendo em vista seu
aprimoramento rumo a elaboragdo de um projeto de pesquisa”. Para Gil (2008), a
pesquisa exploratoria bibliogréfica tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulag&o de problemas
mais precisos para estudos posteriores, com o objetivo de proporcionar visdo geral

acerca de determinado fato. Sob esses pensamentos, a parte exploratoria desta



16

pesquisa foi necesséria a construcdo de uma base para o assunto para que, além de
fortalecer a pesquisa teoricamente falando, deixar a tematica trabalhada mais clara.
Isso, portanto, foi feito por meio da leitura e da investigacao de textos, artigos e livros

relacionados aos assuntos que se desejou abordar.

As principais teorias estudadas neste trabalho foram imprescindiveis para que
se conhecesse o terreno por onde se andou. Os estudos relacionados a Internet e aos
aplicativos e sites de redes sociais (RECUERO, 2009; LEMOS, 1999), bem como
sobre as alteracfes dos limites das instancias do publico e do privado (SIBILIA, 2009),
sobre os regimes de vigilancia e visibilidade contemporaneos (BRUNO, 2013) e sobre
a sociedade do espetaculo (DEBORD, 2003) foram essenciais para que se
compreendesse 0s modos de ser estar das pessoas nos tempos contemporaneos e,
também, no Instagram. Ademais, os estudos relacionados a fotografia (SONTAG,
1983), comida como elemento social (FRANCO, 2001; FERNANDEZ-ARMESTO,
2001) e fotografia de comida (BRIGHT, 2017) também foram determinantes para a

discussao proposta neste trabalho.

O gque diz respeito a metodologia da pesquisa de campo, a qual foi empregada
para investigar o ato de compartilhar e consumir fotografia de comida no Instagram,
sera apresentado no item 5.1, a fim de dar mais organicidade na apresentacdo da

parte analitica.
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3. SITES DE REDES SOCIAIS: POSSIVEIS PORQUES PARA O USO

Segundo a pesquisa TIC Domicilios (CETIC, 2016), hoje o Brasil conta com
107,9 milhdes de usuarios de internet. Dentre o total, 93% acessa a rede por meio de
smartphones - dado que vem crescendo quando comparado as edi¢des passadas da
mesma pesquisa. Quando os entrevistados dessa mesma pesquisa foram
guestionados sobre as atividades desenvolvidas online, as mais mencionadas foram
0 uso para envio de mensagens instantaneas (89%) e uso de redes sociais (78%)2.
Dessa forma, pode-se dizer que o brasileiro usuario de internet, na maior parte do
tempo, estd acessando a rede por meio de celular para enviar mensagens
instantaneas e consumir, produzir e compartilhar contetdo nos sites e aplicativos de

rede social.

As formas de organizagao, identidade, conversagédo e mobilizagédo social tém
passado por grandes mudancas e o advento da Comunicacdo Mediada pelo
Computador (RECUERO, 2009) € um dos grandes pilares dessa transformacao. Essa
comunicacdo, “mais do que permitir aos individuos comunicar-se, amplificou a
capacidade de conexao, permitindo que redes fossem criadas e expressas nesses
espagos: as redes sociais mediadas pelo computador” (RECUERO, 2009. p. 16). A
internet e as redes sociais digitais se converteram em inesperados meios de
comunicacao (SIBILIA, 2008), e isso pode ser visto quando se observa o uso da rede,
de forma cotidiana, nas rela¢gBes sociais e, também, com o crescimento exponencial

da internet como veiculo de comunicacao.

Por constituirem-se como extensdes do Homem (MCLUHAN, 1964), os meios
de comunicacdo fornecem possibilidades de entender suas caracteristicas, sua
politica e suas relacdes culturais, além de darem origem a novos tipos de cultura.
Assim, pode-se dizer que a cibercultura € um exemplo disso. Para Pierre Levy (1999),
essa cultura emergiu do novo meio de comunicagao, a internet, que, por sua vez,

surgiu da interconexao da rede mundial de computadores: o ciberespaco. Desta feita,

2 A pesquisa TIC Domicilios 2016 é desenvolvida pelo Comité Gestor da Internet no Brasil desde 2005.
Tem o objetivo de mapear o acesso a infraestrutura de Tecnologia da Informacao e Comunicagéo (TIC)
nos domicilios urbanos e rurais do pais e as formas de uso destas tecnologias por individuos de 10
anos de idade ou mais. A pesquisa esta disponivel em;
http://cetic.br/media/docs/publicacoes/2/TIC_ DOM_2016_LivroEletronico.pdf .
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a cibercultura é, entéo, a cultura dotada de técnicas, valores, pensamentos e atitudes
das pessoas que se articulam nesse novo espaco. A cibercultura pode ser definida,
ainda, como a modalidade sociocultural que “surge da relagdo simbiotica entre a
sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base microeletronica que emergiram
com a convergéncia das telecomunica¢des com a informética na década de 1970”
(LEMOS, 1999, p. 11). Desta feita, os sites e aplicativos de rede social estédo inseridos
na cibercultura, na qual, por meio de técnicas e de valores especificos, sao

compartilhados pensamentos e atitudes.

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: os atores e
suas conexdes (RECUERO, 2009)3. Os atores sdo compostos pelas pessoas que
estdo envolvidas na rede, “atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da
interacao e da constituicao de lagos sociais” (RECUERO, 2009. p. 25). As conexdes,
entdo, sdo formadas por esses lacos sociais, formados por meio das interacdes entre
os atores. Assim, em um site de rede social, 0s usuarios, sejam eles pessoas ou
empresas, sao definidos como os atores e o que se faz por meio deles, sdo as

conexoes, ou os “rastros sociais” (RECUERO, 2009, p. 30).

Como se o uso das redes sociais ja ndo fosse bastante expressivo no Brasil,
55% dos brasileiros usuarios de internet acreditam que o Facebook, um site e
aplicativo de rede social, é a internet*. O indice é apresentado pela pesquisa “Internet
Health Report” realizada em nivel mundial, em 2017, pela empresa Mozilla®. No
ranking desse quesito, o Brasil fica atrds apenas da Nigéria (65%), Indonésia (61%) e
india (58%). Este € um ponto que chama a atencdo para a discussio: talvez, a
proliferacdo das praticas de exposicdo e de narrativas do eu na internet, que se
assistiu nas ultimas décadas, pode ter contribuido para isso. Sem davida, tais praticas
foram reforcadas pela possibilidade de o individuo produzir, editar e divulgar contetdo

na web 2.0, por meio de sites, blogs e aplicativos de redes sociais, hos quais 0

3 Redes sociais s&o estruturas formadas dentro ou fora da Internet, por pessoas e organizages que
se conectam a partir de interesses ou valores comuns. Neste trabalho, o termo sera usado para
descrever os sites de aplicativos de redes sociais, ou seja, as redes sociais formadas dentro da rede
mundial de computadores.

4 Facebook é um site e aplicativo de rede social virtual langcado em 4 de fevereiro de 2004.

5 A pesquisa Internet Health Report é desenvolvida pela Mozilla e busca documentar e explicar o que
estd acontecendo com a qualidade da internet. A pesquisa estd disponivel em:
https://d20x8vt12bnfa2.cloudfront.net/InternetHealthReport v01.pdf
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conteldo esta disposto a todo instante®. Nesse cenario de exposicédo constante, quem
ndo esta presente nos feeds das redes néo é visto e aparentemente pode nao existir’.
O aparecer para ser nunca foi tdo valorizado, e os sites e aplicativos de redes sociais
sdo um dos territérios e uma das ferramentas usadas pelos sujeitos contemporaneos

para balizar essas novas formas de ser e estar no mundo.

3.1. Broadcast para socialcast: onde muitos (n&o todos) tém vez e voz.

Quando, no século XX, a tecnologia eletrbnica trouxe mudancas para 0s meios
de comunicacdo e fez com que muitos passassem a ser baseados em tecnologia
eletrdnica, a historia da comunicacado, as relagdes sociais e os modos de ser dos
individuos também passaram por modificacdes rapidas e impactantes. A midia
classica ou tradicional, composta pelos jornais, revistas, radio e televisdo adotavam,
antes da internet, um formato de broadcast e da comunicacao unidirecional, no qual a
estrutura comportava apenas uma fonte emissora®. Assim, havia pouco ou nenhum
espaco para o protagonismo das pessoas comuns, no sentido de difusédo e

compartilhamento de ideias e pensamentos (TERRA, 2017).

Hoje, diferente de um passado recente, varias pessoas tém a possibilidade de
expressar seus ideais e construir dialogos, além de produzir, editar e compartilhar
conteudo por meio dos sites de rede social. Esse processo é conhecido por socialcast
e caracteriza-se pela producéo, replicacao e distribuicdo dos contetudos seguindo uma
l6gica de disseminagcdo muitos para muitos (TERRA, 2017). Na contemporaneidade,
somos frequentemente interpelados pela aparicdo de tecnologias que requerem
diversos deslocamentos, inclusive os subjetivos (BRUNO, 2013). Na esteira do

pensamento de Bruno (2013), a partir da possibilidade do socialcast muitas mudancas

6 O termo “web 2.0” surgiu em 2004 para batizar a segunda etapa do desenvolvimento da internet. Esse
termo ndo se refere a atualizagdo nas especificacdes técnicas da rede, mas ao ambiente de interagéo,
gue se tornou mais dindmico e fez com que os usuérios pudessem colaborar para a organizagédo de
contetdo e o compartilhamento de ideias e informacdes.

" Feed, do verbo em inglés "alimentar", € um formato de dados usado em formas de comunicagio com
conteddo atualizado frequentemente, como sites de noticias e blogs. Distribuidores de informacao,
blogueiros ou canais de noticias disponibilizam um feed ao qual usuérios podem se inscrever, no
formato de um link. Nessa légica também funcionam os sites e os aplicativos de redes sociais.

8 Broadcast, do inglés, "transmitir”. Trata-se do processo pelo qual se transmite ou difunde determinada
informacéo de uma fonte emissora para uma grande audiéncia.
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ocorreram de forma drastica, inclusive nos modos de ser e estar dos individuos. Para
a autora, estas novidades transformaram a tela de qualquer computador - e aqui
acrescenta-se a dos celulares - em uma janela sempre aberta e “ligada” a dezenas de
pessoas ao mesmo tempo. Isso fomentou e, cada vez mais, tem estimulado o “mostre-

se como for”.

Sabe-se que o processo de digitalizacdo que se vivencia atualmente é
irreversivel e que ele produz impactos profundos nos mais diversos setores da
sociedade. Até os veiculos conhecidos como tradicionais estdo adotando formatos
mais interativos de comunicacao. Com o radio, por exemplo, € possivel interagir via
WhatsApp; nos programas de televisdo, usa-se o Twitter e as hashtags para se
participar; nas revistas, ha recursos, como QR Codes®, que possibilitam ver
entrevistas completas no Youtube ou assistir a transmissfées ao Vivo.

Hoje, a internet ja se consolidou como um meio muito importante, entretanto, é
interessante atentar-se ao fato de que, ndo é exatamente “qualquer um” que tem
acesso a rede (SIBILIA, 2008). Ainda segundo a pesquisa TIC Domicilios 2016
(CETIC, 2016), o0 acesso a internet esta mais presente em domicilios de areas urbanas
(59%), e nas classes A (98%) e B (91%)'°. Quando o acesso é observado pela ética
das classes sociais, apenas 23% dos domicilios das classes DE estdo conectados a
internet. O uso do celular como aparelho para acessar a internet € cada vez maior
(43%), quando comparado as edi¢cdes anteriores da pesquisa. E, nas classes mais
baixas, o indice é ainda maior: 76% das pessoas das classes DE acessam a rede
apenas por meio de smartphones. Assim, cada vez mais as pessoas, talvez pela
comodidade que os celulares promovem, ou pela facilidade de ter acesso ao bem
material, estdo rendendo-se a esses aparelhos que reforcam o carater ubiquo e

constante da rede.

Portanto, apesar de o socialcast ter influenciado até mesmo os veiculos

tradicionais de comunicacdo - aqueles que compunham a midia classica citados

9 QR Codes, ou codigos QR, sido codigos de barras bidimensionais que podem ser facilmente
escaneados usando a maioria dos telefones celulares equipados com camera.

10 A divisdo de classes utilizada pela pesquisa é baseada no Critério Brasil. O Critério Brasil é o padréo
estabelecido pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep). Esse critério constitui-se
como uma régua usada pelas empresas de pesquisas para estratificar as classes socioecondémicas do
pais. Ele é adotado por grande parte do mercado para classificar os estratos sociais e leva em conta a
posse de bens duraveis, condicdes de moradia, uso de servicos e grau de instrucdo do chefe da casa
(ABEP,2018). Confere: http://www.abep.org/criterio-brasil
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anteriormente - para promover maior participacao e interacdo de suas audiéncias, de
ter dado espaco para muitas pessoas comuns emitirem opiniées, ha ainda quem se
encontre na invisibilidade total. Algo que, talvez, seja 0 mais penoso na sociedade que

privilegia o espetaculo, onde so se € o que se vé (SIBILIA, 2008).

3.2. Osregimes de vigilancia e visibilidade contemporéneos e a
sociedade do espetaculo.

Na contemporaneidade, ndo € novidade dizer que as diferencas entre o publico
e o privado se apresentam de forma cada vez mais limitrofe. Em uma rapida
observacédo, pode-se dizer que esse fato pode estar relacionado com os produtos
midiaticos de sucesso que propiciam aos individuos uma observacdo oculta e
andnima, como os reality shows. Ademais, isso também pode estar relacionado com
a fluidez entre os limites das instancias do publico e do privado que fica explicita na
exposicdo da intimidade dos usuarios nos sites de redes sociais, e de modo
especifico, no Instagram. Nesses produtos e espagos midiaticos, ndo ha o que nao se
possa mostrar e ha sempre pessoas para acompanhar os relatos minuciosos de vidas

comuns, as quais nada rejeitam, inclusive a intimidade.

Tanto o espetaculo quanto a disciplina, em suas forma¢des modernas, sao
decisivos para compreender os regimes de visibilidade e vigilancia que permeiam o
contemporaneo (BRUNO, 2013). Assim, antes de discorrer sobre o espetaculo e a
disciplina, faz-se necessario apresentar o que se entende por regimes de vigilancia e
visibilidade. Deste modo, Bruno (2013) utiliza o termo “regime” a partir da perspectiva

foucaultiana para se referir ao regime de verdade que formaliza

os tipos de discursos que ela (a verdade) acolhe e faz funcionar como
verdadeiros; 0s mecanismos e as instancias que permitem distinguir os
enunciados verdadeiros ou falsos, a maneira pela qual se sanciona uns e
outros; as técnicas e os procedimentos que sdo valorizados para obtencédo da
verdade; o estatuto daqueles que se encarregam de dizer o que funciona como
verdadeiro (Foucault, 1979, p.12), (Grifos nossos).

Assim, um regime de visibilidade é construido pelas condi¢des de possibilidade
de verdade, pelo conjunto de regras que a tornam possivel. Por conseguinte, permite
entender a formacgéo e transformacdo da historica da verdade e, ao mesmo tempo,

também é histérico. Para mais, um regime de visibilidade é constituido “ndo tanto no
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que é visto, mas no que torna possivel o que se vé” (BRUNO, 2013, p. 15). Neste
caso, 0 que é visto nos aplicativos de redes sociais € algo que diz muito a respeito

dos regimes de visibilidade e vigilancia do tempo contemporaneo.

Em relacao a vigilancia, de forma sintética, pode-se dizer que Bruno (2013, p.
18) a define como “a observacéao sisteméatica e focalizada de individuos, populacdes
ou informacg0es relativas a eles, tendo em vista produzir conhecimento e intervir sobre
os mesmos, de modo a conduzir suas condutas”. Dessa maneira, o olhar do outro tem
um papel importante na configuracdo dos regimes de vigilancia e visibilidade que
permeiam a contemporaneidade. Com o advento do socialcast, mais que dar voz as
pessoas, a hova tecnologia oportunizou acompanha-las, portanto, onde muitos falam
para muitos, muitos também vigiam muitos. Além disso, a via de mao dupla “ver e ser
visto”, na contemporaneidade, ganhou sentidos atrelados a reputacao, pertencimento,
admiracao e desejo, conferindo a visibilidade uma conotacéao prioritariamente positiva
e desejavel, o que, para Bruno (2013), ressoa nos sentidos sociais que a vigilancia

assume atualmente.

Correlato ao “ver e ser visto”, na sociedade do espetdculo, o espetaculo
“apresenta-se como algo grandioso, positivo, indiscutivel e inacessivel. Sua Unica
mensagem € ‘o que aparece € bom, o que é bom aparece” (DEBORD, 2003, p. 17).
Desta feita, o espetaculo consolidou-se como e no modo de viver das pessoas, ha sua
visado de mundo, na forma como as pessoas se relacionam com as outras e ha maneira

como 0 mundo se organiza (SIBILIA, 2013).

Para Guy Debord (2003), o espetaculo pode ser definido como uma relagéo
social entre pessoas, mediatizada por imagens. Nessa esteira, o aplicativo de rede
social Instagram, que estad inserido no contexto do regime de Vvisibilidade
contemporaneo, apresenta-se como uma plataforma que, basicamente, proporciona
aos seus atores a oportunidade de interagirem com 0s outros participantes por meio
de imagens. No compasso de uma cultura que se apoia crescentemente em imagens,
desmonta-se o velho império da palavra (SIBILIA, 2008) e se proliferam fenbmenos
como os observados no Instagram, nos quais a logica da visibilidade e o mercado das

aparéncias desempenham papeéis primordiais.

O filésofo francés Gilles Deleuze (1992) analisou, sob o pensamento de Michel
Foucault, a transicdo das sociedades disciplinares para as sociedades de controle,
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expressao designada pelo fildsofo para descrever um novo tipo de organizacao social
gue funciona ndo mais por confinamento, mas por controle continuo e comunicacao
instantanea. Na analise, Deleuze (1992) tomou como ponto de partida a crise dos
meios de confinamento das sociedades disciplinares (familia, escola, caserna, fabrica,
hospital e prisdo) “em favor de novas forcas que se instalavam lentamente”
(DELEUZE, 1992, p. 12). Como uma instalacdo dessas novas forcas, o autor cita,
entre outros exemplos, a substituicdo da fabrica pela empresa. Assim, aquela
formacao histérica ancorada no capitalismo industrial, que vigorou do século XVIII até
meados do XX, deu lugar para outro tipo de organizacao social, que comecgou a se
delinear nas ultimas décadas (SIBILIA, 2008).

Nessa nova organizagao, Deleuze (1992, p. 3) diz que “essencial ndo € mais
uma assinatura e nem um numero, mas uma cifra” que, entre outras coisas, podem
marcar o acesso a informacéo e, até mesmo, sua rejeicdo. Ademais, Gilles Deleuze
diz que os meios antigos de controle podem ser tomados emprestados das
sociedades passadas, mas, caso isso aconteca, eles voltardo adaptados. Além disso,
a aceitacao por parte das pessoas - que podem nao saber “a que estao sendo levados
a servir’ - ao criarem contas e perfis nos sites e aplicativos de rede social para criar,
compartilhar e consumir seus contetdos, reafirma um comportamento peculiar a

sociedade de controle.

Para Paula Sibilia (2008), a sociedade de controle descrita pelo filésofo francés
€ apoiada nas tecnologias eletrénicas e digitais. Ela a entende e a descreve como
“‘uma organizagao social ancorada no capitalismo mais desenvolvido da atualidade,
gue se caracteriza pela superproducéo e pelo consumo exacerbado, no qual vigoram
os servigos e os fluxos de finangas globais” (SIBILIA, 2008, p. 17) e diz que a

sociedade de controle &, também, um sistema articulado pelo marketing e pela

publicidade.

Portanto, nessa nova organizag&o social, ou nesse novo regime de poder, as
personalidades sao estimuladas e convocadas a se mostrarem, “eu, vocé e todos nés
foram convertidos nas personalidades do momento” (SIBILIA, 2008, p. 22). Caso néo
o facam, ficardo ausentes dos feeds e quem nao esta presente nas redes sociais nao
€ visto e aparentemente pode n&o existir. Na contemporaneidade, o aparecer para ser
€ uma maxima, e os sites e aplicativos de redes sociais balizam essas novas formas

de ser e estar no mundo.



24

Entretanto, é preciso aprofundar a analise e, para isso, deixar claro que nem
sempre houve distincdo entre 0 que € publico e o que € privado, e esse ndo é um
comportamento intrinseco dos individuos. Segundo Paula Sibilia (2008), a privacidade
como conhecida hoje so foi ganhar consisténcia na Europa dos séculos XVIII e XIX,
influenciada pelo desenvolvimento das sociedades industriais modernas e do modo
de vida urbano. O espaco exterior comecou a ganhar um tom ameacador, e 0 espaco
privado passou a oferecer aos individuos um refugio das exigéncias e dos perigos do
meio publico. No auge da cultura burguesa, a privacidade era requisito basico para o
desenvolvimento do eu e de sua intimidade. Dessa forma, a subjetividade dos
individuos era construida “sozinha e a s6s consigo mesma” (SIBILIA, 2008, p, 56) e
coincidia com a tépica evidenciada por Bruno (2013), que opunha tudo que era da
ordem da aparéncia em um polo, e 0 que era da ordem da esséncia, em outro. Hoje,
a subjetividade passou a ser exteriorizada, invertendo, assim, a tépica e refletindo a

instabilidade dos limites entre o publico e o privado.

Além disso, na modernidade, as escritas intimas e confessionais usadas para
a construcdo do eu ja eram apreciadas, mas exigiam a soliddo do autor no momento
de cria-las. Hoje, essas escritas sdo encontradas em versdes cibernéticas, que
também sdo usadas para a construcao do eu, porém, sao instaladas sob publicidade
total, como é o caso do aplicativo estudado. Os diarios intimos bastante utilizados na
modernidade, agora, passam a ser “éxtimos” (SIBILIA, 2008, p. 12), o que significa

expor a propria intimidade nas “vitrines globais” das redes.

Ainda segundo Sibilia (2008), os diarios foram vistos primeiramente nos blogs,
mas agora podem ser encontrados nas fotos compartilhadas pelos usuarios no
Instagram. Apesar de ser possivel encontrar esses diarios na web, e que a atitude do
individuo contemporaneo se assemelhe a do moderno, pode-se dizer que a maneira
como esses relatos sdo construidos pelos usuarios do Instagram, ao usar a camera
dos smartphones para registrar o que se comeu naquela refeicdo e, com o braco
estendido acima do alimento, mostrar para quem quiser ver detalhes minuciosos de

um prato éum comportamento totalmente contemporaneo.

3.3. “Instagramear”: isso ja pode ser considerado um verbo?
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O Instagram € um aplicativo de rede social online desenvolvido para o
compartilhamento de fotos e videos. O app!! permite adicionar filtros aos arquivos
audiovisuais, editad-los, vincula-los a hashtags, adicionar geolocalizacdo e
compartilha-los entre os usuérios da propria plataforma ou com uma variedade de
outras redes sociais digitais, como o Facebook, Flickr, Twitter e Tumblr. Criado por
Kevin Systrom e Mike Krieger, o aplicativo foi lancado em 2010 e, desde entéo, teve
um crescimento extraordinario. Hoje o Instagram conta com mais de 700 milhdes de
pessoas em sua rede no mundo todo, e o Brasil € o segundo pais com mais usuarios,
ficando atras apenas dos Estados Unidos (CANAL TECH, 2017).

Quando compartilhados pelos usuarios, as fotos e os videos ficam a mercé dos
likes dos seguidores, disputando o olhar das pessoas no feed infinito e esperando que
0 dedo de alguém, ao invés de deslizar, dé dois clicks na foto ou no video
compartilhado. Depois de “passearem” no feed alheio, o conteudo fica disposto em
trés colunas, ordenado cronologicamente no perfil da conta, ou como popularmente
conhecido, no feed do usuario. Registros de uma vida fragmentada, redimensionada
e editada, como em um album de fotos, ficam explicitos a quem quiser ver - a menos
gue o titular da conta altere as configuracfes de privacidade. Diferente dos outros
aplicativos de redes sociais, no Instagram, a curtida é basicamente um sinal de
apreciacgéo pela imagem postada. No Twitter, por exemplo, uma curtida pode significar
a mesma coisa, mas também pode significar apenas que o usuario leu a mencéo de
um amigo e quer encerrar a conversa - e por isso curte em vez de responder. No
Facebook, ap6s a atualizacdo que acrescentou a possibilidade de reagir com
determinados “sentimentos” além de curtir o conteudo, o significado de uma curtida

também pode ser mais diverso.

O Instagram é um aplicativo de rede social usado, majoritariamente, pela
parcela de pessoas com idade entre 18 e 35 anos. Essa informacédo € baseada em
uma pesquisa feita no Brasil com base em dados extraoficiais dos usuarios que
vinculam suas contas do Instagram ao Facebook, realizada em 2015 pela Agéncia
Iska Digital*? (Vide apéndice). Outra pesquisa realizada em 2016 pelo instituto de

11 App ¢ a abreviagdo de “aplicativo movel” ou “aplicativo”, um software desenvolvido para ser
instalado em um dispositivo eletrénico mével, como um telefone celular ou um smartphone.

12 A pesquisa, bem como o infogréfico gerado, pode ser acessada neste link:
http://adnews.com.br/internet/infografico-mostra-perfil-do-usuario-brasileiro-no-instagram.html
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pesquisa norte americano Pew Research Center entrevistou 1520 pessoas em todo o
pais e constatou que 59% dos usuarios do aplicativo, nos Estados Unidos, tém entre
18 e 29 anos'® (PEW RESEARCH CENTER, 2016) (Vide imagem 1).

Imagem 1. Print screen da pesquisa Pew Research Center

32% of online adults (28% of all
Americans) use Instagram

% of online adults whouse Instagram

All onlineedults 32%
Men 28
Women 38
§ iz20 59 |
30-49 33
50-84 13
BE+ 2
High school or less 27
Some college 37
College+ 33
Less than $30K,/vear 358
$30K-$49,999 32
$50K-574,999 32
$75,000+ 31
Urban 39
Suburban 28
Rural 31

PEW RESEARCH CENTER

Fonte: Pew Research Center

Como se vé, a grande parcela dos usuérios do Instagram € formada por jovens.
Isso pode estar relacionado, para além do vinculo de proximidade da juventude com
a internet e as redes sociais, com a dindmica interativa, visual, movel e atualizada do
aplicativo de rede social em questdo. Com mais énfase em relacdo as outras redes
sociais, 0 Instagram possibilita aos usuarios um nivel alto de interacdo e de
valorizacdo a imagem, ainda mais com as atualizacdes que foram acrescentadas

posteriormente - essas serdo apresentadas adiante.

Pensando assim, € importante pousar o olhar sobre o fato de que, na
contemporaneidade, os individuos sdo permeados por novos regimes de visibilidade

e que isso implica transformacdes tecnoldgicas e subijetivas. Sibilia (2008) diz que

13 A pesquisa Social Media Update 2016 pode ser acessada neste link:
http://www.pewinternet.orq/2016/11/11/social-media-update-2016/
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todos os indicadores socioculturais, econdmicos e politicos exercem influéncia sobre
0S sujeitos nos mais diversos tempos e espacos, de modo que estimulam, bem como
inibem, a configuracéo de certas formas de ser e estar no mundo. Nessa logica, tendo
em vista as novas modalidades das subjetividades dos individuos, pode-se dizer que
o Instagram é um aplicativo de rede social desenvolvido para e por um novo tipo de
sujeito contemporaneo, que esta disposto a publicizar sua vida comum e sua
intimidade para os olhos publicos da vigilancia distribuida (BRUNO, 2013). Na linha
do pensamento da autora, uma atividade para ser caracterizada como de vigilancia,
necessariamente, precisa ter trés elementos centrais: observacao, conhecimento e
intervencdo. No Instagram, pode-se dizer que a observacdo ocorre por meio dos
smartphones e implica a inspecéo regular e ubiqua por parte do publico. Além disso,
as fotos e os videos produzidos pelos usuarios do aplicativo produzem conhecimento
acerca dos vigiados e permitem, também, que esse saber aja sobre as escolhas,

subjetividades e comportamentos dos individuos.

A principio, o Instagram foi desenvolvido para ser utilizado apenas em celulares
da plataforma IOS, sistema operacional do iPhone. Com a demanda crescente, foram
desenvolvidas, posteriormente, versdes para Android e Windows Phone. Outras
alteracOes foram feitas no aplicativo com o passar dos anos, como, por exemplo, a
possibilidade de acessa-lo por meio de tablets e computadores. O tamanho das
imagens compartilhadas também foi alterado. Antes, sO era possivel o
compartilhamento de fotos quadradas, uma alusdo ao formato das imagens
registradas pelas cameras Polaroid'. Videos e Boomerangs, que hoje compdem
grande parte do contetdo dos posts, também n&o eram permitidos na plataforma, so

em 2013 compartilha-los foi possivel®®.

Em 2012, a Facebook Inc., empresa de Mark Zuckenberg, a gigante do
mercado das redes sociais, comprou o Instagram por US$ 1 bilhdo. Na ocasido, o

entdo presidente-executivo do Instagram disse que a aplicativo ndo iria acabar e que

14 Polaroid é a marca mais popular de camera instantanea. O formato da camera é usado, inclusive,
no logo do aplicativo. Apds a atualizagao da marca, feita em 2016, a relacéo ficou mais sutil. Para
saber mais: http://comunicadores.info/2016/05/23/criador-logo-instagram-opiniao/

15 Boomerang é um aplicativo desenvolvido pelo préprio Instagram que tira varias fotos em sequéncia
€ usa as imagens para criar uma espécie de video animado, parecido com um GIF. O arquivo gerado
€ conhecido pelo mesmo nome. Para saber mais:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/10/instagram-lanca-boomerang-app-que-transforma-fotos-
em-videos-animados.html



http://comunicadores.info/2016/05/23/criador-logo-instagram-opiniao/
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/10/instagram-lanca-boomerang-app-que-transforma-fotos-em-videos-animados.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2015/10/instagram-lanca-boomerang-app-que-transforma-fotos-em-videos-animados.html
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a equipe, agora somada a do Facebook, iria continuar adicionando novas
funcionalidades ao produto e encontrar novas formas de criar uma melhor experiéncia
de fotos pelo celular®®. E isso foi feito. Nos anos seguintes, o Instagram possibilitou a
seus usudrios muitas novidades. Algumas, como a mudanca no algoritmo e da
possibilidade de criar posts patrocinados ndo agradaram muito ao publico!’. Outras,
como a possibilidade de postar mais de 1 foto por postagem fizeram o app ganhar

pontos positivos na avaliacao feita por seus usuarios®®.

Duas funcionalidades adicionadas posteriormente a plataforma, além das
citadas anteriormente, merecem destaque. A possibilidade de compartilhar “stories” e
de seguir hashtags foram mudancas que fizeram com que o app ficasse mais préximo
- € mais tempo nas maos - dos usuarios. A primeira delas é parecida com as
funcionalidades de um aplicativo que fez muito sucesso nos ultimos anos, o
Snapchat!®. A funcéo stories permite que o usuario compartilhe varios momentos do
dia em fotos e videos curtos sem a necessidade de manté-los no perfil. O recurso
chamou a atencdo de muitas pessoas e, em pouco tempo, a fungcéo alcancou 250
milhGes de usuarios diarios?°. Na medida em que os momentos sdo compartilhados,
eles ficam dispostos em sequéncia e sdo excluidos automaticamente apos 24h. A
forma rapida como as imagens e os videos sao compartiihados por meio desse
recurso relaciona-se com a caracteristica efémera do tempo de hoje. E, quando
associada a baixa qualidade de resolucéo e ao enquadramento ndo convencional, o
recurso € encaixado na “estética do flagrante” (BRUNO, 2013). Este conceito, na
modernidade, era um meio de atrair a atencéo do espectador. Na contemporaneidade,

pode-se dizer que essa estética ainda guarda a excitacdo pela surpresa e pelo

16 A entrevista por ser acessada neste link: http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-
anuncia-compra-do-instagram.html

17 Troca do algoritmo do Instagram provocou reagdo negativa entre os usuarios. Para saber mais:
http://www.jornalnh.com.br/ conteudo/2016/03/vida/tecnologia/301810-troca-do-algoritmo-do-
instagram-provoca-reacao-negativa-entre-usuarios.html

18 Na App Store ou Play Store, os dois servigos disponibilizados pelos sistemas operacionais de
smartphones mais utilizados para fazer downloads de aplicativos, existem sistemas de classificacéo
de aplicativos. Além de permitir que os usudrios déem notas, € possivel deixar comentarios.

19 Snapchat € um aplicativo de redes sociais desenvolvido por trés estudantes da universidade de
Stanford nos EUA. Ele se popularizou principalmente entre os jovens por permitir o compartilhamento
de videos e fotos de forma “privada” e efémera.

200 dado foi divulgado pelo préprio Instagram e pode ser acessado neste link:
https://business.instagram.com/blog/250m-por-dia-no-stories/



http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-instagram.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-instagram.html
http://www.jornalnh.com.br/_conteudo/2016/03/vida/tecnologia/301810-troca-do-algoritmo-do-instagram-provoca-reacao-negativa-entre-usuarios.html
http://www.jornalnh.com.br/_conteudo/2016/03/vida/tecnologia/301810-troca-do-algoritmo-do-instagram-provoca-reacao-negativa-entre-usuarios.html
https://business.instagram.com/blog/250m-por-dia-no-stories/
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espanto e, mais que isso, ajuda a compor o ar improvisado e amador, ao julgar pelos
ruidos das imagens que ampliam o efeito do real e da vigilancia, considerado

importante para o observador.

O segundo recurso enfatizado permite que os usuarios da rede possam seguir
hashtags. Mais do que acompanhar pessoas e receber as atualizacdes e o conteudo
produzido e compartilhado por elas, agora € possivel seguir determinados assuntos e
0s conteudos vinculados a eles. Isso, entdo, faz com que as pessoas encontrem e
recebam, com mais facilidade, os conteddos que lhes interessam no aplicativo.
Entretanto, essa entrega de contetdo ao individuo pode ser relativizada por causa da
presenca de algoritmos nas plataformas de redes sociais. Esses aparatos, podem
apresentar os contetdos de forma personalizada, ou seja, podem fazer com que nem
tudo esteja visivel para todos. Observa-se, portanto, que ndo sé os atores de uma
rede social tém conquistado seguidores, o conteudo, que é parte das conexdes de

uma rede social, tem ganhado destaque e protagonismo.

E sabido que o Brasil ocupa o segundo lugar em nimeros de usuéarios do
aplicativo no mundo. Em 2016, a plataforma recebeu, em média, 1 milhdo de novos
usuarios brasileiros por més?l. Esses numeros ndo assustam tanto quando
comparados a quantidade de conteudo compartilhado e consumido diariamente: 100
milhdes de postagens sao feitas e 4,2 bilhdes de “coragdes” séo distribuidos??. Esses
posts, porém, ndo sdo apenas compostos por fotos e videos. Sob o olhar de
pesquisador, sao carregados de subjetividade e tém muito a dizer a respeito de quem
os cria e decide mostra-los as pessoas. Pode-se dizer, portanto, que o Instagram faz
parte da vida de uma grande parcela da populacao e que o neologismo “instagramear”

ainda nao € um verbo, mas, se o futuro seguir os passos do presente, podera ser.

21 Dado obtido na matéria que pode ser acessada neste link:
https://epoca.globo.com/vida/experiencias-digitais/noticia/2016/06/instagram-ganha-1-milhao-de-
usuarios-por-mes-no-brasil.html

22 Dado obtido pela matéria que pode ser acessada nesse link:
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2016/06/instagram-ultrapassa-0s-500-milhoes-de-usuarios.html


https://epoca.globo.com/vida/experiencias-digitais/noticia/2016/06/instagram-ganha-1-milhao-de-usuarios-por-mes-no-brasil.html
https://epoca.globo.com/vida/experiencias-digitais/noticia/2016/06/instagram-ganha-1-milhao-de-usuarios-por-mes-no-brasil.html
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4. FOTOGRAFIA DE COMIDA: DO DAGUERREOTIPO AO SMARTPHONE

A fotografia, de forma sintética, é constituida por um processo de obtencao de
imagens por meio do registro da luz em superficies fotossensiveis. Ao longo da
Historia, inUmeros fisicos, quimicos, alquimistas, astrdbnomos e inventores se
dedicaram a sucessiveis estudos que visavam a obtencdo e, principalmente, a fixacao
da imagem. Esse movimento cientifico, portanto, impulsionou muitas pesquisas
oitocentistas sobre as caracteristicas da luz e as propriedades da sensibilidade

guimica de diversos materiais.

Por causa dessa caracteristica, ndo ha como vincular apenas um criador ou
invencado a concepcao desta tecnologia. Porém, em 1839, pode-se dizer que a historia
da fotografia foi marcada pelo seguinte feito: o daguerre6tipo?3. Esse é um processo
fotografico que se destacou, principalmente, por suas qualidades e propriedades
desconhecidas a época, como a precisdo dada a imagem capturada, e a forma
fidedigna de como os detalhes eram retratados no produto final (LUCARINI, 2014)
(vide imagem 2). Apesar de a invengéo apresentada ter alto custo para ser produzida,
ter grande peso por causa dos materiais utilizados e apenas produzir imagens
irreprodutiveis, do daguerreétipo derivaram-se caracteristicas que 0 constituiram

como o predecessor da primeira popularizacdo da fotografia (LUCARINI, 2014).

20 daguerredtipo, do francés daguerréotype, foi o primeiro processo fotografico a ser anunciado e
comercializado ao grande publico. Divulgado por Louis Daguerre em 1839, o daguerre6tipo consiste no
processo de recobrimento de uma placa de cobre por uma fina camada de prata e que, de téo polida,
sua superficie se assemelhava a um espelho (CALDEIRA E CAVALCANTI, 2012). Essa placa coberta
com prata era sensibilizada com vapor de iodo e, entdo, era colocada dentro de uma camara escura.
Usava-se a incidéncia da luz para produzir uma imagem preto e branco sobre a placa de cobre
(FREITAS, 2009). Esse processo produzia imagens Unicas (LUCARINI, 2014), fixadas diretamente
sobre a placa final, sem o uso de negativo, por isso ndo podiam ser reproduzidas.
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Imagem 2: Daguerredtipo (retrato masculino registrado entre 1839 e 1835)

NN RNRNETNO e

Fonte: Arquivo Municipal de Lisboa

Logo apds a apresentacdo do daguerredtipo, em 1841, o cientista e escritor
inglés William Henry Fox Talbot patenteou o calétipo, um equipamento que otimizava
0 gque até entdo era conhecido para a captura, a fixacdo e a revelacdo de uma
imagem?* (Vide imagem 3). De forma consideravel, o novo processo abreviava o
tempo de exposicdo do objeto fotografado e utilizava papel como suporte para
estabilizacdo (LUCARINI, 2014). Além disso, o cal6tipo foi 0 processo que apresentou
0 principio do positivo e negativo na fotografia (FREITAS, 2009). O calétipo, portanto,

€ considerado pioneiro da linhagem da fotografia moderna e responsavel pela maior

24 O calotipo também foi um processo fotografico pioneiro, precedido pelo daguerreétipo. O processo
fotogréafico em questéo foi inventado por William Fox Talbot e patenteado em 1841 (LUCARINI, 2014).
O caldtipo pode ser considerado a fotografia sobre o papel, reprodutivel a partir de um negativo
(MANTOVANI E CAMARA, 2015). Esse procedimento, portanto, € muito parecido com o da revelagéo
fotogréfica regular, conhecida atualmente, porque produzia uma imagem em negativo que podia ser
posteriormente duplicada ( FREITAS, 2009).
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reprodutibilidade de copias e, também, pela agilidade no emprego da técnica
fotografica (FREITAS, 2009; LUCARINI, 2014).

Imagem 3: Calétipo de William Henry Fox Talbot

Trafalgar Square, Londres, durante a construcdo da Coluna de Nelson

Fonte: Site do MoOMA - Museu de Arte Moderna

Durante a segunda metade do século XIX, as técnicas fotograficas continuaram
a evoluir e a fotografia alcancou, ainda nesse século, maior precisdo, menor tempo de
exposicao, menores custos, mais facilidade de reproducdo e passou a sofrer menos
deterioracdo (FREITAS, 2009). Nos séculos seguintes, as inovag¢des continuaram.
Foram desenvolvidos, por exemplo, filmes em rolo e cAmeras portateis, que facilitaram
0 uso dos equipamentos pelos fotégrafos amadores. Ja no século XX, foi criado o
negativo em cores, possibilitando a obtencéo da cor nas fotografias e, posteriormente,
foi lancada a imagem digital, muito utilizada no século XXI.
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Como se viu, cada vez mais e até a contemporaneidade, as técnicas e as
tecnologias fotograficas foram difundidas e aperfeicoadas. Até hoje, quase dois
séculos desde quando o daguerredtipo foi apresentado, a evolugdo tecnoldgica da
fotografia continua e a forma como uma imagem é capturada - e os meios utilizados

para isso - ainda passam por transformagoes.

Na esteira desse pensamento, a partir do surgimento dos telefones méveis com
funcdes para fotografar, pode-se observar uma mudanca intensa na forma como uma
imagem é capturada (CALAZANS, 2011). Momentos corriqueiros do cotidiano, por
exemplo, sdo enquadrados com uma facilidade e uma frequéncia antes néao
encontrados. Além disso, com a internet e os sites e aplicativos de redes sociais, a
maneira como essas imagens sdo compartilhadas e consumidas também é
diferenciada. Nos tempos contemporaneos, observa-se certa instantaneidade no

compartilhamento e, correlato a isso, a ubiquidade no consumo das imagens.

O suporte e o formato, mais do que fundamentar a composicdo de uma
fotografia, fundamentam a historia de uma imagem (BAURET, 2010 apud LUCARINI,
2014). Por conseguinte, imagens capturadas pelo daguerredtipo contrastam com as
imagens obtidas por meio de smartphones em muitos termos. Ambas tém o mesmo
principio, a saber, sdo obtidas por meio do registro da luz em superficies
fotossensiveis. Entretanto, cada uma tem sua propria historia e foram possibilitadas

por sociedades e tempos histéricos especificos.

4.1. A sociedade que fotografa e € fotografavel

A fotografia despontou em uma época na qual a pintura se constituia como a
principal forma de registrar imagens. Talvez, por ser mais barata em relacdo a pintura,
oferecer maior rapidez para fixar a imagem e garantir uma representacao mais realista
do que a feita pelos pintores, a fotografia encantou diversos grupos de pessoas da
sociedade moderna, sobretudo a burguesia. Essa via no retrato uma forma de
reafirmar sua posicdo no estatuto social (BASTOS, 2014) ao criar uma galeria de
imagens de suas familias (SONTAG, 2004). O encanto, de um lado, foi impulsionado
pela caracteristica intrinseca a sociedade de consumo que facilitou a difusdo do

invento. Por outro lado, pode-se dizer que a fotografia veio ao encontro de
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necessidades latentes dos seres humanos, como a “vontade de ver-se a si proprio”

(TACCA, 2005) e a curiosidade de saber quem e como € o outro.

Ao passo que essas necessidades, de certa forma, foram sendo supridas com
a fotografia, a entdo nova tecnologia deu inicio a um inventario de imagens e, desde
a época da sua invencao, praticamente tudo que se conhece ja foi fotografado
(SONTAG, 1983). Esse novo comportamento, portanto, modificou e ampliou a
concepgao sobre o que vale a pena olhar, sobre o que se deve observar e sobre o
gque se deve fotografar. Assim, conforme observou Susan Sontag (2004), foi

constituida uma graméatica e, mais importante ainda, uma ética do ver e do ser visto.

Conforme essa ética foi sendo moldada, foram criados padrboes de
representacao dos quais a sociedade € herdeira até os dias de hoje (TACCA, 2005).
Mais do que em qualquer outra época, atualmente, a imagem, e particularmente a
fotografia, tem uma grande importancia no cotidiano social. Isso deve-se,
essencialmente, ao acesso a grande diversidade de imagens disponiveis e a
guantidade de fins para que sdo empregadas. Considerando os diferentes aparatos
gue fazem uso da imagem que sao utilizados pelas pessoas diariamente, como a
comunicacdo, o0 desempenho das mais variadas é&reas profissionais e a
documentacéo pessoal de cada individuo, percebe-se que a fotografia possui um lugar

central e fundamental na sociedade.

A popularizacdo da fotografia intensificou os padrdes de representacdo e a
“subsequente industrializacdo da tecnologia da camera apenas cumpriu uma
promessa inerente a fotografia, desde o seu inicio: democratizar todas as experiéncias
ao traduzi-las em imagens” (SONTAG, 2004, p. 10). As imagens, portanto, ampliaram
0 acesso a varios tipos de experiéncias até entdo desconhecidas e isso foi
intensificado na “era das cémodas cameras de bolso que convidam qualquer um a
tirar fotos” (SONTAG, 2004, p. XX). Essa era teve inicio com as cameras portateis

analdgicas e digitais e ficou ainda mais explicita com os smartphones.

A fotografia além de ter se tornando essencial ao funcionamento da sociedade
contemporanea, constitui-se como uma forma de rito social e um instrumento de poder
(SONTAG, 2004). Na sociedade moderna, ela adquiriu carater de rito social,
principalmente, porque as familias burguesas passaram a construir uma crénica visual

de si mesmas ao registrar as formalidades familiares como os batizados, os
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casamentos e as formaturas (SONTAG, 2004). Na época, tais narrativas reforcavam
as identidades pessoais e 0s lacos comunitarios e, assim, davam aos individuos a
consciéncia das mudancas trazidas pelo tempo (LIMA, 2017). Hoje, pode-se dizer que
as reafirmagbes das identidades pessoais e muitos desses lacos comunitérios
constituem-se como uma das bases dos sites e aplicativos de redes sociais.

Como um meio privilegiado de controle e de expressdao (BASTOS, 2014), a
fotografia teve e tem poder de mostrar a relagdo simbolica entre as pessoas, 0s
objetos e os lugares, a distancia entre o social e 0 politico, bem como os conflitos e
as relacbes de forca no interior de uma sociedade. A partir dela, pode ser possivel
localizar uma época, espacial e temporalmente, assim como compreender e analisar
a sociedade retratada. Dessa forma, corroborando essa ideia com o pensamento de
Fernando de Tacca (2005), pensar a imagem técnica como a génese da expansao
imagética dos tempos atuais permite-nos avancar novas possibilidades de
compreensao das subjetividades da imagem fotografica na contemporaneidade. A
fotografia, portanto, passou a mostrar 0os costumes, 0S consumos e 0 modos de ser e
estar do mundo contemporaneo. E € sob essa forma de pensar que se pretende
investigar o consumo e o compartilhamento de fotografia de comida no Instagram pela

juventude, bem como as motivac¢des e os impulsos que os levam a isso.

Para a compreensao dos modos de ser da imagem contemporanea € preciso
saber que esse presente saturado de imagens digitais compartilhadas nas redes
sociais esta assentado em praticas anteriores (LIMA, 2017). O que hoje se vé na
imagem é composto por uma engrenagem que tem como eixo principal a imagem
realizada por aparelhos técnicos digitais. Dessa forma, com a internet e o0s
smartphones, os retratos das horas de lazer e as fotos dos momentos em familia

apenas ganharam o mundo e, talvez, ficaram mais frequentes.

Na contemporaneidade, sob a sombra de uma cultura ancorada em imagens e
permeada pelo espetaculo (DEBORD, 2003; SIBILIA, 2008), desmontou-se o velho
império da palavra e deu-se, cada vez mais, importancia ao que pode ser visto. Além
disso, a proliferacdo de produtos faceis da industria cultural associada a “recep¢ao
preguicosa” encontrou na fotografia um produto que “diz mais” ao mesmo tempo que
€ mais objetivo, quando comparado aos textos. A frase cunhada pelo filésofo chinés

Confucio, conhecida como ditado popular, “uma imagem vale mais do que mil
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palavras” é reafirmada pela subjetividade contemporanea e é, também, resumo dela

propria®.

No respaldo de uma cultura na qual “a légica da visibilidade e o mercado das
aparéncias desempenham papéis primordiais na construcao de si e da propria vida
como um relato” (SIBILIA, 2008, p. 48) desenvolveu-se atividades que sé&o
indissociaveis da fotografia. No turismo, por exemplo, parece anormal viajar sem levar
uma camera, pois as fotos oferecerédo provas de que a viagem se realizou e de que
houve diversdo (SONTAG, 2004). Mesmo com a popularizacdo das atividades
turisticas, as pessoas ndo pararam de tirar fotos, inclusive, o recurso de
geolocalizacdo do Instagram ja é apontado como determinante para o mercado de

turismo?6,

Entretanto, ha questionamentos a respeito da forma que a fotografia foi inserida
nas atividades contemporaneas. Em 1977, quando o livro de Susan Sontag foi
lancado, ela ja questionava a dependéncia da camera como equipamento que torna
real aquilo que a pessoa vivencia. E sabido que a fotografia se constituiu como um
modo de atestar a experiéncia. Porém, para Sontag (2004), ao mesmo tempo a
fotografia € uma forma de recusa-la, pois ao limita-la a “busca do fotogénico”,
converte-se toda a experiéncia em apenas uma imagem. Hoje, com os aplicativos e
sites de redes sociais, aléem de ser convertida em imagens, pode-se dizer que a

experiéncia parece ser intensificada e confirmada quando exposta ao olhar do outro.

Dessa forma, “a fotografia tornou-se um dos principais expedientes para
experimentar alguma coisa, para dar uma aparéncia de participagao” (SONTAG, 2004,
p. 12). Correlato a isso, 0s sujeitos contemporaneos adaptaram os principais eventos

de suas vidas as exigéncias da camera (SIBILIA, 2008), mesmo que o aparelho

25 Segundo o site Significados, “uma imagem vale mais que mil palavras” € uma expressdo popular de
autoria do fildsofo chinés Conflcio, que viveu entre 552 e 479 a.C., utilizada para transmitir a ideia do
poder da comunicagdo através das imagens. Quando Conflcio sugere que “uma imagem vale mais
que mil palavras”, este esta se referindo ao uso dos ideogramas, tidos como formas de comunicagéo
simbolicas que, quando unidos, formam imagens que expressavam muito mais do que palavras, mas
também conceitos completos e complexos. Confere: https://www.significados.com.br/uma-imagem-
vale-mais-que-mil-palavras/

26 Em 2015, o site MissTravel fez uma pesquisa com mais de 78 mil pessoas e descobriu que 48% dos
usuarios do Instagram utilizam a rede para escolher destinos de viagem e 35% usam para descobrir
novos lugares. Para, o fundador e CEO do site MissTravel, Brandon Wade, “os sites e aplicativos de
redes sociais s8o uma maneira de se conectar com lugares distantes e novas culturas antes mesmo
de pisar em solo estrangeiro. O Instagram, de forma especifica, se transformou em um agente de
viagens moderno”. Confere: http://www.adweek.com/digital/misstravel-instagram-travel-survey/



https://www.significados.com.br/uma-imagem-vale-mais-que-mil-palavras/
https://www.significados.com.br/uma-imagem-vale-mais-que-mil-palavras/
http://www.adweek.com/digital/misstravel-instagram-travel-survey/
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concreto ndo esteja presente. Assim, na esteira desses pensamentos, até mesmo
atividades comuns e inerentes aos seres humanos, como o ato de comer, passaram
a adquirir certo carater fotogénico, e o alimento fotografado pode até ser considerado

“mais saboroso” depois que sua imagem é capturada e exposta na rede?’.

Concomitante a isso, restaurantes estdo sendo moldados e pensados para que
seus pratos, loucas, ambientes e moveis estejam as exigéncias da camera do
Instagram?®. Ademais, esse comportamento fez com que algumas empresas
alterassem seus produtos e até mesmo produzissem novas criagcbes comestiveis
totalmente focadas nos possiveis compartilhamentos da plataforma?®. Assim como o
turismo, que se tornou quase inseparavel da fotografia, cada vez mais, a gastronomia

vem apresentando sinais de que ha uma relagéo intima entre elas.

E claro que a popularizacio da fotografia, a internet e os sites e aplicativos de
redes sociais tém uma contribuigcdo importante nisso. Entretanto, esse comportamento
ndo € apenas consequéncia das novas tecnologias. Sob a logica “efeito-instrumento”
(FOUCAULT, 1980; FERRAZ, 2013), pode-se dizer que nos tempos contemporaneos,
0 ato de capturar e compartilhar a imagem do que se come € uma expressao e um
instrumento do complexo campo histérico-cultural a que a sociedade contemporanea

esta remetida0.

27 Um estudo conduzido por pesquisadores da Universidade do Minnesota e da Harvard Business
School mostra que rituais antes de comer podem fazer com que o ato de consumir o alimento se torne
mais prazeroso, por aumentar o envolvimento da pessoa com o que ela esta prestes a ingerir. Assim,
o téo difundido costume de tirar foto da comida para o Instagram pode se encaixar nesse perfil de
“ritual". Um dos autores do trabalho sobre rituais de consumo, Kathleen D. Vohs, disse em uma
entrevista ao site Huffpost que ha similaridades nos rituais estudados e no habito de "instagramear"
alimentos. Confere: https://www.huffpostbrasil.com/entry/instagram-food-study n 3689129

28 O artigo “How Instagram has changed restaurant design — and the way we eat” relaciona o uso do
Instagram com as mudancas fisicas que estdo ocorrendo nos restaurantes e ha maneira como as
pessoas estdo se alimentando nesses estabelecimentos. Confere:
https://mic.com/articles/178978/how-instagram-has-changed-restaurant-design-and-the-way-we-
eat#.FlpaJixfx A mesma ideia é defendida em “How Instagram has transformed the restaurant
industry for millenials”. Confere:

https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/millenials-restaurant-how-choose-instagram-
social-media-where-eat-a7677786.html

29 O artigo “Comendo com os olhos: como o Instagram esta afetando a gastronomia no mundo”
questiona a influéncia do Instagram na “vida real” das pessoas e, principalmente, na gastronomia.
Confere: http://emtemporeal.ufam.edu.br/comendo-com-0s-olhos-como-o-instagram-esta-afetando-a-
gastronomia-no-mundo/

30 No subcapitulo de Histdria da sexualidade intitulado Método, Foucault (1980) apresenta a l6gica do
“efeito instrumento”. Segundo essa ldgica, sob o pensamento de Ferraz (2013), ndo se deve operar um
objeto com a via de méo Unica causa-efeito, mas antes deve-se remeté-lo ao complexo tecido histérico-


https://www.huffpostbrasil.com/entry/instagram-food-study_n_3689129
https://mic.com/articles/178978/how-instagram-has-changed-restaurant-design-and-the-way-we-eat#.FIpaJIxfx
https://mic.com/articles/178978/how-instagram-has-changed-restaurant-design-and-the-way-we-eat#.FIpaJIxfx
https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/millenials-restaurant-how-choose-instagram-social-media-where-eat-a7677786.html
https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/millenials-restaurant-how-choose-instagram-social-media-where-eat-a7677786.html
http://emtemporeal.ufam.edu.br/comendo-com-os-olhos-como-o-instagram-esta-afetando-a-gastronomia-no-mundo/
http://emtemporeal.ufam.edu.br/comendo-com-os-olhos-como-o-instagram-esta-afetando-a-gastronomia-no-mundo/
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A vista disso, na sociedade que fotografa e é fotografavel, a busca do
fotogénico parece insaciavel. A ética do ver e do ser visto tem moldado, ao longo dos
anos, a concepcao sobre o que se deve observar e sobre o que se deve fotografar.
Ademais, as experiéncias, por um lado, parecem adquirir certa democratizacdo e
serem intensificadas quando fotografadas e compartilhadas na internet. Por outro
lado, elas também parecem ser recusadas e reduzidas a apenas uma fotografia.
Assim, mais do que impor juizo de valor a esses comportamentos, é preciso

guestiona-los para, entdo, compreendé-los.

4.2. Comida: elemento social do fogo ao Instagram

Segundo o socidlogo Ariovaldo Franco (2001), na obra “De cagador a gourmet:
uma histéria da gastronomia”, os alimentos estao intimamente ligados ao inicio da
civilizagdo humana e, desde que o homem e a mulher aprenderam a cozinhar sua
comida, surgiu uma profunda diferenca entre eles e os animais. Em ambos, comer é
0 instinto que mais cedo desperta e, nos seres irracionais, esse impulso constitui a
base de suas vidas. Porém, enquanto os animais comem apenas por instinto, as
pessoas comem, também, conforme as normas da sociedade em que vivem (ARAUJO
et al, 2005; FRANCO, 2001). Assim, ao longo das sociedades, a maneira como 0s
alimentos séo procurados pelas pessoas, 0s rituais e 0s costumes de seus cultivos e

de suas preparacdes passaram por transformacdes.

Mesmo que, provavelmente, os seres-humanos tenham aprendido a cozer os
alimentos antes da descoberta do fogo (FRANCO, 2001), a capacidade de gerar
ignicdo representou para os grupos humanos um importante salto cultural®. Como
disserta o historiador Felipe Fernadndez-Armesto (2004) no livro “Comida: uma

historia®, a partir do momento em que as chamas passaram a ser administraveis, “o0

cultural pertencente. No caso, fotografar o alimento é compartilhar sua imagem na internet é, ao mesmo
tempo, expressao e instrumento dos novos modos de ser da contemporaneidade.

31 Ariovaldo Franco (2001) diz que os primeiros fésseis humanos foram encontrados ao longo da
Grande Falha Tectonica da Africa Ocidental, onde abundam fontes termais e géiseres. Para ele, é
provavel que esses humanos, nomeados de proto-homens, mesmo antes de descobrir o fogo, tenham
associado o calor proveniente dessas fontes ao de suas presas e ao do seu préprio corpo e, assim,
eles teriam cozido a caca em tais fontes de calor numa tentativa bem-sucedida de devolver-lhe a
temperatura e o sabor de presa recém abatida (FRANCO, 2001).
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futuro da gastronomia ja estava prenunciado” (FERNANDEZ-ARMESTO, 2004, p. 33).
A manutencdo do fogo precisava ser feita por esforcos compartilhados, o que
proporcionou a uniao das pessoas em comunidades. O cozimento com o fogo, entéo,
aperfeicoou o poder do “magnetismo social” (FERNANDEZ-ARMESTO, 2004) ao
transformar o ato de comer em uma atividade praticada em local e momento

determinados.

Depois que a espécie humana descobriu a carne e deixou de se nutrir apenas
de raizes e frutas, a preparacéo e a partilha desse novo alimento ja exigiam a reuniao
do grupo ou da familia (FRANCO, 2001). Como os métodos de conservacao ainda
ndo tinham sido descobertos, a caca deveria ser consumida o mais rapido possivel.
Porém, para o historiador Fernandez-Armesto (2004), parece bastante seguro dizer
gue depois do cozimento dos alimentos com fogo, 0s incentivos para que as pessoas
comessem juntas aumentaram. Para ele, quando o fogo e a comida se misturaram,
comer tornou-se um ato social. A valorizacdo do cozimento, portanto, deu a comida

mais que caracteristicas nutritivas.

Dessa forma, a tendéncia humana de compartilhar alimento teria se originado
gquando o homem desenvolveu a capacidade de matar grandes presas porque esse
tipo de caca, muitas vezes, o forcava a associacéo tanto para captura quanto para o
consumo (FRANCO, 2001). E a tendéncia humana de “comer junto” teria advindo da
utilizacdo do fogo para cozer os alimentos, pois para cuidar das chamas eram
necessarios divisao do trabalho e esforgos compartilhados e, além disso, o fogo trazia
luz, calor e protecdo contra pragas e predadores (FERNANDEZ-ARMESTO, 2004),
contribuindo, assim, para que 0s grupos se reunissem ao redor da chama, em

verdadeiras rodas sociais.

Comer, entdo, além de satisfazer uma necessidade biol6gica, para o ser
humano, é um prazer. Esse prazer, portanto, é constituido por uma sensacao que
advém de varias circunstancias, fatos, lugares, coisas e pessoas que acompanham
uma refeicdo. Nessa dinamica, o prazer da mesa é permeado pelo paladar, que esta
intimamente ligado a especificidades culturais e possui caracteristicas
multissensoriais que o ligam aos outros sentidos (ERTHAL, 2017). Fischler (1995,
apud IPIRANGA et al 2013) assinala que ndo sédo apenas o paladar e o olfato que
colaboram para a apreciacdo dos alimentos. Ainda que com diferencas, 0s cinco

sentidos humanos contribuem para tal, permitindo a constru¢ao de um juizo a respeito
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das praticas culinérias envolvidas. A audi¢do, ainda que seja o sentido menos utilizado
no ato, auxilia na preparacdo dos alimentos, através da sonoridade e ruidos
percebidos pela coccédo ou na atividade de comer. Com o tato é possivel reconhecer
a densidade, temperatura e a textura dos alimentos. Esse conhecimento obtido com
o tato, porém, ndo se restringe somente ao contato manual com os alimentos, mas
também com a propria boca, quando se mastiga a comida o tato também esta
atuando, sendo, assim, imprescindivel para uma boa degustacdo. Para Tempass
(2007, apud IPIRANGA et al 2013) a visdo é um sentido particularmente importante a
ponto de ser utilizada a expressao “comer com os olhos” e € por isso que os produtos

da pratica culinaria precisam ser bem apresentados a visao.

Contudo, o gosto de um alimento ultrapassa o paladar (ARAUJO et al, 2005) e,
também, sua juncao aos outros sentidos. Mais que uma “leitura” sensorial do alimento,

0 gosto

se constitui uma constelacéo de extrema complexidade na qual entram em
jogo, além da identidade idiossincratica, fatores como: sexo, idade,
nacionalidade, religido, grau de instrucdo, nivel de renda, classe e origem
sociais (FRANCO, 2011, p. 07)

Assim, sob esse pensamento, pode-se dizer que o gosto € intermediado pelo paladar
e os demais sentidos humanos, é “moldado culturalmente e é socialmente controlado”
(FRANCO, 2001, p. 07).

Como se viu, o ato de se alimentar € uma acéo instintiva do ser-humano.
Todavia, desde a partilha da caga e do uso do fogo para cozé-la, o comer adquiriu
carater ritualistico e, além disso, passou a ser um ato simbdlico. Ainda que exista
miséria na humanidade e que ainda haja individuos que comam por necessidade,
muitas pessoas ndo comem somente para saciar a fome?®2, Para essas pessoas, 0
alimento se reveste de simbolos. Quando se observa a dinAmica abordada por esse
trabalho, isso pode ser confirmado. Esse ato simbdlico, muita das vezes, organiza

interacdes sociais, além de modificar as praticas alimentares e, também, molda as

32 No mundo todo, uma em cada dez pessoas, ou 767 milhdes, sobrevivem com menos de US$ 1,90
por dia, segundo a mais recente estimativa do Banco Mundial sobre pobreza e crescimento econdmico.
No Brasil, entre 2014 e 2015 a propor¢éo de pessoas vivendo na pobreza extrema cresceu de 2,8%
para 3,4%, e ja atinge 6,8 milhdes de pessoas, segundo dados da Pesquisa Nacional de Amostra por
Domicilio (Pnad). Além disso, o Banco Mundial estima que o nimero de miseraveis no pais pode
aumentar para 4,2% até o fim de 2017, e atingir um total de 8,5 milh&es de individuos.
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praticas sociais em volta da comida. Algumas refeicbes estdo associadas a
determinadas comemoracdes e, também, sdo concebidas para reunir companhias
especifica, como familiares. Outras, como um jantar a dois, estdo associadas a
seducdo. J& um churrasco, por exemplo, € simbolo de hospitalidade e amizade na

maioria das culturas, como a brasileira.

Ao longo dos anos, desde as sociedades de cultura oral e até hoje, na
contemporaneidade, mudancas de préticas alimentares acontecem e muitas delas
podem ser consideradas como manifestacbes de transformacdes profundas da
sociedade em geral. De acordo com o Fernandez-Armesto (2004), os cédigos que
envolvem o ato de comer estdo em mudanca constante. Eles partem do principio de
gue, quando popularizados, devem se renovar. Nesse pensamento, comer € um verbo
gue pode adquirir sentidos extra literais e, de tempos em tempos, adquire novos
aspectos. A gastronomia, entdo, transcende ao tempo e mantém intacta a capacidade

de encantar geracdes da espécie humana (ARAUJO et al, 2005).

. Na contemporaneidade, saber o que o outro come nunca foi tdo importante
para tracar personalidades e perfis sociais. Ha um movimento de m&o dupla, no qual
o ver e o ser visto exerce fungbes primordiais e o “compartilhar o alimento”,
evidenciado antes, talvez tenha ganhado um novo significado nos sites e aplicativos
de redes sociais. O que acontece agora € mais que a divisdo da comida em si, mas a
partilha da experiéncia e todo o contexto que a envolve. Basta estar munido de um
smartphone ou tablet com acesso a internet para compartilhar, detalhadamente, as
mais fartas refeicdes, 0s mais saborosos pratos e as mais emocionantes experiéncias
gastronémicas. A internet e os aplicativos e sites de redes sociais, no caso especifico,
o Instagram, tém proporcionado uma ressignificacdo para a comida e suas praticas.
N&o mais com o sentido de suprir as necessidades nutricionais ou promover a

comensalidade, online, a alimentacdo tem impulsionado a diferenciacéo do individuo.

E importante ressaltar que nem sempre o ato de “mostrar’ a comida que se
come foi valorizado. No inicio do século XVIlII, “prazer elegancia, conforto e intimidade”
(FRANCO, 2001, p. 174) ainda que, a0 mesmo tempo, as preocupacoes estéticas com
a comida comecassem a ser muito detalhadas, se tornaram mais importantes que a
pompa. Como aponta Ariovaldo Franco (2001), o rei Luis XV, rei da Franca e Navarra
entre 1715 e 1774, apreciava tanto as refei¢cdes intimas que, as vezes, nem mesmo

0s empregados eram admitidos nas salas em que comia. Assim, com a valorizacéo
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da intimidade na modernidade (assunto que ja foi evidenciado no capitulo 2 deste
trabalho), desenvolveram-se recursos capazes de reduzir 0 niumero de servicais
durante uma refeicdo, ou até mesmo, dispensa-los (FRANCO, 2001). Também se
criou uma série de méveis, tais como aparadores e pequenas mesas, para garantir o

desenrolar de uma refeicdo como o minimo de empregados no local.

7

Este ponto é interessante quando comparado as alteracfes que os locais
destinados ao consumo de alimentos, sejam comerciais ou ndo, tém passado na
contemporaneidade. No restaurante francés Elmer, mesas de madeira clara foram
escolhidas para contrastar com os utensilios de metal escuro e com os pratos brancos.
Tudo isso sob spots e pendentes com luzes direcionadas aos pratos para que 0S
clientes ndo apenas vejam melhor a comida, mas para que nao precisem de um flash,
por exemplo, para fotografar a comida33. Para capricharem nas fotos, os clientes do
restaurante londrino Dirty Bones, localizado no bairro Soho, tém a disposicéo luzes
extras de LED para iluminar melhor o prato com a comida, carregador de celular,
lentes especiais e tripés para os seus smartphones3* (vide imagem 4). Desse modo,
pode-se dizer que o design, os moveis e os utensilios de um restaurante sempre foram
importantes para o servico de estabelecimentos desse tipo. Porém, agora, estédo se
tornando quase tdo importantes quanto a comida. Assim, pode-se dizer que a
aparéncia de alguns restaurantes e lanchonetes, por exemplo, esta sendo afetada
pelo ato de postar a foto do prato que se come no site e aplicativo de rede social

Instagram.

33 No artigo “How Instagram has changed restaurant design — and the way we eat” disponivel no site
MIC, Lane Nieset conta um pouco das particularidades do restaurante francés e as relaciona ao uso
do Instagram. Para acessar o artigo: https://mic.com/articles/178978/how-instagram-has-changed-
restaurant-design-and-the-way-we-eat#.503IHZSswc Para saber mais sobre o restaurante Elmer:
http://elmer-restaurant.fr/

34 O Artigo “Restaurante empresta kit de fotografia para cliente postar prato no Instagram”, disponivel
no site Virgula, apresenta os “Instagram Kits”, disponibilizados pelo restaurante Dirty Bones aos
clientes que querem tirar fotos melhores dos seus pratos. Confere: http://www.virgula.com.br/casa-e-
comida/restaurante-empresta-kit-de-fotografia-para-cliente-postar-prato-no-
instagram/#img=1&qgalleryld=1102574 e https://balance.media/well-informed-instagram-changed-
eating/ . Para saber mais sobre o restaurante: https://dirty-bones.com/



https://mic.com/articles/178978/how-instagram-has-changed-restaurant-design-and-the-way-we-eat#.5O3lHZSswc
https://mic.com/articles/178978/how-instagram-has-changed-restaurant-design-and-the-way-we-eat#.5O3lHZSswc
http://elmer-restaurant.fr/
http://www.virgula.com.br/casa-e-comida/restaurante-empresta-kit-de-fotografia-para-cliente-postar-prato-no-instagram/#img=1&galleryId=1102574
http://www.virgula.com.br/casa-e-comida/restaurante-empresta-kit-de-fotografia-para-cliente-postar-prato-no-instagram/#img=1&galleryId=1102574
http://www.virgula.com.br/casa-e-comida/restaurante-empresta-kit-de-fotografia-para-cliente-postar-prato-no-instagram/#img=1&galleryId=1102574
https://balance.media/well-informed-instagram-changed-eating/
https://balance.media/well-informed-instagram-changed-eating/
https://dirty-bones.com/
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Imagem 4: Clientes utilizando os aparatos disponibilizados

pelo restaurante londrino Dirty Bones

Fonte: reproducéo Dirty Bones

Nessa esteira, alguns chefs, como os do restaurante Dirty Bones mencionado
acima, estdo adaptando seus pratos com novas cores, texturas e formatos, tudo &
levado em conta na hora de criar uma nova refeicéo, para que elas saiam mais bonitas
nas fotos do Instagram. Dessa forma, os alimentos servidos em restaurantes desse
tipo estdo se tornando totalmente focados nos possiveis compartilhamentos da
plataforma. Fala-se, também, em colorizacdo da comida para que, além de ficar mais
atraente aos olhos de quem vai comer, figue mais destacada para a composi¢cao
fotogréfica que sera divulgada no Instagram® (vide imagem 5). Esse movimento ndo

demorou a chegar aos estabelecimentos brasileiros. A recente onda dos food-trucks

35 Rafael Sette Camara descreve, no artigo “Como o Instagram coloriu a sua comida” disponibilizado
no site 360 meridianos, a onda de alimentos coloridos, principalmente hamburgueres com paes
colorizados que, a época, virou febre no Instagram. Para saber mais:
https://www.360meridianos.com/2018/01/como-o-instagram-coloriu-a-sua-comida.html



https://www.360meridianos.com/2018/01/como-o-instagram-coloriu-a-sua-comida.html
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e restaurantes gourmet é prova disso® 3/, Tudo é quase sempre milimetricamente
pensado para que, além de agregar valor ao produto consumido e promover uma
melhor experiéncia para o publico consumidor, figue mais “bonito” na hora de sair na
foto. Ademais, promogdes, na maioria das vezes, envolvem compartilhamento de
conteddo com hashtags especiais e as redes sociais se tornaram parada obrigatoria

para quem quer conhecer melhor um lugar antes de ir 14 de fato.

Imagem 5: Foto de um hamburguer colorido postada por um consumidor no Instagram

Fonte: print screen da publicagéo no Instagram

36 Food-trucks s&o pequenos caminhdes ou trailers que podem produzir e vender produtos alimenticios,
de maneira itinerante, com poucos funcionarios e que costumam participar de eventos em grupos
(APOLINARIO, 2016). Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2015), os food-trucks séo um modelo de negdcio de baixos custos demandados e com uma
potencial clientela. Em Brasilia, no ano de 2015, foram divulgadas cerca de 123 noticias vinculadas a
food-trucks no principal jornal da cidade, o Correio Braziliense. Além disso, eles tém organizado eventos
e mobilizado cada vez mais publico em Brasilia em eventos. O Picnick, evento ao ar livre realizado em
em Brasilia, onde parte da pesquisa de campo deste trabalho foi realizada, € um exemplo de eventos
assim.

37 Gourmet, palavra surgida na Franca por volta do século XVIII, costumava designar um individuo de
paladar refinado apreciador da boa comida e dos bons vinhos. Entretanto seu significado sofreu
diversas modificagbes ao longo da histéria (LOURENCO, 2016). No século seguinte - época na qual
comegavam a surgir 0s primeiros restaurantes - as préprias comidas e bebidas apreciadas por esse
publico passaram a se chamar gourmet (FRANCO, 2001). Com o passar do tempo, a palavra gourmet
passou a englobar mais e mais significados, como por exemplo, o proprio ambiente no qual os comes
e bebes sdo consumidos. Atualmente, pode ser considerado como gourmet qualquer produto que
possua composicdo e apresentagdo diferenciada (LOURENCO, 2016).
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Imagem 5: Foto de uma publicacdo de um restaurante no Instagram

Fonte: print screen da publicacdo Instagram

Como se viu, 0 ato de compartilhar fotografia de comida no Instagram esta
influenciando o comportamento de restaurantes e de seus consumidores, também,
fora do aplicativo de rede social. Entre os assuntos compartilhados no app, a comida
e suas vertentes é um dos que ganhou destaque nos ultimos anos. De acordo com
uma pesquisa feita pelo restaurante Zizzi no Reino Unido, pessoas de 18 a 35 anos
passam 5 dias por ano buscando fotografia de comida no Instagram e, ainda, 30%
dos participantes evitariam ir a um restaurante que nao tivesse uma presenca boa no
Instagram3. A fotografia de comida, portanto, constituiu-se um tema muito presente

no aplicativo de rede social em questéo e pode-se dizer que o costume de tirar fotos

38A pesquisa foi encomendada pela rede de restaurantes Zizzi e realizada, no Reino Unido, em 2017.
A pesquisa foi divulgada para jornalistas como release, por isso néo foi possivel acessa-la diretamente.
A jornalista Rachel Hosie apresenta alguns dos resultados da pesquisa no artigo “How Instagram has
transformed the restaurant industry for millenials” disponivel neste link:
https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/millenials-restaurant-how-choose-instagram-
social-media-where-eat-a7677786.html



https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/millenials-restaurant-how-choose-instagram-social-media-where-eat-a7677786.html
https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/millenials-restaurant-how-choose-instagram-social-media-where-eat-a7677786.html
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de comida para compartilhar com os amigos — e com o0 mundo — esta crescendo e
influenciando comportamentos dentro e fora do aplicativo de rede social. Assim, desde
a invencao da ignicdo, a comida € um interessante elemento social e, através dos
anos, consolidou-se como um ato coletivo. Hoje, com todas as transformagoes, ela

nao apenas manteve esse carater, como agregou novos sentidos a ele.

4.3. A fotografia de comida ndo nasceu no Instagram

Quando se pensa o Instagram como uma plataforma, para além de um
aplicativo de rede social, que é utilizada por um namero expressivo de pessoas no
mundo para o compartilhamento de fotos diariamente, entende-se a importancia
desse app na compreensdao de determinados comportamentos na
contemporaneidade. Como ja é sabido, a fotografia contemporanea pode mostrar 0s
costumes, 0s consumos e o0 modos de ser e estar do mundo contemporaneo. Portanto,
0 Instagram pode se configurar como um meio de expressdo interessante de

subjetividades nos tempos atuais.

Assim, dentre a imensiddo de fotos e videos compartilhados no aplicativo,
momentos corriqueiros do dia a dia representam grande parcela do conteudo que
aparece nos feeds do Instagram. As fotos postadas, sejam elas selfies, paisagens
retratadas sob um angulo diferente, fotos de uma flor que abriu no jardim ou uma
composi¢cdo com os registros do que se comeu no café da manhd, ndo param de
chegar a ponta dos dedos dos usuarios. Nesse processo, percebem-se que alguns
assuntos, como os relacionados a fotografia de comida, podem aparecer em maior

guantidade e serem mais valorizados do que outros no Instagram.

Entre outras coisas, esse tipo de foto presente nas postagens pode estar
relacionado a estetizagao da vida cotidiana. A “busca do fotogénico” (SONTAG, 2004)
e a ética do ver e do ser visto podem ser bases importantes nesse processo. Ao passo
gue a ultima foi sendo moldada, uma estética do ver e do ser visto foi sendo cunhada
e, sob esse pensamento, determinadas “cenas” foram valorizadas em detrimento de
outras. Hoje, por exemplo, ndo é dificil encontrar alguém em um restaurante, ou até
mesmo em casa, com um smartphone sobre o prato, fotografando a refei¢céo, antes
de comé-la. E, concomitante a isso, € muito provavel encontrar postagens

relacionadas a isso nos aplicativos e sites de redes sociais, como o Instagram.
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O protagonismo do conteddo nos sites e aplicativos de redes sociais ja foi
evidenciado neste trabalho e, nessa dinamica, sdo encontradas varias hashtags
relacionadas a fotografia de comida no aplicativo de rede social Instagram. Dentre
elas, #foodporn, #comida, #food e #instafood sdo exemplos de hashtags que retinem
essas publicacdes. A hashtag #foodporn, por exemplo, na Ultima atualizagéo, feita em
23 de abril de 2018, abrigava 157.417.796 postagens, como se pode ver na imagem
6, com fotos e videos, a nivel mundial, a respeito do tema.

Imagem 6: Print screen de parte dos arquivos

vinculados a hashtag #foodporn no Instagram

#foodporn

157.417.796 publicagtes

Fonte: reproducédo Instagram
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Relacionado a essa dinamica, também se encontram perfis, muitos deles com
carater comercial, que tém como principal objetivo produzir contetdo relacionado a
isso. O perfil Tastemade Brasil, por exemplo, possui 2,4 milhdes de seguidores e
aproximadamente 4 mil publicacGes sobre comida®®. As publicacdes do Tastemade
sdo compostas por videos que, na maioria das vezes, mostram como as comidas sao
feitas. Além disso, 0 assunto é bastante compartilhado por digital influencers que
mantém perfil no aplicativo de rede social®®. No perfil, @melhorjuntos, da Gabriela
Marino, uma influenciadora digital de S&o Paulo, posts relacionados a comida séo
muito frequentes*. Ademais, em um meme que esta circulando pela Internet,
retratado na imagem a seguir (vide imagem 7), o app em questédo é considerado como

provedor da “gula”, em uma aluséo aos sete pecados capitais.

Imagem 7: Meme “Os 7 pecados digitais”

OS 7 PECADOS
DIGITAIS

PREGUICA |  GULA INVEJA

D8 - m
IRA

AVAREZA  LUXURIA  SOBERBA

Fonte: reproducéao do Facebook

39 A Tastemade se define como a primeira rede de comida, viagem e estilo de vida 100% digital. Além
de estar presente no Instagram, possui paginas em outros sites e aplicativos de redes sociais como o
Facebook. Para saber mais: https://www.tastemade.com.br/

40 Digital Influencers ou em portugués, influenciadores digitais, sdo pessoas, personagens ou grupos
gue se popularizam em sites e aplicativos de redes sociais como Instagram. Como o préprio nome diz,
sdo pessoas influentes no campo digital. Geralmente sdo conhecidos através de alguma rede
independente, como Instagram, Twitter ou Youtube (MOREIRA, 2016).

41 O perfil @melhorjuntos € mantido pela digital influencer paulista e estudante de arquitetura Gabriela
Marino. O perfil, na dltima consulta, feita em 28 de abril de 2018, possuia 10,3 mil seguidores. Para
visualiza-lo: https://www.instagram.com/melhorjuntos/



https://www.tastemade.com.br/
https://www.instagram.com/melhorjuntos/
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A fotografia de comida, portanto, € um tema muito presente no aplicativo de
rede social Instagram. Entre os assuntos compartilhados no app, a comida e suas
vertentes, seja vegetariana, fast-food, junk-food, fitness ou bebidas, € um dos que
mais ganhou destaque nos ultimos anos. Pode-se dizer que, nos ultimos anos, o
costume de tirar fotos de comida para compartilhar com os amigos — e com o mundo
— cresce na plataforma. A fotografia de comida pode até ser considerada intrinseca a
aplicacao, ou seja, ser encontrada no app desde o seu inicio e ter uma relacéo intima
com o Instagram, entretanto, esse tema comecou a ser retratado ha muito tempo,

antes mesmo de existirem internet e smartphones.

Segundo a escritora e curadora de fotografia Susan Bright (2017), no livro
“Feast for the eyes: the story of food in photography”, o tema € valorizado desde o
inicio da fotografia. Como se sabe, a origem da fotografia esta intimamente ligada a
apresentacao do daguerreétipo. Esse foi apresentado ao publico em 1839 e apenas
seis anos depois, em 1845, William Henry Fox Talbot, cientista inglés pioneiro da
fotografia, o inventor do cal6tipo, fez uma das primeiras imagens cujo motivo central
era a comida, a saber, tratava-se de um registro de cestas de péssegos e um abacaxi

(vide imagem 8).

Imagem 8: A fruit piece (1845)

Fonte: William Henry Fox Talbot/Dominio Publico
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As motivagdes para se produzir a fotografia de uma cesta de frutas feita por
Talbot, na modernidade, e para as fotografias dos pratos de alimentos encontradas
no Instagram, nos tempos contemporaneos, podem ser diferentes. Os registros
fotogréficos da época moderna eram muito influenciados pela pintura e os fotégrafos,
mais do que registrar um fato, preocupavam-se em compor com arte uma cena
(PROENCA, 2006). Como se pode observar na foto acima, os fotografos eram,
também, influenciados por um género de pintura bem comum, o estilo “natureza-
morta”#?. Hoje, as fotografias encontradas no Instagram, que podem ser consideradas
‘gestos cotidianos mais insignificantes”, revelam parentesco com as cenas dos
anuncios publicitarios (SIBILIA, 2009, p. 49). Assim, pode-se dizer que as fotografias
mais consumidas e compartilhadas na rede, portanto, “imitam os moldes narrativos e
estéticos da tradicdo cinematografica, televisiva e publicitaria” (SIBILIA, 2009, p. 50).
Dessa forma, hoje, até 0 momento da refei¢cdo foi permeado pela espetacularizacao

da vida e da intimidade cotidiana.

Para a britanica Bright (2017), na virada do século XIX para o século XX, alguns
fotégrafos, como o americano Paul Strand, ja tentavam fotografar alimentos sem
lancar mdo das convencdes da natureza-morta*3. Porém, foi justamente a
popularizacéo da fotografia na publicidade, entre os anos 1930 e 1940, que, segundo
a autora, foi a responséavel pelo divorcio entre a fotografia de comida e a pintura. Nessa
época, quando os processos de impressao evoluiram e, entdo, permitiram a técnica
de meio-tom e a possibilidade da impressdo através da rotogravura ou cliché
(CHAGAS, 2011), as fotografias de alimentos comecaram a ser usadas principalmente

para a producéo de panfletos promocionais e livros de receitas promovidos por marcas

42 Na pintura, “natureza-morta” representa um género claramente definido, a saber, imagens de objetos
reunidos que atendem tanto a fins meramente decorativos quanto a meditacfes profundas sobre a
natureza da existéncia e da mortalidade. Muitos dos primeiros fotégrafos imitavam a tradicdo desse
estilo de pintura, dispondo frutas, animais abatidos e outros objetos de modo a produzir imagens que
remontavam as origens da natureza-morta pictérica. (HACKING, 2012). A grande vantagem da
natureza-morta fotogréfica € que ela permite ao fotégrafo exercer total controle sobre a estética e os
aspectos técnicos do tema. Em suma, o fotografo pode criar a imagem antes mesmo de registra-la
(HACKING, 2012).

43 paul Strand nasceu em 1890, em Nova lorque e é considerado um dos fotégrafos americanos mais
importantes do século XX. Strand acreditava que a fotografia deveria usar as suas potencialidades
Unicas, particularmente a possibilidade de descrever uma determinada cena ou objeto com uma
precisdo e fidelidade jamais alcancaveis pela mdo humana (INFOPEDIA, 2003-2018). Confere:
https://www.infopedia.pt/$paul-strand Na fotogravura “Still life, pear and bowls”, disponivel neste link:
http://www.artnet.com/artists/paul-strand/still-life-pear-and-bowls-edMpGrk5Az-fy  yWp2fjvg2 é
possivel observar o que Susan Bright (2017) evidenciou no texto.



https://www.infopedia.pt/$paul-strand
http://www.artnet.com/artists/paul-strand/still-life-pear-and-bowls-edMpGrk5Az-fy_yWp2fjvg2
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de produtos alimenticios (BRIGHT, 2017)%. A vista disso, a maneira como a comida
era representada em fotos foi sendo transformada principalmente para o0 uso

publicitario e, dessa forma, deixou de assemelhar-se as pinturas de natureza-morta.

Portanto, uma parte expressiva das fotos de alimentos passou a ser feita para
promové-los no mercado, e isso teve um grande impacto sobre o estilo das fotografias
de comida como um todo. Para Nelson Martins (2010), a fotografia publicitéaria trabalha
essencialmente com o verbo que move 0 sistema capitalista, a saber, a palavra
vender. Assim, a fotografia feita para a publicidade “refresca, abre o apetite, deixa um
aroma no ar, muda comportamentos” (MARTINS, 2010, p. 36) e, dessa forma, induz,
seduz e cria necessidades que antes nao existiam. Por isso, a manipulagédo da
imagem é uma condicao inerente a fotografia publicitaria (MARTINS, 2010). No caso
dos alimentos, para parecerem lustrosos e com cores vivas e atraentes as lentes,
podem ostentar uma massa com molho ao sugo obtido por meio de uma mistura feita
com tinta vermelha e frutas com pinceladas de 6leo de soja para parecerem mais
brilhantes, ou até mesmo é utilizado spray de cabelo para esse fim (BRIGHT, 2017;
MARTINS, 2010). A demanda por esse tipo de servi¢o, desde aquela época, foi cada
vez mais crescente e um ramo proprio para isso, chamado fotografia de gastronomia,
foi criado no mercado. Além disso, hoje, com os softwares de manipulacdo, a
“‘maquiagem” pode ser feita diretamente pelo computador e oferece resultados de “cair
o queixo” (MARTINS, 2010, p. 37).

Ao passo que a fotografia de comida foi sendo utilizada para a promocgéao de
produtos na publicidade, o estilo foi massificado e passou a ser valorizado nas fotos
de comida produzidas e compartilhadas inicialmente por blogueiros nos blogs e,
posteriormente, j& na primeira década do século XXI, por usuarios do Instagram. Hoje,
guando se fala em comida e Instagram, quem tem o minimo de conhecimento sobre

0 assunto sabe do que se esta falando. E ndo é apenas porgue o Instagram € um meio

44 Meio-tom e rotogravura sdo métodos de impressdo. O primeiro, é conhecido por simular os tons
continuos de uma imagem, por meio de pontos de tinta com tamanho e densidade variados. Nessa
técnica, os pontos sao impressos com um tamanho bem pequeno e, assim, criam uma ilusao de 6tica
gue mistura a cor do ponto com a cor do fundo, que pode ser até mesmo a cor do papel (WIKIPEDIA,
2018). O segundo, € um sistema de impressao cujo nome deriva das formas cilindricas e do principio
rotativo das impressoras utilizadas. Usa-se tintas liquidas a base de solventes volateis (xileno, alcool
ou thinner) de secagem rapida (LIMA, 2004).
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amplamente utilizado ou muito visual, mas também porque estética do ver e do ser
visto criada por ele sdo essenciais para a época contemporanea. Esses padrdes de
representacdo, como dito, podem ser considerados intrinsecos ao app, mas, antes,

estdo ligados a prépria historia da fotografia.
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5. ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

5.1 Metodologia da pesquisa de campo

Apos a realizacao da pesquisa exploratéria bibliogréfica, buscou-se saber um
pouco mais sobre o assunto trabalhado. Por isso, optou-se por realizar uma pesquisa
de campo com inspiracdo etnogréafica para saber como os millennials consomem e

compartilham fotografia de comida no Instagram. Para Eduardo Pucu Araujo (2014),

a pesquisa de campo é o grande momento no qual finalmente vamos a campo
escutar as pessoas, interagir e colher insights. Nessa hora, explora-se atitudes
e, principalmente, o significado por tras delas. Mais do que pesquisar, observar
e interagir, vamos aprender com os usuarios. Deve-se lembrar que néo se
deve realizar uma pesquisa com o intuito de validar uma ideia, mas sim
explorar possibilidades (ARAUJO, 2014, p. 68).

Segundo Ferretman (2010 apud ARAUJO, 2014), etnografia € contar historias,
criveis e auténticas. Dessa forma, esse tipo de pesquisa da voz a pessoas em seus
contextos, com uma solida descricdo dos eventos. Além disso, a etnografia € fruto do
olhar do pesquisador e utiliza as lentes da cultura observada, documentando, dessa
forma, padrbes de pensamento e comportamentos humanos. A etnografia também
permite multiplas interpretacdes da realidade e olhares distintos sobre os dados de
outras pesquisas. Portanto, na pesquisa de campo com inspiracdo etnogréfica, o
pesquisador adentra o universo estudado para escutar as pessoas, interagir e colher
insights para, entdo, documentar padrdes de pensamento e comportamentos
humanos, nesse caso, na contemporaneidade e no aplicativo de rede social

Instagram.

E interessante ressaltar que a ida ao campo foi escolhida ao invés da aplicacéo
de questionarios online, por exemplo, para que, além de observar davidas, incertezas,
demora ou rapidez para se chegar a uma resposta, também fosse levado em conta a
interacdo do pesquisador com os participantes e a obtencdo de especificidades e
idiossincrasias dos individuos. Sob o pensamento de Bauer e Gaskell (2002, p. 21),
pode-se dizer que a maneira como as pessoas espontaneamente se expressam e

falam sobre o0 que € importante para elas e como elas pensam sobre suas ac¢des e as
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dos outros é interessante a realizacdo de uma pesquisa social. Dessa forma, com um

formulario online, muita coisa poderia ser perdida.

Para a realizacdo da pesquisa de campo com inspiracéo etnografica,

0s instrumentos mais usados sdo 0s questionarios, os formularios e as
entrevistas que podem ser estruturadas, padronizadas, contendo perguntas
gue seguem um roteiro pré-estabelecido, ou nado estruturadas,
despadronizadas, consistindo de uma conversa informal, alimentada por
perguntas abertas (SANTAELLA, 2001, p. 149).

Assim, foram utilizadas entrevistas padronizadas com roteiro de perguntas pré-
estabelecidos (vide Apéndice 2 e 3) e Termo de Autorizagdo para Uso de Voz e Som
(vide Apéndice 1). A entrevista, por ser o método de coleta de informagdes, foi
desenvolvida com atenc&o aos tipos de perguntas que o constitui (ARAUJO, 2014).
Como adverte Araujo (2014), logo no inicio da entrevista € importante ter um
documento que estabeleca as regras e que clarifigue os direitos e deveres do
pesquisador e do pesquisado. Desse modo, como a entrevista deveria ser gravada,
foi elaborado um Termo de Autorizagao para Utilizacdo de Voz e Som que, acima de
tudo, resguardava legalmente as duas partes. O termo era composto por duas vias e,
apos o preenchimento dos dados, a saber, nome, niumero do RG e do CPF, data da
entrevista e assinatura, cada uma das partes ficava com uma via. O documento tinha
como principal objetivo garantir que os dados de voz e som pudessem ser utilizados
pelo pesquisador apenas para a realizagao do trabalho académico e, também, garantir

0 anonimato dos entrevistados.

Os locais escolhidos para a aplicacdo da entrevista foram estabelecidos em
funcdo do publico-alvo da pesquisa e, também, por conveniéncia em relacdo ao
pesquisador. O publico-alvo da pesquisa é composto pelas pessoas pertencentes a
geracao millennials que, segundo Tomaz (2014), abriga os individuos nascidos entre
o inicio da década de 1980 e meados da primeira década do século XXI*®. O

pesquisador reside em Brasilia-DF, por isso a pesquisa foi limitada a esta cidade.

4 Segundo Tomaz (2014), a geracdo millennials € um termo que foi desenvolvido conceitualmente
pelos pesquisadores norte-americanos Neil Howe e William Strauss, no livro Millennials rising: the next
great generation (2000). Outros estudiosos e entusiastas do tema, no entanto, também olharam para
este grupo, dando-lhe diferentes abordagens e nomenclaturas. E o caso de Don Tapscott (1999), que
usa o termo “Geragéao Digital”’, e de Eric Greenbergh (2008), que disseminou a expressao “Generation
We”. Nao é raro, entretanto, encontrar na midia outros rétulos, como “Geragdo global” e, a mais
disseminada no Brasil, “Geragao Y.
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Assim, em Brasilia-DF, dois locais foram escolhidos para o campo, a saber, a
Universidade de Brasilia e o Parque da Cidade. Por ser uma universidade publica, na
gual a admisséo é feita por meio de vestibulares publicos, a Universidade de Brasilia
concentra uma parcela heterogénea de pessoas em relacdo as classes sociais, as
etnias e as religides. Essas caracteristicas sdo interessantes a pluralidade de ideias e
pensamentos, 0 que pode enriquecer a pesquisa. Em relacao a faixa etaria, segundo
0 Censo da Educacéo Superior (2016), a idade mais frequente dos estudantes que se
matriculam nessa modalidade de ensino é de 21 anos. Dessa forma, como a duracéo
dos cursos de ensino superior €, em média, 4 anos, houve abundancia de pessoas

gue poderiam atender a esse requisito.

O segundo local foi escolhido, principalmente, por ser localizado no centro da
capital e ser considerado ponto de encontro e lazer aos fins de semana. Sendo assim,
o Parque da Cidade Sarah Kubitschek também concentra um publico heterogéneo e,
como no dia escolhido para a aplicacdo das entrevistas um grande evento publico
estava sendo realizado, pessoas de diversas cidades satélites estavam reunidas
neste local em funcdo do evento. O evento realizado no dia 21 de abril no
estacionamento 4 do Parque da Cidade, foi o Picnik. O Picnik, segundo a descricédo
oficial, € desenvolvido para proporcionar encontro fértil entre o publico e criativos
locais a favor da moda, arte, musica, gastronomia, esportes e outras interacdes
positivas. O evento acontece em diversos locais da capital e € sempre gratuito e
indicado para todas as idades. Assim, a edicdo do Picnik em questéo foi considerada

uma 6tima oportunidade para a aplicacdo das entrevistas.

A abordagem dos participantes era feita de maneira aleatoria, a fim de
conseguir maior diversidade dentre os critérios determinados que serdo explicitados
a seguir. Com a aleatoriedade, portanto, foi possivel atingir um raio maior de vivéncias
e formas de uso de comunidade virtuais. Ademais, a aleatoriedade é importante para
nao restringir 0s entrevistados a grupos especificos com gostos, opinides, linhas de

pensamento, campos de atuacao e experiéncias semelhantes.

O pesquisador foi a campo entre os dias 21 de abril e 8 de maio de 2018. Nesse
intervalo, foram aplicados 35 questionarios nos dois locais escolhidos. No entanto,
para fins de adequacdo a pesquisa, foram consideradas apenas as respostas
daqgueles que se encaixassem em critérios pré-definidos. Nesse pensamento, apenas

0s questionarios de pessoas residentes em Brasilia-DF, pertencentes a geracéo
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millennials e que utilizassem o Instagram foram apreciados. Desse modo, por se

adequarem aos critérios, todos os questionarios foram utilizados.

O préximo passo, entdo, foi analisar as informagdes coletadas. Como diz
Eduardo Pucu Araujo (2014), “lidar com a informagao bruta é como comer farinha,
acucar, fermento, manteiga e fuba antes de serem transformados em bolo”. Assim,
uma boa analise transforma ingredientes brutos em algo mais digerivel. Para isso, ha
uma grande variedade de técnicas que ajudam nesse processo. Bauer e Gaskell
(2002, p. 24) dizem que “a mensuragao dos fatos sociais depende da categorizagao
do mundo social’. Nesse pensamento, transcreveu-se as entrevistas, sintetizou-se as
respostas em sentidos, para que, entdo, fossem agrupadas em categorias de sentido.
Antes, os questionarios foram tabulados com a ajuda do computador e de software
para criacdo de planilhas e, ap6s observar as frequéncias e as auséncias dos
discursos, foram desenvolvidas as analises quantitativas e qualitativas do material por

meio da analise de conteldo.

Segundo Bauer e Gaskell (2002), a analise de conteudo € um método de
analise de texto desenvolvido dentro das ciéncias sociais empiricas. E, também
segundo Weber (1985 apud BAUER E GASKELL 2002, p. 192) uma metodologia de
pesquisa que “utiliza um conjunto de procedimentos para produzir inferéncias validas
de um texto”. Assim, para essa possibilidade de analise, deve-se empregar
consideravel atencdo a como algo € dito ou escrito. Com isso, 0 pesquisador caminha
através da selecdo, criacdo de unidades e categorizagdo dos dados brutos. Esses
dados brutos, portanto, sdo investigados e os "tipos", "qualidades”, e "distincbes"
presentes séo levados em conta para a selecao e categorizacdo do material. Nessa
esteira, a frequéncia das palavras e sua ordenacgdo, bem como as auséncias, 0
vocabulario, os tipos de palavras e as caracteristicas gramaticais e estilisticas sdo
indicadores importantes para a composicéo da analise. E importante ressaltar que n&o
se pretendeu analisar a estrutura de cada fala selecionada, nem empreender uma
andlise do discurso, mas sim, a partir da analise de conteudo, estudar os sentidos
gerados pelas falas dos entrevistados.

A analise de conteudo, entéo, foi efetuada em trés etapas. Em primeiro lugar,
sintetizou-se as respostas e, por meio de software de criagdo de planilhas, criou-se
uma forma de visualizacdo para facilitar os processos de analise. Para isso, também,

Se recorreu aos corriqueiros papel, tesoura e cola, que, posteriormente, facilitaram a
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unido das respostas em mapas de sentido (vide apéndice 4 e 5). J4 em segundo lugar,
se considerou dados quantitativos, a fim de identificar presencas, auséncias e
frequéncias de sentidos semelhantes dentre as respostas. Por ultimo, se criou
categorias de sentido para as respostas de cada pergunta e, logo apés, esses dados
foram relacionados aos conceitos tedricos que constituem a base desta monografia.
Ademais, para que os sentidos fossem melhor compreendidos, também se recorreu
as falas dos entrevistados e as imagens compartilhadas no Instagram que pudessem

ilustrar o que estava sendo discutido.

5.2 Apresentacéao e discussao dos resultados

As etapas da analise foram organizadas paralelamente em relacdo as
perguntas do questionario que guiou as entrevistas. E importante relembrar que, por
ser o método de coleta de informacdes, o roteiro de perguntas foi desenvolvido com
atencdo aos tipos de perguntas que o constitui. Assim, a entrevista foi dividida em
duas partes. A primeira, era formada por 8 perguntas de ambientacdo que tinham
como propésito, além de ambientar o entrevistado, obter dados demogréficos, com
limitacdo a idade e a cidade onde o individuo residia e, também, captar informacdes
sobre a utilizacédo do Instagram pela pessoa. Isto posto, faz-se necessario apresentar
as perguntas que compunham o roteiro das entrevistas antes de, de fato, iniciar a

apresentacao dos resultados e de suas respectivas analises:

1- Nome:

2 - Idade:

3 — Cidade onde mora:

5 - Vocé é usuario do Instagram? Se sim, qual é o seu usuario?
( ) NAO

() SIM. Seu usuario é @

6 - Caso a resposta da Ultima pergunta seja sim, com que frequéncia acessa o
aplicativo de rede social Instagram?

7 — Vocé consegue estabelecer uma frequéncia para as suas postagens no
Instagram?

8 — A respeito do conteldo de seus posts, elenque 3(trés) assuntos que estdo
mais presentes em suas postagens no Instagram:



58

Os entrevistados tém o anonimato assegurado e, caso Seja necessario se
referir diretamente a eles, pseuddénimos serdo utilizados. Saber a idade e a cidade
onde o entrevistado reside foi importante para a adequacao da entrevista aos critérios
pré-estabelecidos, assim como saber se o individuo era usuéario do Instagram. E
interessante ressaltar que, nas perguntas 6 e 7, quando, na primeira, as pessoas eram
questionadas sobre a frequéncia do acesso ao app em questao, “mais de uma vez por
dia” foi a resposta mais frequente (89%). Porém, quando questionados sobre a
frequéncia de postagens, na pergunta de nimero 7, as respostas obtidas nao foram
semelhantes. Apenas 37% dos respondentes afirmaram postar no Instagram, pelo
menos, 1 vez por semana. Assim, pode-se dizer que o consumo do conteddo no
Instagram, em geral, pelos participantes da pesquisa, € maior que a sua producao.
Isso pode evidenciar um modo de ser caracteristico dos millennials na
contemporaneidade, no qual os participantes sado vigilantes e validadores do
contelido, pois ao passo que a producdo € menor, 0 consumo das imagens no app

em guestdo € ubiquo e constante.

Além disso, em relagdo aos temas mais postados pelos entrevistados no
aplicativo de rede social Instagram, algo que foi questionado na pergunta 8, os termos
“selfie” (19 vezes), “amigos” (11) e “viagens” (10) foram as palavras mais citados pelos
participantes. Assim, quando se observa esse fato em relacdo as outras redes sociais,
percebe-se que o alto nivel de interacdo e de valorizacdo a imagem inerente ao app

em guestao torna mais claro entender a frequéncia dessas palavras.

Na contemporaneidade, o “ver e ser visto” (BRUNO, 2013) possui sentidos
atrelados a reputacao, pertencimento, admiracéo e desejo, o que confere a visibilidade
uma conotacao prioritariamente positiva e desejavel. Dessa forma, € interessante para
os individuos contemporaneos se mostrar e mostrar as coisas boas que se vive, pois,
além de colaborar com a reputacdo pessoas, conceder pertencimento e visibilidade,
‘o que aparece é bom, o que é bom aparece” (DEBORD, 2003, p. 17). Ademais,
guando se observa esse fato a luz do pensamento de Sontag (2004), que a época em
gue o livro foi lancado nos Estados Unidos, em 1977, j& questionava a dependéncia
da camera como equipamento que torna real aquilo que a pessoa vivencia, entende-
se que compartilhar fotografias no Instagram relacionadas as viagens, a amizade e as

festas, sdo, também, uma forma de atestar a experiéncia. Com isso, a partir das
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palavras captadas na resposta dessa pergunta, elaborou-se uma nuvem de palavras
para que a visualizacdo dos temas relacionados ficasse mais clara (vide imagem 9).
Nesta relacdo, quanto maior o tamanho da fonte da palavra, mais vezes ela foi citada

pelos respondentes na pesquisa.

Imagem 9: Nuvem de sentidos 1

Fonte: elaborado pelo autor

A segunda parte da entrevista, localizada no verso da lauda, era o local onde
se encontravam as 6 perguntas aprofundadas sobre o tema. Em cada umas destas
perguntas, buscava-se encontrar informacdes diferentes relacionadas ao problema e

aos objetivos da pesquisa:

9 - Vocé ja postou alguma fotografia de comida no Instagram? O que te
motivou a fazer isso?
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10 - Quando alguma fotografia de comida aparece no seu feed, qual a sua
reacao?

11 - Na sua opinido, existe algum tipo de comida que € mais compartilhado
no Instagram? Qual? Por qual motivo vocé acredita que isso ocorre?

12 - Vocé acredita que o Instagram influencia a forma como as pessoas estao
se alimentando? E na maneira como as pessoas estdo se portando a mesa?

13 - Vocé ja se sentiu motivado a comer algum prato ou ir em determinado
local apés ver uma fotografia de comida no Instagram?

14 - Cite 5 palavras que vocé relaciona as fotografias de comidas
compartilhadas no Instagram:

Ao analisar a primeira interrogacéo da pergunta de numero 9 “vocé ja postou
alguma fotografia de comida no Instagram? ” (Vide grafico 1) observou-se que mais
de 3\4 dos entrevistados (77,1%) ja haviam postado fotografia de comida no

Instagram.

Grafico 1: Respostas a pergunta 9

Vocé ja postou alguma fotografia de comida no Instagram?

nao

sim

Fonte: elaborado pelo autor

Em relacdo as motivagles, trés categorias de sentido foram identificadas nas
respostas, a saber, “mostrar a beleza do prato e do ambiente” (45, 7%), “todo mundo

faz” (20%) e “porque cozinhou” (11,4%). Os outros respondentes (22,9%) nao se
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enquadraram nas categorias elencadas acima porque nunca tinham postado imagem
de comida no app. Porém, uma resposta negativa em especial merece destaque, o

gue sera feito apos a apresentacao e discussao das trés categorias ja mencionadas.

A primeira categoria, “mostrar o diferente, a beleza do prato e do ambiente”
compde a fatia mais expressiva das motivacoes, 45,7% das respostas. Esse achado
pode estar relacionado ao pensamento de Bastos (2014) sobre fotografia. Para ela, a
fotografia se constitui como um meio privilegiado de controle e de expresséo e por
isso teve, e ainda hoje tem, o poder de mostrar a relacdo simbdlica entre as pessoas,
0s objetos e os lugares, a distancia entre o social e o politico, bem como os conflitos
e as relagBes de forca no interior de uma sociedade. Assim, pode-se dizer que €
interessante para os individuos mostrar o diferente da comida, no sentido do especial,
e 0 belo do alimento e do ambiente no qual ele esta presente. Além disso, as
fotografias encontradas no Instagram por imitarem os “moldes narrativos e estéticos
da tradigdo cinematografica, televisiva e publicitaria” (SIBILIA, 2009, p. 50), revelam
um parentesco com as cenas dos anuncios publicitarios. Esse sentido, também,
relaciona-se a necessidade do olhar do outro na constru¢cdo das subjetividades

contemporaneas, evidenciada por Fernanda Bruno (2013).

Ademais, nos produtos e espacos midiaticos como o Instagram e 0 espaco que
ele proporciona, ndo ha o que nao se possa mostrar e ha sempre pessoas para
acompanhar os relatos minuciosos de vidas comuns, as quais nada rejeitam, inclusive
0 momento em que a pessoa se alimenta. E isso também € pertinente a segunda
categoria mais expressiva, a “‘todo mundo faz” (20%). Com certeza, esse sentido esta
relacionado aos regimes de visibilidade e vigilancia contemporaneos. Nessa nova
configuragdo social, as personalidades sao estimuladas e convocadas a se
mostrarem, haja vista que “eu, vocé e todos nés foram convertidos nas personalidades
do momento” (SIBILIA, 2008, p. 22). E interessante ressaltar que, caso ndo o fagam,
esses individuos ficardo ausentes dos feeds e quem nédo esta presente nas redes
sociais ndo é visto e aparentemente pode nao existir. Na contemporaneidade, como
diz Paula Sibilia (2008), o aparecer para ser € uma maxima e os sites e aplicativos de
redes sociais balizam essas novas formas de ser e estar no mundo.

Ja a terceira categoria de sentido, “porque cozinhou”, foi expressa por 11,4%
dos entrevistados. Na imagem de namero 10, ha um post, tirado do Instagram, que

representa esse sentido. Na imagem, o dono do perfil postou a foto de um hamburguer
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artesanal feita por ele, em parceria com um amigo. Esse comportamento pode estar
relacionado ao crescimento matuo dos reality shows de gastronomia, dos produtores
de conteudo relacionado a cozinha e do interesse das pessoas nesses tipos de
produtos midiaticos*¢. Além disso, faz-se necessario apresentar a fala de uma
entrevistada na pesquisa de 23 anos, residente em Samambaia-DF, para melhor
compreensao e amplitude do sentido, a saber, “desmistificar o que as pessoas acham
sobre ela (que ela ndo sabe cozinhar) ”. Essa fala torna-se mais interessante quando
posta sob a luz do pensamento de Bruno (2013, p. 70). Para a autora, “o jogo da
aparéncia é também o jogo do artificio” e, nesse jogo, a verdade € o que se mostra.
Nesse sentido, 0 que se aparenta ser online € o que se €.

Imagem 10: Print screen do post “porque cozinhou”

seu melhor amigo se vcs ndo vao fazer
hamburguer artesanal u.u

[ De que adianta morar com|

tem palito, € gourmet

I gourmet, tem palito
[ Hahahahaha
P Vamos abrir uma lanchonete

gourmet

O Q A

40 curtidas

"

Fonte: print screen do Instagram

46 O crescimento dos programas e reality shows gastrondmicos é uma realidade na televisdo brasileira
e, principalmente nas plataformas de streaming, como o Youtube e a Netflix. Nos Ultimos anos, o que
era apenas um quadro nos grandes programas matinais com o intuito de auxiliar e ensinar receitas as
donas de casa virou franquias com episdodios, temporadas, participantes e publico fiel. O Masterchef
Brasil, versdo brasileira de um programa criado pela emissora BBC no Reino Unido, € um exemplo
disso. Concomitante a isso, 0 interesse das pessoas em gastronomia tem crescido. Uma pesquisa
realizada pelo Target Group Indez, divulgada pela Folha, diz que o interesse de homens e mulheres
com idades entre 18 e 34 anos cresceu 17%. (http://telepadi.folha.uol.com.br/com-interesse-crescente-
entre-homens-culinaria-rendeu-r-839-milhoes-tv-no-1o-semestre/). No digital ndo é diferente, segundo
uma pesquisa divulgada pelo Youtube Insights, 44 milhfes de pessoas se interessam por gastronomia
da internet. (https://www.otvfoco.com.br/programas-de-culinaria-viram-epidemia-e-tv-produz-quase-
50-atracoes-do-genero/)



http://telepadi.folha.uol.com.br/com-interesse-crescente-entre-homens-culinaria-rendeu-r-839-milhoes-tv-no-1o-semestre/
http://telepadi.folha.uol.com.br/com-interesse-crescente-entre-homens-culinaria-rendeu-r-839-milhoes-tv-no-1o-semestre/
https://www.otvfoco.com.br/programas-de-culinaria-viram-epidemia-e-tv-produz-quase-50-atracoes-do-genero/
https://www.otvfoco.com.br/programas-de-culinaria-viram-epidemia-e-tv-produz-quase-50-atracoes-do-genero/
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Na analise da pergunta de numero 10, “quando alguma fotografia de comida
aparece no seu feed, qual a sua reagao? ”, quatro categorias de sentido foram criadas.
Como dispostas no grafico abaixo (vide grafico 2), “adora” (34,3%), “depende da
comida” (28,6%), “ndo gosta” (20%) e “quer saber mais” (17,1%) foram as categorias

elencadas. As categorias serdo apresentadas e discutidas a seguir.

Grafico 2: respostas a pergunta 10

Reacdo quando uma fotografia de comida aparece no feed do
Instagram

nnnnn

[ aar—
Wa0 gosia

Depende da comida

Fonte: elaborado pelo autor

A primeira, “adora”, é sintese das falas das pessoas que afirmaram gostar de
ver fotografia de comida, curtir sempre e, enfim, “adorar” conteudos relacionados a
isso. E interessante ressaltar o desejo e a vontade de comer que as pessoas que
compdem essa categoria afirmaram sentir. A visdo, no caso, pode despertar outros
sentidos, como o paladar e criar necessidades nos visualizadores, como a fome, e
desejos, como a vontade de comer. A visdo é um sentido importante a ponto de ser
utilizada a expressao “comer com os olhos” e é por isso que, para Tempass (2007,
apud IPIRANGA et al 2013), os produtos da pratica culinaria precisam ser bem
apresentados a visdo. Pode ser por isso, também, que as fotografias de comida sejam

valorizadas por essas pessoas.

“‘Depende da comida” € a segunda categoria gerada com a analise da pergunta
em questdo. Nela, 28,6% dos entrevistados afirmaram que a reacéo deles ao ver uma
imagem de comida no Instagram depende, em suma, da fotografia e do tipo de

comida. Assim, a forma como a comida é apresentada na fotografia importa, e muito,
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para essas pessoas. Como se viu, o paladar esta intimamente ligado a especificidades
culturais e possui caracteristicas multissensoriais que o ligam aos outros sentidos
(ERTHAL, 2017), inclusive a visdo. Dessa forma, o gosto de um alimento € apenas
intermediado pelo paladar, e esté relacionado aos demais sentidos humanos. Além
disso, o gosto é “moldado culturalmente e é socialmente controlado” (FRANCO, 2001,
p. 07). Nesse sentido, quando questionados, as reacdes dos entrevistados
pertencentes a essa categoria ressaltavam esse pensamento. “Se a foto for bonita, eu
curto”; “depende do tipo de comida, se for saudavel eu gosto”; “depende do prato” séo
alguns exemplos. Essa categoria, além de salientar a importancia do belo na fotografia
de comida, pode revelar, de forma primaria, a relacdo do gosto com os nichos que
existem nesse segmento, tanto no que diz respeito as comidas quanto aos tipos de

fotografia de comida compartilhados no Instagram.

Em terceiro lugar, com 20% dos respondentes, a categoria “ndo gosta” foi
marcada por respostas como “acho desnecessario”; “passa batido”; “por qué? ”. Nesse
caso, quando questionadas sobre o0 assunto, as pessoas apresentavam fisicamente,
de forma majoritaria, um sentimento de repulsa as fotografias de comida
compartilhadas no Instagram. Assim, pode-se dizer que ha quem goste e, também,
ha quem ndo goste e, talvez, odeie ver esse tipo de assunto em fotografias no

aplicativo de rede social estudado.

A quarta categoria é composta por pessoas que disseram reagir as fotografias
de comida no Instagram procurando saber mais sobre a foto. Na categoria “quer saber
mais”, 17,1% das pessoas afirmaram “observar o local onde a fotografia foi feita” e
“gostar de saber onde de onde é”. Esse dado evidencia, acima de tudo, a oportunidade
que restaurantes e comércios do ramo de alimenta¢do encontra, no Instagram, para
divulgagdo e promocdo de seus produtos. Além disso, sinaliza o fato de que o
ambiente de um restaurante e estabelecimentos a fim pode ser tdo importante quanto
o alimento produzido e fornecido nesses locais. Logo, 51,4% dos respondentes

reagem de forma positiva as imagens de comida compartilhadas no Instagram.

Para a analise das respostas obtidas na pergunta seguinte, a de numero 11,
“na sua opinido, existe algum tipo de comida que é mais compartilhado no Instagram?
Qual? Por qual motivo vocé acredita que isso ocorre? ”, dividiu-se a analise da questao
em duas para melhor apresentacdo. Na primeira, “na sua opiniao, existe algum tipo

de comida que é mais compartilhado no Instagram? ”, apenas 5,7% dos entrevistados
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afirmaram que “né&o” e, como justificativa, afirmaram nao saber, ndo ver um padrao

nas fotos compartilhadas e que todos os tipos de comida sdo compartilhados (vide

gréfico 11).
Grafico 3: Respostas a pergunta 11
Na sua opinido, existe alguma comida que € mais
compartilhada no Instagram?
néo
5,7%

sim
94,3%

Fonte: elaborado pelo autor

Ainda na mesma questao, quando perguntados sobre qual tipo de comida era
mais compartilhado e o possivel motivo para isso, trés (3) categorias de sentido foram
criadas. Sao elas: “fast-food” (37,1%), “fitness e saudavel’ (14,3%) e “doces e
sobremesa” (20%). As pessoas que nao conseguiram dizer apenas um tipo de comida
e citaram, na mesma fala, mais de um dos temas acima, forma aglomerados na
categoria “indecisos” (8,6%). Além das categorias citadas acima, ha a “outros” (20%),
composta por outros sentidos nao tao expressivos (14,3%) e por pessoas que se
mostraram indiferentes por afirmarem que ndo ha um tipo de comida especifico mais
compartilhado (5,7%). As categorias serdo apresentadas a seguir junto as

justificativas elencadas pelos entrevistados.

A primeira categoria de sentido, “fast-food”, composta por 37,1% dos

respondentes, abarca tipos de comida como “comidas gordurosas” e “hamburguer”,
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como se pode ver na imagem 11 (vide imagem 11) que foi obtida por meio de print-
screen no aplicativo. Nesse pensamento, a maioria dos entrevistados respondeu que
comidas fast-food sdo mais compartilhadas no Instagram. Além desse fato estar
relacionado ao apelo que esses alimentos tém tanto no quesito fotografico quanto no
palatavel, isso pode estar relacionado ao pensamento de Ariovaldo Franco (2001)
sobre o fenbmeno do fast-food. Para ele, esse tipo de comida satisfaz a necessidade
contemporanea da rapidez e responde a demanda da cultura urbana e de seu ritmo.
Além disso, os estabelecimentos que fornecem esse tipo de alimento estdo presentes
em grande numero e préximos aos locais fisicos de estudo, trabalho e lazer na
sociedade. Outro ponto relevante diz respeito ao preco cobrado por esses locais.
Normalmente, se tem uma “refeicdo completa” por pouco mais que R$ 20,00. Dessa
forma, as pessoas podem compartilhar com maior frequéncia esse tipo de alimento
porque, também, consomem fast-food com frequéncia. Esses pensamentos estdo em
consonancia com os motivos apresentados pelos entrevistados. Para eles, as pessoas
compartilham mais fotografia de comida fast-food porque, além da relacdo com o
gosto e preferéncia, “abre mais o apetite”, € “uma comida comum” e uma comida “mais

acessivel”.

Imagem 11: Print screen de comida fast-food
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Fonte: print screen do Instagram

A segunda categoria elencada é comida “fitness e saudavel”’, composta por
14,3% dos respondentes. Como ilustracdo, hd a imagem 12, extraida do Instagram,
gue representa esse tipo de comida (vide imagem 12). Para eles, esses pratos séo
mais compartilhados porque as pessoas estdo mais “preocupadas com o corpo” e
“estdo pensando mais nisso (vida saudavel) ”. Ademais, tém um lifestyle especifico e
estdo sob a “febre da alimentagdo saudavel’. Esse dado pode estar relacionado ao
fato de que, na contemporaneidade, muitas pessoas ndo comem somente para saciar
a fome. Para essas pessoas, 0 alimento e o ato de comer se reveste de simbolos.
Esse fato pode ser confirmado, portanto, quando se observa as respostas
aglomeradas nesta categoria. Ademais, o ato de comer, por ser simbélico, muita das
vezes, COmMo neste caso, organiza as interagdes sociais, além de modificar as praticas
alimentares e, também, de moldar as praticas sociais em volta da comida. Assim, as
fotografias de comida fitness e comidas saudaveis podem ser compartilhadas no
Instagram com frequéncia porque sao tipos de comidas revestidos de simbolos e,
muitas vezes, relacionadas ao estilo de vida de quem as consome e, também, as

compartilha. Outro ponto importante para a analise nessa categoria € o fato de que,
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no Brasil, de acordo com um estudo da agéncia de pesquisa Euromonitor, o mercado
de alimentacéo ligado a salide e ao bem-estar cresceu 98% de 2009 a 2014%’. Além
disso, o Brasil é o segundo maior mercado de academias no mundo, com um numero
superior a 33 mil unidades registradas na Associacao Brasileira de Academias (ACAD
Brasil), ficando atrds somente dos Estados Unidos“®. Dessa forma a “onda fitness”
evidenciada por um entrevistado € mais que apenas uma percepcao e pode
influenciar, sim, os modos de ser dos individuos contemporaneos na vida secular e

nos sites e aplicativos de redes sociais.

Imagem 12: Print screen da comida fitness e saudavel

5/BioXEVFnjaC/?tagged=comidafitness -

Fonte: print screen do Instagram

A terceira categoria é formada pelas respostas que evidenciaram “doces e
sobremesas” como o tipo de comida mais compartilhado no Instagram. A imagem 13,
gue foi compartilhada no Instagram, representa muito bem essa categoria de comida
(vide imagem 13). Nessa fatia, 20% das pessoas afirmaram que esses alimentos

47 A pesquisa esta disponivel no link: http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmento-
de-alimentacao-saudavel-apresenta-oportunidades-de-
negocio,f48da82a39bbe410VgnVCM1000003b74010aRCRD

48Confere: https://www.iespe.com.br/blog/mercado-fitness/



http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmento-de-alimentacao-saudavel-apresenta-oportunidades-de-negocio,f48da82a39bbe410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmento-de-alimentacao-saudavel-apresenta-oportunidades-de-negocio,f48da82a39bbe410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmento-de-alimentacao-saudavel-apresenta-oportunidades-de-negocio,f48da82a39bbe410VgnVCM1000003b74010aRCRD
https://www.iespe.com.br/blog/mercado-fitness/
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estdo em evidéncia porque, além de estarem relacionados ao gosto das pessoas, “é
mais facil deixar um doce bonito”. Esse relato relaciona-se diretamente com o apelo
gue as fotografias de comida, inclusive os doces, possuem no aplicativo de rede social
Instagram. Ademais, a respeito do consumo de doces no pais, uma pesquisa do
Ministério da Saude, realizada em 2014, apontou que 18% da populagéo brasileira
consome alimentos doces durante cinco ou mais dias da semana, como sorvetes,
bolos e chocolates. Além disso, segundo a pesquisa Vigitel 2016, também do
Ministério da Saude, o consumo de doce € maior na parcela da populacéo brasileira
entre 18 e 34 anos®. Ainda segundo o levantamento da primeira pesquisa, o0s
alimentos doces estdo mais presentes nas refeicdes das mulheres - por isso &
interessante ressaltar que todos os entrevistados desta categoria sdo mulheres, dado
gue pode frisar a pesquisa do Governo Federal. Dessa forma, assim como as comidas
fast-food, os doces podem ser compartihados de forma frequente porque sé&o

consumidos, também, de forma frequente, principalmente pelos millennials.

Imagem 13: Print screen de doces e sobremesas

Fonte: print screen do Instagram

Além das justificativas apresentadas, h4 um conjunto de sentidos que merece
destaque. 20% dos entrevistados afirmaram que os tipos de comida apresentados nos
paragrafos anteriores sdo mais compartilhados no Instagram por causa do algoritmo

49 pesquisa disponivel no link: http://portalarquivos2.saude.gov.br/images/pdf/2018/marco/02/vigitel-
brasil-2016.pdf



http://portalarquivos2.saude.gov.br/images/pdf/2018/marco/02/vigitel-brasil-2016.pdf
http://portalarquivos2.saude.gov.br/images/pdf/2018/marco/02/vigitel-brasil-2016.pdf
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do aplicativo de rede social e, também, por causa da publicidade. Sabe-se que o que
aparece para determinado usuario é filtrado de acordo com suas preferéncias e com
0 seu comportamento no Instagram. Portanto, a entrega do contetdo ao individuo é
personalizada por causa dos algoritmos que podem fazer com que nem tudo esteja
visivel para todos. Essa parcela dos entrevistados esté ciente deste mecanismo e até
mesmo uma das pessoas afirmou que pesquisava e buscava ver, de forma constante,
imagens de um assunto especifico no Instagram, no caso, hamburguer. Ademais, a
possibilidade de promover as postagens no Instagram e utiliza-lo como um veiculo de
midia também é conhecida por essa parcela dos entrevistados, que afirma ser esse
também um dos motivos para que fotografias de comidas “fast-food”, “fitness e

saudavel”’ e “doces e sobremesas” serem mais compartilhadas no app.

Na pergunta de numero 12, “vocé acredita que o Instagram influencia a forma
como as pessoas estao se alimentando? E na maneira como as pessoas estéo se
portando a mesa? ”, dois gréficos foram gerados para sintese das respostas. Apos a
apresentacao dos dois arquivos, as categorias de sentido formadas pelas justificativas
dos entrevistados serdo discutidas. Na primeira inquiricdo, quando questionados se o
Instagram influenciava a alimentacéo das pessoas, 80% dos participantes disseram
que “sim” (vide grafico 4). Muitos respondentes disseram de forma assertiva termos
“‘com certeza” e “claro! ”. Fato que pode estar relacionado com a possivel percepcao
gue as pessoas tém em relagdo a esse assunto. Esse comportamento, porém, néo foi
visto nas respostas da segunda interrogagao, “e na maneira como as pessoas estao
se portando a mesa? ”, na qual mais de 65% dos entrevistados responderam que
“sim”. Porém, quando questionadas, as pessoas demoravam um pouco para
responder, 0 que pode parecer demonstrar que elas nunca haviam pensado nisso
antes. ApoOs alguns segundos, boa parte dos entrevistados se surpreendeu e

respondeu afirmativamente que sim.
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Gréfico 4: Respostas a pergunta 12

O Instagram influencia a forma como as pessoas estdo se
alimentando?

nao

depende

sim

Fonte: elaborado pelo autor

Com as justificativas da primeira indagacao “o Instagram influencia a forma
como as pessoas estéo se alimentando? ”, chegou-se a trés (4) categorias de sentido.
Séo elas: “influéncia visual” (48,3%), “novidade” (17,4%), “corpo” (14,3%), além da
categoria “outros” (20%), que também abarca as pessoas que disseram “nao”. Essas

categorias serdo analisadas detalhadamente a seguir.

Para 48,3% das pessoas que responderam, o Instagram influencia a maneira
gue as pessoas se alimentam porque as pessoas sao muito influenciaveis visualmente
e isso pode pesar na escolha do que se come. Ademais, para essas pessoas, 0 que
se vé no aplicativo € uma espécie de propaganda. Uma entrevistada de 19 anos
residente em Valparaiso-GO, disse que “as pessoas sao influenciadas pelo que veem,
como veem mais foto de hamburgueres, por exemplo, ficam com mais vontade de
comer essa comida”. Além de realgar o apelo visual que as fotografias de comida
possuem, quando se observa essa fala a luz do pensamento de Fernanda Bruno
(2013) sobre as atividades de vigilancia, pode-se desenvolver uma discussao
interessante. Para a autora, uma atividade para ser caracterizada como de vigilancia,

necessariamente, precisa ter trés elementos centrais: observagéo, conhecimento e
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intervencao. Aqui, o terceiro atributo, a intervencgéo, diz respeito a discussao. As
fotografias de comida compartilhadas pelos usuéarios do aplicativo produzem
conhecimento acerca dos vigiados e permitem, também, que esse saber aja sobre as
escolhas, subjetividades e comportamentos dos individuos que vigiam. Dessa forma,
o fato de ver a imagem da comida e essa fotografia poder influenciar a escolha e os
modos de ser de quem recebe esse conteludo é algo proprio das atividades de
vigilancia.

Na segunda categoria, 17,4% dos entrevistados afirmou que o Instagram
influencia a alimentagao das pessoas porque “mostra o novo”. Para eles, o Instagram
€ um 6timo aliado para conhecer novos lugares, pois funciona como um guia que
amplia o leque de possibilidades - como restaurantes e estabelecimentos afins - para
conhecer. Além disso, para eles, quanto mais o lugar “aparece” no Instagram, mais é
frequentado e, por isso, € recomendavel. Esse dado sinaliza a importancia que o
aplicativo de rede social Instagram adquiriu na validacdo e na constru¢do de uma
reputacao, no caso, de empresas do ramo de comida. Ademais, quando fotos do local
sdo compartilhadas de forma natural, uma publicizacdo do estabelecimento é feita de

forma gratuita e, em muitos casos, espontanea.

“Corpo” é a terceira categoria de sentido, composta por 11,4% dos
entrevistados. Para esses, o Instagram influencia a alimentacdo das pessoas porque,
por causa das “preocupagdes com 0O corpo”’, as pessoas tiveram um “toque de
consciéncia”, “mudaram o cardapio” e “estao se alimentando de forma mais saudavel”.
Além disso, ainda segundo os entrevistados, observa-se um aumento nas postagens
com receitas saudaveis, o que pode fomentar esse comportamento alimentar focado
no corpo. Dessa forma, para essa parcela de respondentes, o Instagram pode
contribuir para uma alimentacdo saudavel, na qual o agucar, o sal e a gordura sdo
usados de forma controlada. Isso é interessante quando relacionado as hashtags de
sucesso apresentadas no item 3.3 deste trabalho e as comidas fast-food e aos doces,
gue como se viu, SAo assuntos expressivos nas fotografias de comida compartilhados
no app. Assim, pode-se dizer que o Instagram € uma rede social na qual o lifestyle é

valorizado e levado a sério.

Na segunda interrogagao da questdo 12, “e no comportamento a mesa? ”, trés
categorias de sentido foram criadas, a saber, “antes de comer, todo mundo tira foto”

(40%), “ndo soube justificar’ (28,6%) e “apontamentos” (8,5%), além da categoria
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“outros” (22,9%) formada por sentidos n&o tdo expressivos. As categorias serao

apresentadas e discutidas a seguir.

A primeira categoria, “antes de comer, todo mundo tira foto”, que corresponde
a 40% das respostas, foi formada pela reunido das pessoas que com esses termos,
ou com palavras muito parecidas, responderam a segunda parte da questéo 12. Aliado
ao uso das cameras acopladas aos smartphones, que estdo quase sempre nas maos
dos individuos, o ato de compartilhar o que se estd comendo, hoje, ja é considerado -
pelo menos por grande parte dos respondentes - como um modo de ser comum no
momento da alimentacdo. Esse ponto € importante pois, no respaldo de uma cultura
na qual “a légica da visibilidade e o mercado das aparéncias desempenham papéis
primordiais na construcdo de si e da propria vida como um relato” (SIBILIA, 2014, p.
48), desenvolveu-se atividades que sao indissociaveis da fotografia. O turismo, por
exemplo, é um exemplo disso porque parece estranho viajar sem levar uma camera,
pois as fotos registradas na imagem oferecerédo provas de que a viagem se realizou e
de que houve diversdo (SONTAG, 1983). Na alimentacdo, mais precisamente na
gastronomia, o comportamento de tirar e compartilhar a foto do que se comeu nos
sites e aplicativos de rede social pode insinuar que essa atividade esta associada a

fotografia.

A segunda categoria, “ndo soube justificar’, € formada pela unido das pessoas
gue ndo souberam justificar a resposta que deram a pergunta. Isso corresponde a
28,6% dos entrevistados. Esse fato € interessante porque o Instagram é um aplicativo
de rede social de grande uso por parte dos millennials brasileiros, porém, o app sé
possui 8 anos. Dessa forma, assim como foi colocado no capitulo 2 deste trabalho a
respeito do neologismo “instagramear”, se o futuro seguir os passos do presente, o

comportamento a mesa podera ser, cada vez mais, transformado.

A terceira categoria de sentido formada pelas justificativas das respostas a
segunda interrogagao da questédo 12 diz respeito aos “questionamentos” levantados
por 8,5% dos entrevistados. Essas justificativas ndo necessariamente cumpriram o
papel de justificar as respostas, porém constituem-se como apontamentos
interessantes. Para uma entrevistada de 18 anos moradora da Ceilandia-DF, as
pessoas “mesmo com as redes sociais estdo mais distantes”. Ja para uma participante
de 21 anos, residente na Asa Sul - DF, vive-se em uma “cultura de aparéncias” € nem

sempre o que se faz e 0 que se come é voluntario. Dessa forma, esses pensamentos
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trazem luz a forma como os aparatos tecnoldgicos, como os aplicativos de rede social,
vém sendo utilizados pelos individuos na contemporaneidade e as implicacfes que

esse comportamento pode causar.

Na pergunta de numero 13, “vocé ja se sentiu motivado a comer algum prato
ou ir em determinado local apés ver uma fotografia de comida no Instagram? ”, 85,7%
dos respondentes disse que sim, que j& sentiu motivacdo de comer algum prato ou ir
em determinado local ap6s ver uma fotografia de comida no Instagram (vide gréfico
5), e isso pode mostrar certa influéncia exercida pelas fotografias de comida na hora

de escolher um local para ir ou um tipo de comida para comer.

Grafico 5: Respostas a pergunta 13

Vocé ja se sentiu motivado a comer ou ir em determinado local
apoés ver alguma fotografia de comida no Instagram?

sim

Fonte: elaborado pelo autor

Nesse pensamento, quando as fotografias de comida sdo compartilhadas pelos
usuarios, elas ficam a mercé dos likes dos seguidores, disputando o olhar das pessoas
no feed infinito e esperando que o dedo desse alguém, ao invés de deslizar, dé dois
clicks na foto postada, ou seja, curta a fotografia. E sabido que as fotografias, além de
mostrarem 0s costumes, 0S consumos e 0 modos de ser e estar do mundo

contemporaneo, ha muito, tornaram-se um dos principais expedientes para
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experimentar alguma coisa, para dar uma aparéncia de participagao” (SONTAG, 1983,
p. 12). Porém, neste caso especifico, quem visualiza a foto € motivado a sentir o sabor,

com o proprio paladar, do que esta sendo apresentado na imagem.

Nessa dinamica, na qual os sujeitos contemporaneos adaptaram os principais
eventos de suas vidas as exigéncias da camera (SIBILIA, 2013), até mesmo
atividades comuns e inerentes aos seres humanos, como o ato de comer, passaram
a adquirir certo carater fotogénico. Além disso, como visto no estudo feito por
pesquisadores da Universidade do Minnesota e da Harvard Business School, por ser
uma forma de ritual antes de comer, fotografar o alimento antes de comer pode deixa-
lo “mais saboroso”®. Para mais, pode-se dizer que o comportamento de tirar foto do
alimento e compartilhd-la no Instagram pode influenciar um comportamento fora da
rede social, o de consumir o alimento retratado. Ademais, o ato de “compartilhar o
alimento” talvez tenha ganhado mais um significado com os sites e aplicativos de
redes sociais. Agora, pode-se dizer que “compartilhar o alimento” € mais que a divisdo
da comida em si, mas a partilha da experiéncia - e de sua possivel provocacao - e
todo o contexto que a envolve. Tudo isso mediado pela possibilidade que as imagens

fornecem de ampliar 0 acesso a varios tipos de experiéncias (SONTAG, 1983).

Em relacdo a comida que os respondentes disseram ser mais motivados a
consumir apés ver uma fotografia de comida no Instagram, “hamburguer” (50%) foi o
alimento mais citado, ao lado de “fast-food” (16,7%), como pode ser visto no gréafico 6
(vide grafico 6). Esse dado, além de poder estar relacionado com a frequéncia com
gue as fotografias de hamburguer sdo compartilhadas, pode estar relacionado com o
crescimento do mercado de hamburguerias no Brasil nos ultimos anos. Segundo uma
pesquisa desenvolvida pelo site Infood, em 2017, as hamburguerias s&o o grupo de
negécios que teve o maior crescimento no mercado gastrondémico no Brasil nos

ultimos trés anos®l. Dessa forma, pode ser possivel pensar o Instagram como um

50 Um estudo conduzido por pesquisadores da Universidade do Minnesota e da Harvard Business
School mostra que rituais antes de comer podem fazer com que o ato de consumir o alimento se torne
mais prazeroso, por aumentar o envolvimento da pessoa com o que ela esta prestes a ingerir. Assim,
o tdo difundido costume de tirar foto da comida para o Instagram pode se encaixar nesse perfil de
"ritual”. Um dos autores do trabalho sobre rituais de consumo, Kathleen D. Vohs, disse em uma
entrevista ao site Huffpost que ha similaridades nos rituais estudados e no habito de "instagramear"
alimentos. Confere: https://www.huffpostbrasil.com/entry/instagram-food-study n_ 3689129

51 A pesquisa pode ser acessada neste link: http://infood.com.br/hamburguerias-o-grupo-de-negocios-
de-maior-crescimento-no-mercado-gastronomico/
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indicador interessante desse mercado. Nao por acaso, 50% dos entrevistados disse
gue foi motivado a ir, apds visualizar uma fotografia de comida no Instagram, a
estabelecimentos que vendem hamburguer, como Burguer-King, Paprica Burguer,
Geleia e Outback.

Gréfico 6: Tipos de comida apontados na pergunta 13

Tipo de comida

sushi
carne
4,2%
pizza
4,2%

fast-food hamburguer

JU, U A

sobremesa

0 o
=S

sorvete

Fonte: elaborado pelo autor

Para finalizar a entrevista, o pesquisador solicitou aos respondentes citar 5
palavras que eles relacionavam as fotografias de comida compartiihadas no
Instagram. Com as respostas, foi criada uma nuvem de palavras na qual quanto maior
a fonte da palavra, mais vezes a palavra foi citada pelos entrevistados (vide imagem
14).

Imagem 14: Nuvem de sentidos 2



77

Fonte: elaborado pelo autor

Como esta representado na ilustragdo acima, as palavras “desejo” (citada 7

vezes), “vontade”; “fome” (citadas 5 vezes) e “iluminacao”; “influéncia”; “saudavel’;
“delicia”; “beleza” (citadas 4 vezes) e “propaganda”; “fitness”; “gostoso”; “status”
(citadas 3 vezes) foram as mais ditas pelos respondentes. Assim, com base, também,
na analise das outras questdes, pode-se dizer que os individuos associam a fotografia
de comida a sentidos mais que palataveis ou relacionados ao sabor dos alimentos.
Ademais, as palavras “desejo”, “vontade” e “fome”, que encabecam a lista, dizem
muito sobre a influéncia que o ato de visualizar essas fotografias pode ter nesses
individuos. “lluminagao”, palavra que foge ao padréo, pode estar relacionado com a
qualidade técnica da imagem e com a “beleza” do alimento, outra palavra citada, que
é realcada nas fotografias. Os termos “saudavel” e “fitness”, mais uma vez, aparecem

relacionados as fotografias de comida compartilhadas no Instagram, algo que reforca
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o carater de “estilo de vida” que esses tipos de alimento estdo associados. Por ultimo,
“status” que também foi um termo citado com frequéncia, pode explicitar os simbolos

gue revestem a comida.

Dessa forma, realizar a pesquisa de campo com inspiracdo etnografica
possibilitou entender um pouco mais da dinamica que este trabalho se propds a
estudar. Nesse pensamento, em suma, pode-se dizer que os millenials consomem
mais do que compartilham fotografia de comida no Instagram, numa dindmica na qual
visualizar a foto € uma parte importante do processo. Haja vista que consumir
fotografia de comida na internet e nos aplicativos e sites de redes sociais, no caso
especifico, o Instagram, tem influenciado um comportamento caracteristico que
ultrapassa a ambiente online e cria novos modos de ser do individuo na
contemporaneidade. Além disso, o fato de existir tipos de comida, como fast-food e
fitness, que séo valorizados nesse processo, pode ser um indicio de que o Instagram
tem certa influéncia na alimentagdo contemporanea. Ademais, o ato de capturar a
imagem do prato antes de comé-lo € um indicio de que a forma como as pessoas se

comportam a mesa também esta sendo influenciada.



79

6. CONSIDERACOES FINAIS

Na contemporaneidade, as formas de organizacao, identidade, conversagao e
mobilizacao social passaram por grandes mudancas, e o advento da Comunicacgao
Mediada pelo Computador € um dos grandes pilares dessa transformacao. A internet
e 0s sites e aplicativos de redes sociais se converteram em inesperados meios de
comunicacao (SIBILIA, 2008), e isso pode ser visto quando se observa o uso da rede,
de forma cotidiana, nas rela¢des sociais e, também, com o crescimento exponencial

da internet como veiculo de comunicacéao.

Hoje, diferente de um passado recente, varias pessoas tém a possibilidade de
expressar seus ideais e construir dialogos, além de produzir, editar e compartilhar
conteudo por meio dos sites de rede social. A partir da possibilidade do socialcast,
muitas mudangas ocorreram de forma drastica, inclusive os modos de ser e estar dos
individuos. Estas novidades, entdo, transformaram a tela de qualquer computador - e
de celulares - em uma janela sempre aberta e “ligada” a dezenas de pessoas ao
mesmo tempo. Isso fomentou e, cada vez mais, tem estimulado o “mostre-se como

J)

for”.

Nesse pensamento, 0s regimes de visibilidade e vigilancia, que sao
constituidos “nao tanto no que é visto, mas no que torna possivel o que se vé”
(BRUNO, 2013, p. 15), desempenham papel importante na dinamica contemporanea,
e, por outro lado, o que é visto nos aplicativos de redes sociais também diz muito a
respeito dos regimes de visibilidade e vigilancia da contemporaneidade. Portanto,
hoje, os individuos sdo estimulados e convocados a se mostrarem, “eu, vocé e todos
nos foram convertidos nas personalidades do momento” (SIBILIA, 2008, p. 22). Caso
néo o fagam, ficardo ausentes dos feeds e quem néo esté presente nas redes sociais
nao é visto e aparentemente pode nao existir. Agora, 0 aparecer para ser € uma
maxima, e os sites e aplicativos de redes sociais balizam essas novas formas de ser

e estar no mundo.

E justamente nesse terreno que os sites e aplicativos de redes sociais, como o
Instagram, se proliferaram. Atualmente, o Brasil ocupa o segundo lugar em nameros
de usuarios desse aplicativo no mundo. E o contetdo, que € produzido pelos usudrios

na plataforma, ndo € composto apenas por fotos, videos e comentarios. Sob o olhar
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de pesquisador, pode-se dizer que essas postagens sao carregadas de subjetividade

e tém muito a dizer a respeito de quem os cria e, também, de quem os visualiza.

A grande parcela dos usuarios do Instagram é formada por pessoas da geracao
millennials. Isso pode estar relacionado, para além do vinculo de proximidade desta
parcela da populacdo com a internet e as redes sociais, com a dinamica interativa,
visual, mével e atualizada do aplicativo de rede social em questdao. Com mais énfase
em relacdo as outras redes sociais, o0 Instagram possibilita aos usuarios um nivel alto
de interacdo e de valorizacdo a imagem, ainda mais com as atualizacdes que foram

acrescentadas nos ultimos anos.

Nesse sentido, o ato de consumir e compartilhar fotografia de comida no
Instagram, na esteira da logica “efeito-instrumento” (FOUCAULT, 1980; FERRAZ,
2013), € uma expressao e um instrumento do complexo campo histoérico-cultural que
a sociedade contemporanea esta remetida. A vista disso, na sociedade que fotografa
e é fotografavel, a “busca do fotogénico” (SONTAG, 2004) parece insaciavel. A ética
do ver e do ser visto (TACCA, 2005) moldou, ao longo dos anos, a concepc¢ao sobre
0 gque se deve observar e sobre o que se deve fotografar. Dessa forma, uma estética
do ver e do ser visto foi cunhada e, sob esse pensamento, determinadas “cenas” foram
valorizadas em detrimento de outras. Hoje, por exemplo, nao é dificil encontrar alguém
em um restaurante, ou até mesmo em casa, com um smartphone sobre o prato,
fotografando a refeicdo, antes de comé-la. E, concomitante a isso, € muito facil
encontrar essas imagens no aplicativo de rede social Instagram. Entretanto, mesmo
gue fotografia de comida possa ser considerada intrinseca ao Instagram, ou seja, ser
encontrada no app desde o seu inicio, esse tema comecou a ser retratado ha muito

tempo, antes mesmo de existirem a internet e os smartphones.

Sob essa forma de pensar, pode-se dizer que as motivagdes para se produzir
a fotografia de uma cesta de frutas feita por Talbot, na modernidade, e para as
fotografias dos pratos de alimentos encontradas no Instagram, nos tempos
contemporaneos, sao diferentes. Enquanto, na primeira, os fotografos eram
influenciados pela pintura e pelo estilo natureza-morta (BRIGHT, 2017), na segunda,
os “fotégrafos” sao influenciados pelos moldes narrativos e estéticos da tradicao

cinematografica, televisiva e publicitéria (SIBILIA, 2009).
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Sabe-se que fotografia contemporanea pode mostrar 0s costumes, 0S
consumos e o modos de ser e estar do mundo contemporaneo. Ademais, as
experiéncias, por um lado, parecem adquirir certa democratizacdo e serem
intensificadas quando fotografadas e compartilhadas na internet. Por outro lado, elas
também parecem ser recusadas e reduzidas a apenas uma fotografia. Assim, mais do
gue impor juizo de valor a esses comportamentos, € preciso questiona-los para, entéo,

compreendé-los.

Na légica de mostrar 0 que se esta comendo, pode-se dizer que € mais
interessante para os individuos mostrar o diferente da comida, no sentido do especial,
e o0 belo do alimento e do ambiente no qual ele esta presente. Talvez seja por isso,
também, que as fotografias de comida encontradas no Instagram revelam um
parentesco com as cenas dos anuncios publicitarios. O ato de compartilhar o que se
estd comendo, hoje, ja € considerado - pelo menos por grande parte dos respondentes
da pesquisa de campo - como um modo de ser comum no momento da alimentacao.
Esse ponto é importante pois, ha atividades que se desenvolveram de forma
indissociavel da fotografia (o turismo, por exemplo). Na alimentacdo, mais
precisamente na gastronomia, o comportamento de tirar e compatrtilhar a foto do que
se comeu pode insinuar que essa atividade esta associada, numa relacdo bem
proxima, a fotografia. Assim, a tendéncia de “compartilhar o alimento”, que teria se
originado quando o homem desenvolveu a capacidade de matar grandes presas
(FRANCO, 2001) talvez tenha ganhado mais um significado. Agora, pode-se dizer que
“‘compartilhar o alimento” € mais que a divisdo da comida em si, mas a partilha, online,

da experiéncia.

O desejo e a vontade de comer sao sentimentos que, na pesquisa de campo,
as pessoas afirmaram sentir ao ver as fotografias em questéo. A visao, como se sabe,
pode despertar outros sentidos, como o paladar e criar necessidades nos
visualizadores, como a fome, e desejos, como a vontade de comer. Pode ser por isso,
também, que as fotografias de comida sejam valorizadas por essas pessoas.
Ademais, quem visualiza a foto é motivado a sentir o sabor, com o préprio paladar, do
gue esta sendo retratado na imagem. Entretanto, ha também uma parcela de pessoas
gue nao gosta e, talvez, odeie ver esse tipo de assunto em fotografias no aplicativo

de rede social estudado.
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A respeito das comidas que séo assuntos frequentes nas fotos de comida, fast-
food € um dos tipos de alimento bastante compartilhado no app. Com base na
pesquisa de campo, as pessoas podem compartilhar com maior frequéncia esse tipo
de alimento porque, também, consomem fast-food com maior frequéncia. Ademais, a
comida fast-food, para os respondentes, “abre mais o apetite”, € “uma comida comum”
e uma comida “mais acessivel’. Em contraste a esse pensamento, ha uma parte dos
individuos que acham que as fotografias de comida fithess e comidas saudaveis
aparecem com maior frequéncia na rede social. Assim, pode-se dizer que, no geral,
as comidas sdo revestidas de simbolos, mas as comidas fitness e as comidas
saudaveis compartilhadas no Instagram séo tipos de comidas relacionados ao estilo
de vida de quem as consome, captura e compartilha suas fotos. Ainda nessa dinamica,
guanto mais o lugar - o restaurante ou estabelecimento do ramo - “aparece” no
Instagram, mais é frequentado e, por isso, € recomendéavel. Ndo se pode fechar os
olhos a esse dado que sinaliza a importancia do aplicativo de rede social Instagram
na validacdo e na construcdo de uma reputacdo, no caso, de empresas do ramo de

comida.

Dessa forma, pode-se dizer que os millenials consomem mais do que
compartilham fotografia de comida no Instagram, numa dinamica na qual visualizar a
foto € uma parte importante do processo. Haja vista que consumir fotografia de comida
na internet e nos aplicativos e sites de redes sociais, no caso especifico, o Instagram,
tem influenciado um comportamento caracteristico que ultrapassa a ambiente online
e cria novos modos de ser do individuo na contemporaneidade. Além disso, o fato de
existir tipos de comida, como fast-food e fitness, que séo valorizados nesse processo,
pode ser um indicio de que o Instagram tem certa influéncia na alimentacdo
contemporanea. Ademais, o ato de capturar a imagem do prato antes de comé-lo é
um indicio de que a forma como as pessoas se comportam a mesa também esta

sendo influenciada.

Para estudos futuros relacionados a esta tematica, recomenda-se a
investigacao da relagcdo do consumo de fotografias de determinados tipos de comida,
como a comida fitness, com valorizacdo de estilos de vida. Além disso, pode ser
interessante, também, investigar se o0 ambiente fisico dos restaurante e
empreendimentos afins pode influenciar o ato de capturar e compartilhar essas

fotografias no Instagram. Relacionado a isso, a realizagdo de entrevistas com
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empresarios do ramo, bem como com profissionais da area, pode acrescentar muitos
insumos a pesquisa. Ademais, observar as diferencas culturais entre os millennials
brasileiros e de outros paises, bem como entre as regides do Brasil, pode ser, de igual

forma, interessante para a tematica.
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APENDICE 1 - Termo de Autorizag&o para Utilizacdo de Voz e Som

UNIVERSIDADE DE BRASILIA

Faculdade de Comunicacio

TERMO DE AUTORIZACAC PARA UTILIZACAC DE VOZ E 500

Eu, , RGE r° ZFF 1°
, declzro parz o5 devidos fim:, que amtarizo a gravago e utilizacZo de minha
VOZ & 50m, em carater gratuito, por Wilker Cesar Persira Gueds:, formando no 1% semestre de 2008 em
Comunicacas Socizl com habilitagde eea Publicidade e Propaganda pelz Universidade éz Brasiliz, perauzo e
em trabalko académico e ndo hucrativa. Os arquives poderds ser wtilizados integralments ou em parts Bo

rabalhe, com cifagdo em carater andnime {Araves de pseudinime ou miciziz), ma: condipée: arigmaiz da
captagde das gravages, sem restrigZo de praze:, desde a presente datz.

E:sa atorizagdo 2 refere 2 eptrevistas com captagdo de som, realizada pelo proprie aplicadar para uso
resfritamente académico, com 2 possibilidade de veiculagdo em midias eletrdnicas ou impressas A presente
zutorizagde nde permite modificacdes, adicdes ou qualguer mudanga que alters o sentido das entrevistas, ou
que desrespeitz a mviolzbilidade das gravagée: sonoras das pessoas, zasim como previsio nos incisos X e
VI do Art 5° da ConstituicZo da Republica Federativa do Brasil.

Diezte modo, declaro que avtorizo, livre & esponfansaments, o w0 aciza descrite s=m gue nada pessaa
ser reclamado 2 whilo de diveitos comexos 3 minha pe:soa, bem como as:mo a presente autorizacdo em 02
{duaz) vias de izual teor e forma.

Erazilia, de dej2013

Azsingiura

HSTITUTD CRMTAAL O CIRNTIAS ALS NOFTE - SALA AT-023 — CAWPLS LN IVEASI TARID DARDY RS0

CEF: TR TELEFAR: T SEI 7207547



APENDICE 2 — Questionario Parte 1

UNIVERSIDADE DE BRASILIA

Faculdade de Comunicacio

Eztudo sobre a fotografia de comida no Instagram

Ezts questionzrio fzz parte de um wabzlhe ds conchuzdo ds carse (TCC) de Commmicacdo Socizl e tem
por objetive descobrir de que forma os jovens consomers & postam fotografia de comida no splicative ds reds
zpcial Instagram. O presemte questionzrio @ dividido ere duas partes, zera raspondido zob orienmtacio do

aplicador e podera ser conclmdo em zta 10 mimitos.

I"PARTE

1- Mome:

2 -Idade:

3 — Cidade onds mora:

5 - Vocé e uznario do Instagram? Se sim, qual 2 o seu nguario?
{IMAD
{3 SIML Beuw nzuirio & 3

§ - Cazo a resposta da ultima perguntz sejs sim, com que Feguenciz acessa o aplicative de reds social
Instagram?

{ }Dlais de wrna vesz por dia

{ } Uma vez por dia

{ }Dmas 3 wés vezes por semana

{ }Uma vez por semana

{ }Dwuas 3 s vezes por mes

{ }Uma vez por més

{ }Mlenos gue wma vaz por més

7 —Vock conzague estabelacar wma Faquénciz pars as suss postagens no Instzgram?

& — A respeito do contendo de seus posts, slengus 3(irés) assuntos gque sstio mais presentes sm suas postagens
no Instagram:

METITUTO CENTRAL DE CIENCIAE ALA NORTE - 2ALA AT-533 — CAMFUE UNIVEREITARID DARCY RIBEIRD

CEF: TOS{E00 TELEFAX: Z07-85273 1076547
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APENDICE 3 - Questionario parte 2

UNIVERSIDADE DE BRASILIA

Faculdade de Comunicacsio

PARTE

© - Vocé ja postou alguma fotografia de comida no Instagram? O gue te motivou 2 fazer iszo?

- otografia de aparece no seq feed, a sua raagao’
10 fotografia de comida ap feed, qual acioT

11 - Na sua opinifo, existe alzwm tipo da comida que & mais compartilhado no Inztagram? Qual? Por gual
motive vocd acredita que izzo ocorra?

12 - Viock acradita que o Instagram infloenciz a forma como as peszoas exto za alimentando? E na manaeira
COMmo as pessoas estio sa portando 2 mesa?

13 - Voo ja se sentin motivade a comer algum prato ou ir em determinado local spds var ums fotografia da
comida no Instagram?

14 - Cite 5 palavras que vocé relaciona as fotografias: de comidas compartilhadas no Instzgram:

METITUTO CENTRAL DE CIBNCIAE ALA NORTE - 8ALA AT-533 — CAMFUE UNMIVEREITARID DARCY RIBEIRO
CEF: 70910500 TELEFAX: 30765273 1076547
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APENDICE 4 - Exemplo de mapa de sentido
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APENDICE 5 — Exemplo de mapa de sentido

gopende; gosty \
porque |




