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RESUMO

A primeira vista, a relacdo entre a comunicacio e o turismo gastrondmico pode parecer um
tanto quanto direta. Por um lado, como importante representante da comunicacdo atualmente,
a internet, e suas redes sociais, tém cada vez mais se tornado via para trocas de informacdes.
Em paralelo, o turismo gastrondmico, vertente lucrativa no ambito de viagens, encontra
nessas redes um vasto campo de atuacdo. Portanto, o presente trabalho tem como objetivo
geral analisar como sdo construidas as estratégias de comunicacdo digital para o turismo
gastrondmico nas redes sociais, a partir de uma analise do perfil Viagem & Gastronomia, na
plataforma Instagram. Essa pesquisa tem natureza exploratéria e se caracteriza pelo método
de pesquisa documental. Para tanto fez-se um levantamento bibliografico com autores
tradicionais acerca das teméticas de comunicacdo e gastronomia, para entdo observa-las em
um objeto real e atuante. Por meio da definicdo de trés categorias de analise (destinos,
restaurantes e divulgacdo), pdde-se observar o comportamento comunicacional do perfil
atraves das suas postagens de viagens gastrondmicas, sendo escolhidos os destinos Maldivas,
Mildo e Miami, ocorridas no periodo de 1 ano anterior & pandemia de Covid-19, entre 7 de
marco de 2019 e 7 de marco de 2020. Ao final, considera-se que o perfil se vale da
transmissdo de informacgdes através de imagens e textos, e que 0s respectivos seguidores
apresentaram resposta satisfatoria quanto a absorcéo do contetddo gerado.

Palavras-chave: 1. Turismo 2. Comunicacdo 3. Gastronomia 4. Redes Sociais



ABSTRACT

At first glance, the relationship between communication and gastronomic tourism may seem
somewhat direct. On the one hand, as an important representative of communication today,
the internet, and its social networks, have increasingly become a way of exchanging
information. At the same time, gastronomic tourism, a profitable aspect in the field of travel,
finds in these networks a vast field of activity. Therefore, the present work has the general
objective of analyzing how digital communication strategies for gastronomic tourism in social
networks are built, based on an analysis of the Viagem & Gastronomia profile, on the
Instagram platform. This research has an exploratory nature and is characterized by the
documentary research method. To this end, a bibliographic survey was carried out with
traditional authors on the themes of communication and gastronomy, to then observe them in
a real and active object. Through the definition of three categories of analysis (destinations,
restaurants, advertising), it was possible to observe the communicational behavior of the
profile through its gastronomic travel posts, being chosen the destinations the Maldives,
Milan, Miami, occurred in 1 year before the Covid-19 pandemic, between March 7, 2019, and
March 7, 2020. In the end, it is considered that the profile relies on the transmission of
information through images and texts and that the respective followers presented a
satisfactory response as to the absorption of the generated content.

Key Words: 1. Tourism 2. Communication 3. Gastronomy 4. Social Media
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INTRODUCAO

O mundo presencia atualmente a era comunicacional mais veloz dos Gltimos tempos
atraves da internet. Conforme dados obtidos pela Statista, em janeiro de 2021, 4,66 bilhGes de
pessoas estavam conectadas a uma fonte de internet em todo o mundo, 0 que corresponde a
mais da metade da populacéo global, em seus 59,5%. Em paralelo, computadores e aparelhos
tecnoldgicos passaram por transformagfes ligadas a modernidade em prol de uma melhor
utilizacdo dessa rede de conexdo. De telefones celulares a televisdes e geladeiras, a funcéo
smart, ou inteligente em portugués, acarretou uma série de facilitacbes de atividades,
passando da inovacdo para a regra.

Essa modernidade também acarretou o modus operandi da atividade turistica em seu
viés gastrondmico. A informacéo que, anteriormente, dependia de uma fotografia revelada ou
0 uso de um cartdo postal através dos correios, ganhou notéria facilidade com o0s meios
digitais e seus ambientes. As redes sociais, hoje, agem como importante mercado
promocional, haja vista que sua porcentagem de utilizacdo gira em torno de 50,3%
(STATISTA, 2021). Para além de cartilhas turisticas ou revistas impressas, 0 acesso as
caracteristicas de uma localidade passou a ser ditado pela imagem gque a mesma carrega em
ambitos digitais, através de fotografias, videos e opinides de outros turistas.

Dessa forma, presume-se que partir para a esfera digital possibilitou a agdo de
mercados, e em especial o turistico, de forma ampla e remota. Nota-se que, atualmente, perfis
de grande alcance exercem contribui¢des informacionais para destinos turisticos, muitas vezes
se valendo do papel interpretado pelas agéncias de turismo, inicialmente. Se “a imagem como
uma representacdo é interpretada de acordo com valores implicitos nos padrdes culturais do
olhar social” (TACCA, 2005, p. 12), a funcdo desenvolvida por esses perfis pode abarcar a
construcdo de uma narrativa local, em forma de convencimento das qualidades turisticas
locais.

Entdo, se as redes sociais assumem um importante posto perante a linha
comunicacional mundial, se faz interessante entender o modo de atuacdo do turismo através
dessas plataformas digitais. Sabendo da importancia imagética para a troca de informagcéo,
caminhou-se para o entendimento de como ela ocorria. Em seguida, a discussdo partiu para o
entendimento de como as estratégias de comunicacgéo, inclusive com o uso da imagem, sdo
desenvolvidas pelo turismo gastrondmico nas esferas digitais. Ora, se 0 espaco de
comercializagdo turistica migrou de ambientes fisicos e procuras pontuais para 0 acesso a
distancia e a qualgquer momento, mostra-se relevante um estudo face tais novidades.
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Dessa forma, o exercicio desta monografia buscou analisar a forma de ocorréncia do
turismo gastrondmico nas redes sociais, unindo as areas de comunicacao social e gastronomia.
No ambito da comunicacdo, a discussdo interage com o historico dos meios comunicacionais,
perpassando as redes sociais e, finalmente, investigando de que forma a gastronomia, em
especifico a comida, transmite informacges e se comunica. Para Woortmann (2013), a comida
possui significado simbolico, presumindo-se dessa forma, portanto, que ao comer o individuo,
dentre outras coisas, se comunica. Para além disso, a escolha do perfil Viagem &
Gastronomia correlaciona em forma de andlise as teorias discutidas, podendo-se observa-las
na pratica.

De inicio, a ideia da escrita girava em torno da influéncia exercida por perfis
relevantes na rede social Instagram. Todavia, a possibilidade de relacionar o estudo a esfera
do turismo gastronémico criou um novo caminho de hipdteses que levou a discussdo rumo a
um ambiente ainda pouco explorado. Assim, essa tematica se apresenta transformadora, haja
vista a dispersdo ou pouca regularidade de producbes cientificas publicadas a respeito.
Contudo, nota-se uma crescente interessada em assuntos digitais, demandando
inevitavelmente problematizacGes académicas a respeito.

As motivacdes para esta monografia se manifestaram ha mais de um ano. A partir do
desejo de se trabalhar a parte comunicacional do turismo, logo a temética de redes sociais
pareceu pertinente, e ap0s esta pesquisa, atual. Dentre as redes existentes, a escolha do
Instagram se deu pelo protagonismo da imagem em sua composi¢do, bem como por sua
relevancia em territorio nacional.

Para tanto, o Objetivo geral da pesquisa consiste em:

e Analisar como sdo construidas as estratégias de comunicacdo para 0 turismo

gastrondmico nas redes sociais.

Como aprofundamento, os objetivos especificos consistem em:

e Compreender o ambito da comunicacdo por meio das midias sociais;

e Conceituar o Turismo Gastrondmico relacionando com a construcdo de estratégias de
comunicagéo;

e Analisar como a comunicagéo e o turismo gastrondmico interagem no perfil Viagem
& Gastronomia na rede social Instagram.
Esta monografia esta organizada em trés capitulos, sendo o primeiro correspondente a

comunicagdo e midias sociais. Aqui, 0 objetivo principal é referenciar a area comunicacional

a fim de utilizar dos conceitos discutidos para a construcdo do terceiro capitulo. O inicio da
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discussédo se dd em como a comunicacao ocorre atraves das imagens, desde seus registros pré-
historicos, passando para sua utilizagdo nos meios de comunica¢do massivos, como jornais,
revistas e cartazes. Logo apds € aproveitado todo esse levantamento como base para se falar
das redes sociais e seu impacto em numeros na vida brasileira, bem como mundial. A
principal contribuicdo deste capitulo gira em torno da identificacdo do nicho aqui trabalhado.

Como elo entre os dois primeiros capitulos, ao final do primeiro buscou-se entender de
que forma a comida se comunica, além de ser comunicada, e qual a sua posi¢éo na cultura das
redes sociais. Passando para o segundo capitulo, a abordagem caminha para o turismo
gastrondmico nas redes. Aqui 0 objetivo € conceituar esse segmento turistico, abordando
também os conceitos de mercado e identificacdo do perfil do consumidor, finalizando com a
identificacdo das estratégias de comunica¢do do turismo gastronémico nas redes sociais. Para
este capitulo, a principal contribuicdo é o apanhado entre 0s conceitos da gastronomia,
relacionando-0s com 0s meios comunicacionais.

Por fim, o terceiro capitulo vai tratar da construcdo do conteudo do perfil Viagem &
Gastronomia no Instagram. Para tanto, foi realizada uma contextualizagdo como forma de
introduzir o perfil na discussdo, para logo ap6s a andlise de suas postagens. A principal
contribuicdo deste capitulo esta em poder visualizar a conceituacdo apresentada e discutida
nos dois primeiros capitulos, sendo estas aplicadas sobre o contelldo postado no Viagem &

Gastronomia.

Metodologia

Como forma de realizacdo dos objetivos propostos, esta monografia é de natureza
exploratoria. Esse tipo de estudo “normalmente ocorre quando hd pouco conhecimento sobre
a tematica a ser abordada. Por meio do estudo exploratério, busca-se conhecer com maior
profundidade o assunto de modo a torna-lo mais claro e construir questdes importantes para a
condugdo da pesquisa” (RAUPP, BEUREN, 2006). Nesse caso, este trabalho buscou entender
a forma com que a atividade de turismo gastrondmico opera através de meios digitais, em
especifico na rede social Instagram, e quais as estratégias comunicacionais sdo comumente
utilizadas no processo.

Este estudo também se caracteriza pelo método de pesquisa documental. Para Fonseca
(2002), essa vertente de pesquisa se assemelha a bibliografica, sendo que nesta as fontes sao
obtidas de materiais ja elaborados e analisados previamente, a exemplo de livros e artigos
cientificos. A pesquisa documental entdo se estabelece através de fontes diversificadas, sem
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tratamento analitico prévio, a exemplo de tabelas estatisticas, jornais, documentos oficiais,
filmes, fotografias, pinturas etc. (FONSECA, 2002, p. 32).

De inicio, buscou-se um levantamento bibliografico acerca dos dois temas principais e
relevantes para a discussao da tematica central, bem como para a analise final deste trabalho.
A construcdo dos dois primeiros capitulos deu-se, respectivamente, em torno da utilizacdo da
imagem com seus atributos para a comunicacdo e como o turismo gastrondmico se vale dessa
estratégia para sua manutencdo nas redes sociais. Além disso, o terceiro capitulo apresenta o
perfil da plataforma Instagram, Viagem & Gastronomia, objeto de analise desta pesquisa.

Essa analise ocorre, principalmente, através das imagens postadas no perfil. Foi
estipulado um recorte temporal que engloba todo o ano anterior a pandemia no Brasil, mais
precisamente entre as datas de 7 de margo de 2019 a 7 de marco de 2020. Como delimitacgéo,
foram observadas trés viagens internacionais realizadas pela autora do perfil, dentro desse
periodo, para os destinos das Maldivas, arquipélago no Oceano indico; Miami, nos Estados
Unidos; e Mildo, na Italia.

Como forma de observar o0 modelo de contetdo explorado pelo perfil, as ferramentas
de andlise foram as fotografias postadas, bem como suas respectivas legendas e comentarios
de autoria dos seguidores do perfil, buscando corroborar com as hipdteses projetadas para o
perfil. Nessas trés viagens realizadas, p6de-se notar que o contetido é dividido entre paisagens
da localidade, bem como a experiéncia gastrondmica local. Nas legendas dos posts de
paisagem, a autora do perfil aborda a imagética turistica local, por vezes seguida de
comentarios pessoais. Ja nas dos posts da comida local, ela busca divulgar informac6es ndo sé
sobre 0s pratos, mas também o ticket médio em tom promocional.

Para essa andlise, foram estipuladas trés categorias sendo, respectivamente: i) destinos,
ii) restaurantes e iii) divulgacdo. A primeira, referente aos destinos, busca abranger as
informacdes transmitidas através das fotografias publicadas, que tém como objetivo
ambientar geograficamente os seguidores do perfil. Ela abarca ainda as legendas utilizadas
pelo perfil, igualmente com o intuito de complementar informacfes que estdo para além da
imagem, bem como 0s comentarios postados pelos respectivos seguidores do Viagem &
Gastronomia nessas mesmas postagens.

A categoria “restaurantes” busca abranger as fotografias das postagens especificas
para a gastronomia, como restaurantes e pratos a mesa. Ela engloba ainda a analise das
legendas escolhidas, bem como os comentarios realizados pelos seguidores, para essas
postagens. Ja a de divulgacgdo, tem por finalidade entender de que forma, e através de que

elementos, a autora do perfil conduz a publicidade em suas postagens, passando informacdes
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promocionais acerca das localidades e restaurantes. Essa forma de analise permitiu um maior
aproveitamento do referencial abordado nos capitulos 1 e 2, sendo possivel a visualizagdo da
tematica por um lado mais prético.

Dessa forma, o caminho metodoldgico teve como objetivo entender de que modo a
autora do perfil Viagem & Gastronomia utiliza de seu espaco de influéncia, a fim de divulgar
e promover localidades com diferenciadas experiéncias gustativas. Por se tratar de uma
tematica ainda pouco explorada, considerou-se dificultado o acesso a trabalhos académicos
gue pudessem nortear a tematica central da pesquisa. Contudo, os dois primeiros capitulos
contam com referéncias de autores tradicionais da area de imagem comunicacional, bem
como dos estudos gastrondmicos separados da atividade turistica, além de anélises ja
elaboradas em outras producdes académicas.

Como contextualizacdo, a producdo desta monografia ocorreu em meio ao segundo
ano da pandemia de COVID-19 no Brasil, que continuou obrigando estabelecimentos a
modificarem suas atividades de funcionamento. A Biblioteca Central da Universidade de
Brasilia (UnB) manteve o acesso ao seu acervo fisico suspenso para estudantes da graduacéo
durante a execucdo deste trabalho, encontrando-se disponivel apenas material na versao da
Biblioteca Digital, bem como acervos virtuais.

Dessa forma, foram consultados livros, artigos cientificos, monografias, teses de
mestrado e doutorado, além de acervos publicos iconograficos. Para tanto, o material utilizado
como referéncia bibliogréafica precisou, necessariamente, ser acessado de forma remota,
configurando certos empecilhos tendo em vista que o catalogo digital da Biblioteca Central da
Universidade de Brasilia (UnB) ndo conta com escritos de autores tradicionais e relevantes

para a discussdo, tornando assim algumas fontes primarias inacessiveis.
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1. COMUNICACAO E MIDIAS SOCIAIS

Historicamente, a forma de existéncia do ser humano ¢é baseada em grupos. Diferente
de outros animais de héabitos solitarios, os humanos estdo cada vez mais em constante
comunicacdo até os tempos atuais, seja através de ligeiros sinais corporais, até o
desenvolvimento da fala, bem como o da escrita. O fato é que, com as transformacGes
mundiais e adventos midiaticos até entdo tidos como ficcdo, a exemplo da internet, é
inimagindvel a auséncia do que consiste a comunicacdo perante as sociedades
contemporaneas. A discussao deste capitulo transcorre entre a imagem como importante meio

de comunicagdo, assim como outros meios e estratégias que a consolidam.

1.1 A comunicacao através das imagens

H& quem diga que a visdo, dentre 0s outros quatro sentidos, € a mais importante para
as relagdes humanas. Desde os primdérdios da espécie, as imagens sao empregadas como
forma de comunicacdo, muito antes até da escrita e da fala propriamente ditas, tendo grande
parte das culturas se valido dos diferentes usos da imagem (TACCA, 2005). Todavia, a
imagem, e/ou a visdo por si s, devem ser tidas meramente como ramifica¢cdes de um cerne
maior, a comunicacao.

Segundo Baitello (2014), a comunicacdo ndo é particular do homem, bem como seu
instrumento exclusivo. Entretanto, a origem do termo no latim, naturalmente, parece priorizar
0 ponto de vista humano, que remonta épocas em que o ideal comum ja se mostrava relevante,
e que certos tipos de informacGes seriam, em suma, de interesse publico. Dessa forma, 0s
termos latinos communicatio e communicationis teriam partido de communis, referente ao
bem comum. Acontece que, para chegar-se ao termo contemporaneo, foi preciso a traducao
francesa, no século XIV, gerando a palavra communication (DEBRAY, 1993), significando
algo proximo a agdo comum (MARTINO, 2001; SODRE, 2014, apud SALGADO,
MATTOQOS, 2019).

E interessante perceber como este termo, cunhado na Franga, mais se aproxima da
atual ideia midiatica da acdo de se comunicar, do que ao que um dia foram as imagens
gravadas nas paredes das cavernas. Ora, se 0 senso comum em relacdo a comunicacgéo gira em
torno de trés elementos principais (emissor, mensagem e receptor), ndo seriam extraordinarias
ligacdes diretas a meios de comunicagdo de massa utilizados até os tempos atuais, tais como a
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televisdo, radio ou internet. Contudo, o ato de se comunicar tem mostrado sua origem cada

vez mais ancestral. Baitello (2014, p. 37) afirma que,

“A comunicagdo comeg¢a muito antes dos meios de comunicacdo de massa, muito
antes da imprensa, do rédio, da televisdo. Antes mesmo da inven¢do da escrita. A
midia comega muito antes do jornal, da televisdo e do radio. A primeira midia, a
rigor, é 0 corpo - e por isso chamamos o corpo, portanto, de midia priméria.”

Dessa forma, ao longo dos periodos, diversos grupos sociais utilizaram de seus corpos
para se expressar em paredes rochosas, por exemplo, imortalizando seus registros e
entendimentos culturais (GASPAR, 2003), através do uso primitivo das imagens. N&o por
acaso, Baitello (2014, p. 37) também afirma que “a imagem ¢ uma forma de escrita”,
conduzindo a narrativa de forma perspicaz a raiz do que se considera a escrita como invento
comunicacional. Portanto, ao admiti-la inserida na imagem o autor interpreta passagens
histéricas que mostram que, a partir delas, os pioneiros da espécie humana construiram

métodos de linguagem a fim de se comunicarem entre si.

Figura 1 - InscricBes rupestres no Parque Nacional Serra da Capivara (PI)

Fonte: IPHAN (2021).
Disponivel em: http://portal.iphan.gov.br/galeria/detalhes/382?eFototeca=1
Acesso em: 2 de mar. de 2021.

O fato é que, ha muito, as rochas das cavernas deixaram de ser um meio de
comunicagdo vigente. Entretanto, a imagem segue protagonizando as relaces de contato,
impressionando as sociedades, antigas e atuais, com sua estratégica existéncia. A palavra tem
origem no termo latino imago, remetendo a representacdo de uma determinada realidade,
criando assim um trajeto historico e linear desde o, bastante usado, 6leo sobre tela, até a

espantosa ciéncia da fotografia.
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Lévi-Strauss (1969, apud NOVAES, 2008) se refere a imagem como uma
representacdo cultural do ambiente. Tacca (2005, p. 12) diz que “a imagem como uma
representacdo € interpretada de acordo com valores implicitos nos padrdes culturais do olhar
social”. Ambos os autores se complementam ao afirmar que a producdo de uma imagem diz
respeito ao seu viés cultural (época; localidade; pintor; fotografo; modelo) e vao além ao citar
que a interpretacdo também esté relacionada com a cultura do observador.

Essa interpretacdo pode estar ligada a uma dualidade de conceitos, retomando a ideia
do aporte visual e mental. Como disseram o0s autores Santaella e Noth (2020), a imagem ¢é
composta da representacdo visual, bem como da mental, sendo a primeira aquilo que de fato
se observa e a segunda aquilo que se imagina ou interpreta. Desde fil6sofos antigos como
Aristételes e Platdo, o debate gira em torno da esfera material e imaterial do que se pode
conceber a respeito do que é imagem. O material esta diretamente ligado a visdo, ao passo que
o0 imaterial, a imaginacao.

Mas isso ndo significa que ambos ndo possuam interacdo direta. A visdo é uma
palavra-chave no que se refere a imagem e, anatomicamente falando, é o sistema visual,
portanto, o link direto entre a paisagem e o individuo observador. Dessa forma, pode-se
concluir que a visao &, por um lado, a principal fonte de abastecimento para a imaginagdo. O
préprio termo, que advém do latim imaginatio,onis, faz alusdo a imagem tendo seu conceito
definido em torno de representar imagens através de pensamentos (SANTAELLA e NOTH,
2020). Para esse estudo, ambos 0s conceitos devem estar claros, para entender que ao
visualizar uma imagem, o observador a interpretard segundo seus préprios entendimentos
vivenciais.

A essa altura, pode-se ter um vislumbre sobre a importancia do contexto imageético.
Contudo, a comunicacdo seguiu aprimorando outros meios de transmissdo social até a
retomada das engenharias da imagem. Com a aquisicdo de inventos correspondentes as
tecnologias de cada civilizacdo, o ato de transmitir informacdes veio sendo moldado
gradativamente ao longo da historia, de paredes a papiros, da linguagem falada a linguagem
escrita, mas todas as tentativas de se proporcionar um elo robusto perante a coletividade de
cada época.

Sabendo disso, cientistas, estudiosos e inventores pregressos buscaram
incessantemente, ao longo do tempo, por novas tecnologias que permitissem uma ampliacéo
das opcoOes de trocas de informagGes. Os meios de comunicagdo massivos foram ferramentas

inexplicaveis para o desenvolvimento da comunica¢do humana mundial, colocando nomes
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como os de Guglielmo Marconi (rédio), além de Niépce e Daguerre (fotografia), no hall da
historia com suas invenc¢des inacreditaveis para a época, porém imprescindiveis atualmente.

Partindo dessa premissa, nota-se que o foco das principais criacbes no ambito da
comunicacdo, além da producdo de imagens, consistiu-se em potencializar as primeiras
formas corporais de trocas de informacdes. A fala através do telefone, em 1876, representa
um importante avanco historico. Pampanelli (2004), confirma essa afirmacéo ao ressaltar que
0 corpo como forma de expressdao comunicacional caiu em desuso, ndo sendo mais necessario
um encontro fisico para o entendimento através da fala.

O mesmo argumento pode ser aplicado a inven¢do do radio, em 1901, porém com o
acréscimo da comunicacdo massiva. Um pequeno grupo de pessoas a partir disso conseguiria
se comunicar, através da voz, com uma maior parcela social. Com seus anos de ouro entre as
décadas de 1930 a 1950, basta conversar com as geracdes mais velhas para realizar a
importancia que o radio teve no imaginario coletivo da época. Do futebol as radionovelas, o
entretenimento da época também era ditado através do aparelho, e a adesdo era tamanha que
mesmo com 0 advento da televisdo, na década de 1920, o radio seguiu competindo a altura,
até revolucionar por completo suas programacaes.

Todavia, para essa discussao, deve-se focar em outro fato historico que revolucionou a
forma de criacéo de imagens, o advento da fotografia. De volta ao &mbito da visdo, os sdcios
franceses Niépce e Daguerre, no século XIX, possuiam o objetivo de registrar imagens da
realidade a sua volta, sem que para isso fosse preciso recorrer a pintura. Na historia, mais uma
vez a imagem se impde como importante viés social, e para Benjamin (1985, p. 91), “ja se

pressentia, no caso da fotografia, que a hora da sua inven¢ao chegara”.

Figura 2 - Vista da janela do Le Gras. Joseph Nicéphore Niépce.

Fonte: TIME 100 PHOTOS (2021).
Disponivel em: http://100photos.time.com/photos/joseph-niepce-first-photograph-window-le-gras
Acesso em: 2 de mar. de 2021.
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E o que seria a fotografia sendo a materializacdo da imagem mais fiel & realidade? O
fato é que desde o primeiro registro fotografico da histéria (Figura 2), obtido por Joseph
Nicéphore Niepce, a revolucdo da imagem teve seu inicio anunciado, ainda que com pouca
qualidade. Mas ao se unir a Daguerre, ambos chegaram a resultados satisfatérios com a
criacdo do objeto que mais se pareceria com a camera fotografica atual, o daguerre6tipo.
Antoine Wiertz, em 1855 (apud BENJAMIN, 1985, p. 106), comemorou o feito com a

seguinte passagem:

“Ha alguns anos nasceu, para a gléria do nosso século, uma maquina que
diariamente assombra nossos pensamentos e assusta nossos olhos. Em cem anos,
essa maquina sera o pincel, a palheta, as cores, a destreza, a experiéncia, a paciéncia,
a agilidade, a preciséo, o colorido, 0 verniz, 0 modelo, a perfeicdo, o extrato da
pintura... Nao se creia que o daguerredtipo serd a morte da arte... Quando o
daguerre6tipo, essa crianga gigantesca, tiver alcangado maturidade, quando toda sua
arte e toda sua forca se tiverem desenvolvido, 0 génio o segurard pela nuca,
subitamente, clamando: Aqui! Tu me pertences agora! Trabalharemos juntos.”

Nessa fala, Wiertz inova perante 0 senso comum que imperava na época ao afirmar a
existéncia da fotografia como arte. Pintores e desenhistas, em meio a ameaca da perda de suas
funces, inutilmente criticavam a nova modalidade emergente, que desde o comego agugcou a
curiosidade publica. Tacca (2005, p. 10) sintetiza esse movimento contrario da seguinte

forma:

“Entretanto, o anuncio do daguerredtipo tem uma caracteristica profética, pois foi
realizado em uma sec¢do conjunta da Academia de Ciéncias e da Academia de Belas
Artes de Paris. Mesmo com as resisténcias fervorosas de intelectuais e artistas da
época, como Baudelaire, que creditavam a esse aparelho uma razdo automatica e,
portanto, distante das subjetividades humanas, a imagem técnica vai se caracterizar
como um experimento de ciéncia e de arte.”

Sabe-se que a definicdo de arte é bastante subjetiva e que, de fato, a fotografia tem seu
inicio inteiramente cientifico, onde experimentos com elementos quimicos resultaram na
fixacdo da imagem. Mas para a discussdo além da ciéncia, e na linguagem matematica, 0
elemento “fotdégrafo” tem um peso importante na equagdo. Ora, o que seria do daguerreotipo e
sucessores sem a “subjetividade humana” por tras? E aqui que, talvez, a arte se sobressaia. O
olhar fotogréafico &, por natureza, artistico e as especificidades de quem o possui moldam por
completo o resultado.

Diante do que Tacca (2005, p. 10) vai chamar de “primeira onda da globalizacdo da

imagem”, os pintores da época se veem obrigados a trocar os pincéis e as tintas pelo
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daguerreo6tipo. O fascinio das pessoas podia ser notado pela comogéo e empolgacao diante da
nova tecnologia, ao passo que pintar retratos foi deixando de ser comum. Agora era possivel
obter um retrato em menor tempo e téo fiel a realidade, a ponto de a fisionomia nas imagens
provocar um ligeiro incobmodo visual, diferente da pintura (DAUTHENDEY, apud
BENJAMIN, 1985).

O avanco foi tamanho que a simples vontade de obter um registro fotografico familiar
ndo conteve o advento. A imagem passou a servir desde a documentacdo de fatos até a
viabilizacao de estudos cientificos (TACCA, 2005, p. 11). O jornal, que antes contava apenas
com o textual, passou a se valer de fotografias e suas comunicacfes. As correspondéncias
também se transformaram, sendo o cartdo postal instituido no Brasil em 1880, por exemplo.

Dois séculos depois, a imagem e, principalmente, a fotografia se tornaram estratégias
de comunicacdo essenciais, principalmente para o sistema econémico capitalista. As
propagandas comerciais passaram a cada vez mais se pautar na fotografia como forma de
promocdo e divulgacdo de um produto, usufruindo livremente do seu poder para transmitir

ndo sé informagdes como também sentimentos, como mostra as figuras 3 e 4 abaixo.

Figura 3 - A fotografia e o Art Nouveau Figura 4 - Andncio do sabédo Aristolino.
em anuncio dos cigarros Fon-Fon.

E' o melhor sabdo para as
manchas,sardas.espinhas,
rugosidades, erysipelas ¢
inflammacdes, Nas varias
molestias culaneas, é um
« preservativo, des-
fruindo as producgdes pa-
usiulin.—, o scudm;z’r;
0 nas molestias da pelie
s;dwcoura o:gclludo”é
)| racional, pois que, combi.
nando-se lacilmente com
a maleria gordurosa secre-
tada pelos glandulas seba-
ceas € com o suor, o7que
a agua pura por si ndo

conseguir, elle man.
tém a pelle ¢ o Couro Ca-
belludo sempre em perlei-
ta limpeza, conservando
assim a_Frescura da Cu-
tis, @ 24, a Brancura
¢ a Elasticidade, tdo_ ne.
vessarias 4 pc/lv. Além
disso o seu uso conslanie
© regular fortilica os teci-
dos, preservando a pelle
das excrecencias, m,
manchas, hiddes,
| irritacoes ¢ decerlos suo.

@ DEPOSITARIOS o

Araujo Freltas & C.
85, RUA DOS OURIVES, 58
e B10 DE JANEIRO we
Fonte: Revista A Lua, jan. 1910. Fonte: Revista A Cigarra, 15 fev. 1922.
Disponivel em: https://bityli.com/Shsze Disponivel em: https://bityli.com/NnfsA
Acesso em: 10 de mar. de 2021. Acesso em: 10 de mar. de 2021.
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Para facilitar ainda mais, 0 espectro entre o daguerredtipo e as cameras atuais conta
com enorme discrepancia. Enquanto o primeiro se mostrava caro e pouco pratico a comecar
pelo peso, a atual se encontra no bolso da maior parcela da populagdo mundial. Se para
comportar 0s materiais necessarios as primeiras cameras fotograficas deveriam ser maiores,
atualmente as cameras de celular desempenham a funcéo de forma instantanea tendo 0 menor
tamanho possivel. O registro que antes levava mais tempo e era obtido fisicamente em papel
fotografico, hoje é possivel com apenas um toque, na forma digital. Seria essa entdo uma nova
revolucdo das imagens?

Reconhecidamente, a era digital facilitou o caminho da fotografia. A substituicdo dos
filmes fotossensiveis pelo sensor digital permitiu a reducdo da jornada fotografica, desde o
click até a obtencdo do resultado, permitindo assim que qualquer pessoa pudesse fixar
imagens sem conhecimentos especificos. Se uma imagem vale mais que mil palavras, as
sociedades humanas vém as registrando ndo somente pelo viés artistico, mas também pelo
informacional. Dessa forma, pode-se dizer que a fotografia se tornou tdo comum a ponto de,
na maioria das vezes, poupar a descricdo por palavras. Imagine como seriam o0s fatos
histdricos brasileiros, como o descobrimento pelos portugueses, caso a fotografia ja estivesse
consolidada a época.

O fato € que a geracdo do presente faz uso, quase que constante, da fotografia. Essa
acio se mostra td0 concreta que inclusive o uso da palavra se modificou. E comum,
atualmente, dizer apenas “foto”, o que ligeiramente remete a velocidade de captura de uma
imagem. Com tamanha producdo de material, a necessidade de expor 0s registros ndo se
conteve nos antigos albuns de familia. Todavia, da época em que eram mostrados as visitas,

até a exposicdo de retratos em midias sociais on-line, a imagem percorreu um vasto caminho.

1.2 A imagem nas midias sociais

Para se discutir a importancia da imagem no ambito midiatico, € preciso um
entendimento etimologico prévio. O termo “midia” deriva do latim media, sendo na verdade o
plural de medium que significa “meio”. Contudo, a escrita no portugués brasileiro ¢ derivada
da traducéo para a lingua inglesa mass media (comunicacdo de massa), sendo assim escrito de
acordo com a pronuncia, midia. Ciente disso, se Baitello (2014, p. 31) afirma que “a midia
ndo é outra coisa sendo 0 meio de campo, o intermediario, aquilo que fica entre uma coisa e
outra.” e o conceito da palavra se refere a “modo para se chegar a um fim”, pode-se concluir

que a midia social nada mais é do que o meio de comunicacéo.
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Ao se deparar com tal esclarecimento, deve-se direcionar a discussdo de volta aos
primordios dos meios de comunicagdo massiva. A imagem em sua versdo fisica, como ja
visto, pode ser encontrada nas propagandas impressas nas revistas do inicio do século XX,
Contudo, anteriormente a isso, a imprensa ja havia realizado tentativas para se aplicar uma
imagem em uma edicdo de jornal impresso, sendo atualmente uma pratica indispensavel. Com
alto teor comunicativo, visualizar imagens que ilustram a noticia escrita surtiu tamanho efeito
que dificilmente em tempos contemporaneos encontra-se um jornal ou revista sem a presenca

de imagens, comparacdo essa que se pode notar, abaixo, nas figuras 5 e 6.

Figura 5 - Edigéo do jornal A Noite, 1911 Figura 6 - Capa do jornal O Globo, 2021
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Fonte: Grupo Globo. Disponivel em: Fonte: Grupo Globo. Disponivel em:
https://robertomarinho.globo.com/hgg/ https://www.vercapas.com.br/capa/o-globo/2021-01-19/
Acesso em: 16 de mar. de 2021. Acesso em: 16 de mar. de 2021.

Entretanto, como ja visto, a imagem perdurou ndo s6 fisicamente, mas também
mentalmente. Era com essa dindmica que as programacdes do radio contavam, ja que eram
capazes apenas de transmitir ondas sonoras. Através dos sons, as historias narradas pelo radio
estimulavam a imaginacdo do ouvinte, e como eram tempos pregressos a televisao, esse tipo
de entretenimento era fundamental nas residéncias da época. A sonoplastia tambem era peca
chave, demandando dos atores e musicos grandes habilidades corporais para reproduzir 0s
sons importantes para a histéria. O aparato sonoro era notoriamente grande, podendo-se notar

na figura 7 a utilizacdo de elementos como copos, correntes e até mesmo uma arma.
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Figura 7 - Departamento de efeitos sonoros da BBC, 1927.

e
\

Fonte: BBC. Disponivel em
https://www.bbc.co.uk/music/articles/45675316-0cdf-40e9-96bb-7726367cc17f
Acesso em: 16 de mar. de 2021.

Como abordado no tdpico anterior, essas midias revolucionaram a forma de contato
das geraces. Mas para além disso, atualmente, com todas as modernizac@es, é conferido ao
termo uma aurea digital, que corriqueiramente é remetido ao pds-internet, sendo essa a
principal midia social atualmente. Tendo como primeiro nome ARPAnet, a origem da internet
se da ao final da década de 1960, através de alunos da pds-graduacdo no Massachusetts
Institute of Technology (MIT), com a finalidade de conectar sistemas computacionais de uma
dezena de universidades (DEITEL et al. 2003), ficando reduzida apenas a esfera académica,
inicialmente.

Para além disso, sua utilizacdo se estabelecia através de computadores, que para a
época eram totalmente inacessiveis em termos de aquisicdo pessoal. Contudo, os chamados
personal computers (PCs), de maneira incontestavel, passariam a ser elementos necessarios
dando inicio ao aprimoramento das futuras tecnologias computacionais, e principalmente
reduzindo drasticamente seus tamanhos fisicos, bem como aperfeicoando suas funcdes
operacionais.

Décadas depois, percebido seu potencial comunicacional, logo a internet caminharia
rumo a globalizacdo, passando a conectar ainda mais a populagdo mundial. Essa difusdo foi
possibilitada na década de 1990 com a criacdo de novos navegadores e, ao entrar nos anos
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2000, as principais midias sociais jamais seriam as mesmas. O avanco foi tamanho que, hoje,
pode-se dizer que 0s prdprios instrumentos de comunicacdo se comunicam entre si. Se
atualmente existem casas inteligentes onde smartphones modernos sdo capazes de sincronizar
as televisdes, acionar a iluminacdo do ambiente, ou até mesmo abrir e fechar cortinas, pode-se
atribuir tais feitos a internet.

Todavia, ao passo que a comunicacdo via internet avancava, o nicho fotografico
conquistava cada vez mais espaco. Ao final dos anos 1980, os consumidores foram
surpreendidos pela empresa Fuji com uma nova camera fotografica totalmente digital,
prometendo registrar as imagens, agora, sem a necessidade do filme sensivel a luz. Através do
desenvolvimento do cartdo de memoria, que seria responsavel pelo armazenamento dos
registros, foi consolidado o que seria o inicio da fotografia como ela é atualmente.

A promessa de ascensao corroborou com a tecnologia computacional de tal modo que
a conexdo entre as imagens fotograficas e computadores se tornou muito bem sucedida. Aos
poucos a fotografia analdgica veio perdendo espaco, principalmente com o auxilio das
grandes industrias, que passaram a extinguir a producdo de materiais especificos, a exemplo

dos filmes fotograficos. Nessa vertente, Oliveira (2005, p. 6) afirma que:

“A fotografia digital provocou uma ruptura entres os profissionais da imagem,
principalmente fotojornalistas, dando origem a trés categorias de profissionais no
mercado de fotografia: a primeira é formada por veteranos fotégrafos, a segunda, por
fotografos que vém acompanhando a morte gradativa da fotografia analdgica, e a
terceira, por fotdgrafos mais jovens, que assistem ao nascimento da fotografia
digital.”

Visto que o tdpico anterior abordou a imagem fotografica em seu viés analdgico, para
0 avanco dessa discusséo, deve-se focar na segunda e na terceira categoria. O mundo digital
pode parecer efetivamente desafiador para os que Oliveira (2005) chama de “veteranos
fotografos”, ao passo que as duas outras categorias seguintes conseguem (e sdo induzidas) a
se manter sempre atualizadas. Ndo por acaso, essas geracGes coexistem no presente, onde a
imagem analdgica ndo possui mais espaco nas conexdes virtuais. A mudanca foi tamanha que,
hoje, para compartilhar uma fotografia analogica, € preciso transforma-la em um arquivo
digital, pois a internet € a midia social que impera, quando o assunto € a transmissdo de
mensagens.

Sendo assim, no século XXI, a internet esta presente na maioria dos meios de
comunicagdo, quando ndo o substituiu por completo. Informagdes que antes demandavam

tempo, como o envio de uma carta, passaram a ser realizadas com um e-mail instantaneo,
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deixando tal escrita para intencdes mais carinhosas e afetivas. Outro exemplo sdo as ligacoes
telefonicas que, j& podem ser feitas via internet, o que possivelmente deixaria Graham Bell
maravilhado.

O fato é que, cada vez mais, as populacGes dependem dessa conexdo, tornando sua
auséncia possivelmente inimaginavel. Para tanto, segundo os dados da Statista, o Gréafico 1
mostra que, atualmente, em janeiro de 2021, 4,66 bilhdes de pessoas estavam conectadas a
uma fonte de internet em todo o mundo, o que corresponde a mais da metade da populacéo
global, em seus 59,5%. O segundo retangulo também apresenta que, desse total, 4,32 bilhGes

de usuérios se conectaram a internet via dispositivos moveis, totalizando 92,6% do total.

Grafico 1 - Populacéo digital global em janeiro de 2021 (em bilhdes).
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Fonte: Statista 2021. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
Acesso em: 11 de mar. de 2021.

Para um recorte brasileiro, o Gréfico 2 apresenta os dados obtidos entre 0s anos de
2015 a 2019, para assim estimar os nimeros nos anos de 2020 a 2025. Em 2019 o Brasil tinha
praticamente 137 milhdes de usuérios na internet, alcancando 65% da sua populacéo total. Em
2025, a projecdo da Statista € que o pais alcance a marca de 158 milhGes de pessoas
conectadas.
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Graéfico 2 - Nimero de usuarios de internet no Brasil de 2015 a 2025 (em milhdes).
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Fonte: Statista 2021. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/255208/number-of-internet-users-in-brazil/
Acesso em: 11 de mar. de 2021.

Mas 0 que tantas pessoas conectadas a internet buscam? Como ja dito, a internet
absorveu grande parte das midias sociais que, no presente, podem se estabelecer mediante
uma conexdo via Web. Essa é uma comparagdo importante, pois tal viabilizagdo permitiu aos
individuos que, para além da aproximacdo virtual, ndo s6 pudessem realizar agdes do
cotidiano, mas também acessar conteddos criados exclusivamente para o espaco cibernético.
Com essa premissa, se estabeleceram os servicos de streaming, por exemplo, que consistem
em plataformas digitais ligadas a internet, possibilitando ao usuario o acesso ao contetdo sem
que haja necessidade de baixar arquivos.

Para responder a questdo inicial, a Statista realizou uma pesquisa focada na atividade
de internet no Brasil em 2020. O Grafico 3 traz a tona que 92% dos entrevistados utilizam a
conexdo para enviar mensagens instantaneas. Por outro lado, 76% dos brasileiros afirmaram
acessar a Web com o objetivo de interacdo em redes sociais, além dos espectadores dos
servicos de streaming, dentre eles o video, com 74% dos respondentes, e em sexto lugar a
masica, com 72%.
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Grafico 3 - Liderando atividades de internet no Brasil em 2020.
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Fonte: Statista 2021. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/1052520/brazil-internet-activities/
Acesso em: 11 de mar. de 2021.

Ainda de acordo com o Grafico 3, o segundo servico online mais acessado pelos
brasileiros em 2020 foram as redes sociais. Do entretenimento ao trabalho, essas ferramentas
podem ser tidas como cruciais para as sociedades contemporaneas, pois um modo de conexao
mais amplo e eficaz se estabelece através do espaco de interacdo virtual que essas redes
proporcionam. Castells e Cardoso (2005, p. 17) dizem que as redes “por um lado, sdo as
formas de organizacdo mais flexiveis e adaptaveis, seguindo de um modo muito eficiente o
caminho evolutivo dos esquemas sociais humanos”. Dessa forma, se os “esquemas sociais

humanos” giram em torno da internet, eis onde as redes sociais atualmente se encontram.

1.3 Redes sociais

Haja vista, as redes sociais estdo dentre o0s servicos que imperam no mundo
cibernético atualmente. O entendimento do termo “rede” se relaciona ao termo “conexao”,
sendo o primeiro derivado do latim rete, significando o mesmo que em portugués, e o
segundo derivado do latim connectare, algo como con, “junto”, mais nectere, “ligar, atar”.
Originalmente utilizado como referéncia ao entrelacamento de fios artesanais, em ambitos
comunicacionais o conceito de rede mantém referéncias ao original, porém a malha a que se
refere sdo os meios de comunicacgdo, ou midias sociais.

Como visto anteriormente, em tempos contemporaneos, onde a principal midia é a
internet, ocorre uma apropriacdo do conceito da palavra rede. A unido dos fatores
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“individuo”, “comunicacdo” e “internet” resultou em plataformas virtuais que possibilitam a
interacdo das pessoas a distancia. Essa interagdo possui relacdo direta com a conexdo mundial,
onde as fronteiras naturais e politicas sdo facilmente ultrapassadas, formalizando uma
proximidade imaginaria entre individuos. Para tanto, o usuario que cria um perfil numa rede
social possui a intencdo de compartilhar suas experiéncias pessoais com outros usuarios
interessados.

Imagina-se um perfil em alguma dessas redes, como o Facebook ou o Instagram, onde
um individuo deseja se conectar a principio aos seus amigos. O comportamento padrdo é a
postagem de fotografias ndo para si mesmo, mas para 0s seguidores, que escolherdo reagir
através das interacdes disponiveis na plataforma. As famosas opc¢des de curtir, comentar e
compartilhar, promovem um alcance que vai além das capacidades do usuério, sendo que
assim, de maneira mais rapida, a informacéo atravessa 0s grupos sociais, se disseminando de
forma mais organica, podendo as taxas dos niveis de adesdo se ampliarem potencialmente.

Na atualidade, existe um vasto numero de redes sociais em funcionamento.
Dependendo da faixa etaria, caso o0 usuério ndo esteja presente em alguma delas, ou até
mesmo em mais de uma, ele provavelmente as conhece. Para contextualizar, algumas delas:
Facebook; WhatsApp; Twitter; Instagram; Pinterest; Tumblr; TikTok; Snapchat; Telegram;
LinkedlIn, entre outras. Conforme dados apresentados mais adiante, em termos de usuérios, as
quatro primeiras configuram entre as maiores, cabendo uma breve contextualizacao a respeito
de suas historias, com maior aprofundamento no Instagram, que é nosso objeto de estudo.

O Facebook tem sua origem no ano de 2003, criado por Mark Zuckerberg, Dustin
Moskovitz e Chris Hughes, entdo estudantes da Universidade de Harvard, que tinham como
objetivo criar uma rede social que interligasse exclusivamente o campus. Tendo como seu
primeiro nome “thefacebook.com”, a rede que até entdo era exclusiva de Harvard logo se
aprimorou e expandiu seus dominios, tendo em 2008 traducGes para além do inglés. No ano
de 2007 a rede recebe sua versdo na lingua portuguesa, tendo suas atividades iniciadas no
Brasil. Na figura 8 é possivel notar o logotipo adotado pela empresa Facebook, que

atualmente conta apenas com a letra “f” em sua composicao.
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Figura 8 - icone do Facebook

Fonte: Facebook.
Disponivel em: https://pt-br.facebookbrand.com/facebookapp/assets/f-logo?audience=entertainment
Acesso em: 3 de abr. de 2021.

O WhatsApp surgiu com a premissa do envio de mensagens escritas sem a cobranca
pelas operadoras, substituindo o famoso SMS. Fundado em 2009 por Brian Acton e Jan
Koum, o aplicativo estadunidense € sem davidas uma rede social essencial, presente em mais
de 180 paises. Em suas versdes mais recentes a rede social foi além de apenas mensagens
escritas, sendo possivel o envio de imagens, videos, mensagens de audio, emojis entre outras
ferramentas. H& também mudancas na parte operacional, garantindo aos usuérios cada vez
mais seguranca a respeito do conteldo das mensagens enviadas. Abaixo, na figura 9, é

possivel visualizar o logotipo adotado pela empresa WhatsApp.

Figura 9 - Logotipo do WhastApp

Fonte: WhatsApp. Disponivel em: https://whatsappbrand.com/
Acesso em: 3 de abr. de 2021.

O YouTube lidera o nimero de acessos as redes sociais no Brasil, sendo o primeiro a
ser lembrado quando o assunto € video online. Desde clipes de cantores até videos amadores,
o acervo da plataforma ja pode ser considerado quase incontavel, se mostrando uma
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ferramenta de busca por contetudo bastante eficaz. Lancado em fevereiro de 2005 por Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, no ano seguinte foi vendido a Google, onde mediante
investimentos a plataforma comegou a ganhar notoriedade. Hoje é inimaginavel a busca por
videos em sites que ndo sejam o YouTube. Abaixo na figura 10 é possivel visualizar o

logotipo da empresa YouTube.

Figura 10 - Logotipo do YouTube

3 YouTube

Fonte: Youtube. Disponivel em:
https://www.youtube.com/about/brand-resources/#logos-icons-colors
Acesso em: 3 de abr. de 2021.

O Instagram, objeto desse estudo, foi criado em 2010 pelo brasileiro Mike Krieger e
por Kevin Systrom. Seu objetivo principal consistia na postagem de imagens, fotograficas ou
ndo, tendo espaco para legendas e comentéarios de seguidores. Além disso, o elemento
“curtida” ¢ de fundamental importancia para essa rede social, sendo usado como referéncia
dos gostos do usuario. Como outros recursos, o Instagram permite a edi¢do de fotografias,
aplicacdo de filtros, transmissfes ao vivo, sendo um dos principais veiculos para a publicidade
de empresas de todo o mundo. Abaixo, nas figuras 11 e 12, é possivel visualizar o icone e 0

logotipo adotados pela empresa Instagram.

Figura 11 - Icone do Instagram

Fonte: Instagram.
Disponivel em: https://en.facebookbrand.com/instagram/assets/instagram?audience=instagram-landing
Acesso em: 3 de abr. de 2021.
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Figura 12 - Logotipo do Instagram

0O) Instagnam

Fonte: Instagram.
Disponivel em: https://en.facebookbrand.com/instagram/assets/instagram?audience=instagram-landing
Acesso em: 3 de abr. de 2021.

Bastante popular no Brasil, o aplicativo de compartilhamento de fotografias e imagens
possui notdria relevancia nacional. Atualmente o Instagram alcancou patamares espantosos,
incluindo diversas outras ferramentas dentro de seus dominios. A rede social hoje é
intermediaria de milhdes de conexdes pelo mundo, bem como canal para outras fontes de
informacdo. De acordo com o Gréfico 4, a Statista verificou que o Instagram, em junho de
2018, ultrapassou a marca de um bilhdo de usuarios, figurando uma das redes sociais com

maior numero de adeptos no mundo.

Grafico 4 - Namero de usuarios ativos mensais do Instagram de janeiro de 2013
a junho de 2018 (em milhdes)
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Fonte: Statista, 2021. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
Acesso em: 11 de mar. de 2021.
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O Brasil, como mostra o gréfico 5, ocupa o terceiro lugar no ranking com base no
tamanho do publico, ficando atras apenas da india e Estados Unidos, segundo e primeiro lugar
respectivamente. A rede segue cativando, principalmente, o publico jovem que ndo se sente
mais contemplado com os recursos utilizados pelo Facebook, possivelmente por sua menor

dinamicidade e estruturas mais familiares.

Graéfico 5 - Paises lideres com base no tamanho do publico do Instagram em janeiro
de 2021 (em milhdes)
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Fonte: Statista, 2021. Disponivel em:

https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/
Acesso em: 11 de mar. de 2021.

Nos gréficos abaixo, é possivel obter uma dimensdo em numeros com relagdo as redes

Facebook, WhatsApp, Twitter e Instagram, bem como as demais midias sociais citadas. Do
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ambito global ao recorte brasileiro, ocorre uma dimensdo significativa para esta pesquisa. O
Gréfico 6 apresenta a porcentagem de adesdo mundial dos usuarios as redes sociais, desde 0
ano de 2017 até 2020, e com base neles, estimam os nimeros de 2021 a 2025. E possivel
notar que no intervalo 2017-2020, o crescimento no numero de adesdo ficou em torno de
10%.

Grafico 6 - Penetracdo da rede social em todo o mundo (2017-2025).
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Fonte: Statista, 2021. Disponivel em:
https://www.statista.com/statistics/260811/social-network-penetration-worldwide/
Acesso em: 11 de mar. de 2021.

Por se tratar de um pais que possui fama mundial quando o assunto é sociabilidade, no
Brasil esse impacto ndo seria diferente. A cultura do interesse e da atengdo pelo outro, assim
como pessoalmente, tem reflexos bastante claros no ambito virtual. Com o Gréfico 7, é
possivel comparar 0s nimeros relacionados aos ambientes cibernéticos, onde, de acordo com
estudos realizados pela Statista, 0 Facebook, em 2015, era a rede social mais utilizada, tendo a
adesdo de 31% da populacédo brasileira. Em segundo lugar, observa-se o WhatsApp, com sua
adesdo de 29% da populacéo.
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Gréfico 7 - Penetracdo de redes sociais lideres no Brasil a partir do 4° trimestre de 2015

Fonte: Statista, 2015 apud SILVA, 2017 (p. 48). Acesso em: 11 de mar. de 2021.

Gréfico 8 - Midias sociais mais utilizadas no Brasil

Fonte: Hootsuite. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil
Acesso em: 11 de mar. de 2021.

Contudo, menos de uma década depois os nimeros mudaram impressionantemente.
Como pode-se ver abaixo, no Grafico 8, o ranking realizado pela Hootsuite é medido em
porcentagem de usuarios entre dezesseis e sessenta e quatro anos, que usaram as plataformas
em dezembro de 2020. Atualmente, na lideranca, esta a rede social YouTube (com 96,4%),
seguida pelo WhatsApp (com 91,7%) e pelo Facebook (com 89,8%). O Instagram, aparece em

quarto lugar como rede social mais utilizada, totalizando 86,3% de adesao.
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Acontece que as redes sociais também tém seu impacto negativo. Conforme dito por
Tim Kendall, ex-presidente da midia social Pinterest, no documentario O Dilema das Redes
(ORLOWSKI, 2020), “ocorreram mudancas sistémicas significativas em todo o mundo por
causa dessas plataformas. Mas acho que fomos ingénuos quanto aos efeitos colaterais”
(traducdo prépria)t. Como viu-se anteriormente, o propésito inicial era a unido digital mundial
positiva atraves das redes sociais. O que ndo se sabia era que essas plataformas fugiriam da
sua proposta, amplificando ac¢Ges que impactam o mundo real de formas positivas e negativas,
gerando tanta renda que as colocaria num patamar de poderosas controladoras informacionais.

Fica facil a compreensdo ao comparar-se com o passado. Para atingir uma quantidade
razodvel de pessoas, as midias até entdo analdgicas, despendiam de uma grande quantidade de
dinheiro, para que uma informacdo Unica fosse transmitida a massa. Atualmente, propagandas
ou noticias podem ser geradas individualmente, de forma Unica e bem mais barata, por meios
digitais, baseado nos dados armazenados de cada usuario obtido pelas redes sociais. Sabe-se
que toda e qualquer atividade online é monitorada por uma grande rede de computadores que
as convertem em dados que representardo o gosto individual de cada usuério. Dessa forma, o
meio de lucro das redes € através da venda desses dados a grandes empresas.

Tristan Harris, ex-designer ético das empresas Google, apresenta uma constatacdo
classica que diz que “se vocé€ ndo esta pagando por um produto, entdo vocé é o produto”,
levando a discussdo a esfera de que se 0s anunciantes das redes sociais sao os clientes e
pagam pelos dados, 0s usuarios, que obtém o servi¢o gratuito, sdo o produto (ORLOWSKI,
2020). Assim, a principal fonte de coleta desses dados sdo os smartphones e Lanier (2018),
afirma que eles sdo feitos sob medida para modificar 0 comportamento do usuério
gradativamente, alinhando suas acdes as das empresas através dos algoritmos.

Todavia, o principal meio de influéncia na internet sdo as redes sociais, que se
tornaram portateis em conjunto com o celular. A possibilidade de indicar contetdos baseados
nos gostos individuais, permitiu ao mercado produtor a descoberta dos clientes em potencial,
convertendo 0s gastos empresariais nos consumidores mais propensos a se influenciar. Para
que as propagandas sejam assertivas a0 maximo, necessariamente é preciso um espectro cada
vez maior de comportamentos dos consumidores. Com o auxilio das redes sociais nao é dificil
alcancgar esse espectro visto que, de volta ao Gréfico 4, em 2018 o Instagram, de forma

isolada, ja ultrapassava a marca de 1 bilh&o de usuérios.

' No original “there were meaningful systemic changes happening around the world because of these platforms.
But I think we were naive about the flip side of that coin”.
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De volta ao documentario O Dilema das Redes (ORLOWSKI, 2020), Tristan Harris
afirma que as empresas de tecnologia tém trés metas principais, sdo elas: a) engajamento,
onde se pretende aumentar o tempo de uso por usuario; b) crescimento, fazendo com que cada
usuario retorne e indique a rede para terceiros; e c) propaganda, onde simultaneamente as
outras acdes, ocorra a apresentacdo de propagandas como forma de renda para a rede. Todo
esse esquema é controlado por algoritmos, sendo humanamente impossivel tal fungdo. Mas
para que isso ocorra de forma bem sucedida, o individuo precisa estar conectado as redes.
Fun¢des como as notificagdes e até o “digitando” foram criadas para manter o usudrio mais
tempo online.

Apesar disso, as redes sociais foram sim responsaveis por grandes feitos facilitadores
da vida humana. Atualmente, no contexto da pandemia, conexdes remotas entre clientes,
entregadores e restaurantes foram cruciais para a manutencdo do mercado gastrondmico, por
exemplo. Além disso, as chamadas de video sdo ferramentas indispensaveis para sanar parte
da saudade, sem que para isso seja preciso o contato fisico. Os rumos da tecnologia caminham
para cada vez mais facilitar a estada da humanidade no planeta, mas deve-se sempre lembrar

gue avancos tecnoldgicos aliados apenas ao lucro podem se tornar prejudiciais.

1.4 A comunicacao através da comida

Com base no que se foi discutido sobre midias sociais, pode-se imaginar a comida
como um meio de comunicacdo vigente. Num recorte brasileiro, a refeicdo, por
ancestralidade, € um costume coletivo onde familias ou grupos se relinem a mesa para
compartilhar experiéncias. Os pratos servidos, a forma de preparo ou o0s ingredientes
utilizados, sdo férmulas que caracterizam uma esfera social, acusando sua localidade e
ilustrando seus costumes, ambos tracos das trocas culturais (SANTOS, 2005).

Mas como a comida se comunica? Ha uma frase popular que diz que o alimento é
primeiro comido com os olhos. E através das informag@es visuais que o individuo traca uma
expectativa diante do prato, criando desejo ou repulsa em acessa-lo, de acordo com sua
formacdo cultural. Se, culturalmente, no Brasil a carne bovina é considerada fonte de
alimento, para um indiano isso poderia infringir dogmas religiosos, da mesma forma que o
tipico prato francés escargot € atipico na cultura brasileira. Essas sdo informacdes construidas
a medida que o individuo incorpora os conceitos alimentares sociais predominantes a sua
volta (CASTRO, 2013; MACIEL, 2013).
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Adentrando a questdo, para Woortmann (2013), a comida nas diferentes sociedades vai
além de ser apenas ingerida, necessitando de um preparo prévio e possuindo, assim, um
significado simbolico. Um exemplo disso € a predilecdo por certos tipos de alimento, em
detrimento de outros. Em tom corroborativo, Castro e Maciel (2013, p. 323) afirmam que
“nenhum alimento esta livre das associacdes culturais e, sendo parte de um sistema cultural, a
comida e seus contextos sdo repletos de simbolos, sentidos e classificagcdes”. Sendo assim, a
forma de lidar com o comestivel em si j& transmite comunicacgdes culturais, as tornando pecas
Unicas de um extenso mosaico gastrondmico.

Entretanto, pode-se observar que 0 comportamento a respeito da comida nas redes
sociais também é traduzido pela fotografia. As refei¢des tém cada vez mais se tornado foco de
lentes &vidas pela geracdo de contetdos cibernéticos, por apresentarem desde um status social
até um momento de fuga a rotina. Essa necessidade de expor os acontecimentos vividos nas
midias online é fruto de uma geracdo com um olhar apurado para tudo aquilo que possa ser
“instagramavel”.

Esse termo, derivado da rede social Instagram, faz referéncia ao quio “postavel” uma
fotografia é. Nas midias sociais para publicacdo de imagens, possivelmente 0 que se espera
ver € a felicidade e alegria dos outros seguidores, por mais que essa seja uma alegria
fabricada. Nessa linha, é tido que as fotografias precisam seguir um padrdo estético
considerado bonito, se destacando dos demais estilos de fotografia comuns. Assim, a
utilizacdo de filtros que modificam as fotos tem se tornado cada vez mais corriqueira, na
tentativa de tornar o objetivo da camera cada vez mais instagramavel.

Se comer é um ato simbolico, postar € um saciamento social. Com a descoberta do
fogo ao longo da histdria, o ato de “cozinhar aumentou o valor da comida” (LIMA, 2015;
NETO, 2015; FARIAS, 2015; p. 513), tendo agora outra brecha no ato de postar, pois ao se
deparar com o prato, a foto antes da primeira garfada representara 0 momento na esfera social.
Com o advento dessas redes, 0 que se tem no imaginario publico é que uma vez que aquilo
que ¢ vivido nao € postado, o mesmo ndo aconteceu. As chamadas “fotos-troféus”
(Woortmann, 2013, p. 7) estampam os perfis virtuais, na busca de um compartilhamento, por
vezes idealizado, de acontecimentos reais.

Ao postar uma foto de um prato ornamentado, uma das coisas que se espera para uma
postagem € a ideia de um momento alheio a defeitos, despertando vontade naqueles que assim
0 acessarem. De acordo com Recuero (2012), quando se observa um individuo através de uma

rede social, na verdade esta-se acessando uma representacdo dele. Essas representacfes
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atravessam comportamentos idealizados, relacionados ao “postar” e que nao necessariamente
estdo totalmente relacionados a realidade.

N&o é preciso dizer que essa premissa é um prato cheio para o sistema capitalista, que
incorporou esse comportamento como ferramenta de atuacdo. E notavel a forma que
restaurantes e ambientes voltados a comida, transformaram a imagem da cozinha para o sal&o,
apresentando ao comensal um cenario totalmente instagraméavel digno de uma postagem. Com
uma répida busca na internet é possivel ter acesso as listas, como a do Grupo Abril, com 0s
restaurantes mais instagramaveis do mundo, dois deles representados nas figuras 13 e 14

abaixo.

Figura 13 - Terraco Italia, Sdo Paulo. Figura 14 - Confeitaria Colombo,
Rio de Janeiro.

Fonte: Disponivel em: Fonte: Disponivel em:
https://www.terracoitalia.com.br/ambientes http://www.confeitariacolombo.com.br/# _
Acessado em: 18 de mar. 2021 Acessado em: 18 de mar. 2021

A iconofagia que é descrita por Baitello (2014) corrobora com essa pratica. Para o
autor, alguns povos indigenas praticavam a antropofagia ritual, os artistas da semana de 1922,
contrarios ao colonialismo, citaram a antropofagia cultural, e a sociedade contemporanea
pratica 0 que ele chama de iconofagia, ao vorazmente devorar imagens. Em um contexto
gastrondmico, pode-se dizer que ao se deparar com a fotografia de uma iguaria, aquilo que se
devora nada mais é do que a imagética pessoal baseada naquele estimulo visual.

Por outro lado, o contato com essa foto pode servir de gatilho para a curiosidade
mediante um preparo desconhecido. Esse fator possui um agravante no contexto do mundo
globalizado, principalmente pelo fato de se tratar do Brasil. Remontando a histéria, desde o
trafico de pessoas negras a politica da vinda de imigrantes europeus, o choque cultural, em
especial gastrondmico, promoveu a aproximacao de culturas distintas, criando elos entre elas.

Zaneti (2012, p. 53) as define através da figura do portugués, com “banquetes e pelas
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conservas de sal”; a figura do indigena, com “frutas e legumes in natura, cagas na brasa”; e a
figura do africano, com “temperos fortes como o azeite de dend€, o coentro e as pimentas”.

A respeito disso, Rocha (2010) afirma que pode-se supor que cada vez menos serd
necessario viajar para determinada localidade para conseguir experimentar a comida local,
uma vez que ha cada vez mais restaurantes que representam estilos gastronémicos mundiais.
A cidade de Sdo Paulo é um excelente exemplo, tendo em vista seus bairros étnicos onde uma
populagédo imigrante se estabelece e modifica o contexto local, como o Bairro da Liberdade.

Assim como grandes poténcias econdmicas influenciam umas as outras, importantes
nomes na histéria foram capazes de mudar certos rumos gastronémicos. Sendo um ser
altamente sociavel, o ser humano pode ser considerado igualmente influenciavel. Nota-se que
ao se deparar com uma expressdo corporal de bocejo, o observador costuma ser tomado pela
mesma vontade, ndo sendo diferente em relacdo a alimentacgéo, pois o individuo come aquilo
que Ihe foi socialmente ensinado a gostar. Em A comida como linguagem, Woortmann (2013,

p. 8) reforga esse ponto de vista no seguinte trecho:

“E 0 caso de Luis XIV, pessoa a quem se atribui a divulgagdo do consumo da batata
na Europa: ao defini-la como um ingrediente delicioso e saudavel, que deveria ser
consumido ‘apenas’ pela elite francesa, ele provocou sua valorizagdo e
disseminacdo, tornando-a em poucas décadas o produto-base da alimentacdo
européia, fato que se mantém até hoje. De forma andloga, o Presidente Juscelino
Kubitschek, ao divulgar na década de 1950/60 sua predilecdo pela tradicional
comida mineira, valorizou-a nos circuitos gastrondmicos do Brasil e tornou-a um
dos icones da culinaria nacional.”

Ambas as influéncias foram positivas em seus contextos historiograficos. No caso de
Luis XIV, ultimo rei da Franga, a intencdo da influéncia gerada era minimizar os efeitos da
fome que assolava a Europa na época. J& no caso de Juscelino Kubitschek, o contexto era
mais opinativo, ndo necessariamente buscando resolver algum problema politico em
especifico. O fato é que as duas influéncias repercutiram na forma como a cultura era vista,
gerando interesse direto de olhares curiosos.

Todavia, retomando a citacdo de Rocha (2010) sobre experimentar a comida local, a
acdo de viajar com o objetivo de experimentar a gastronomia regional vai além de se sentar
em frente a um prato a fim de aproveitad-lo. O segmento de Turismo Gastronémico envolve
também as experiéncias vividas ao redor da refei¢do, indo alem de uma lista de restaurantes a

serem visitados ou do atendimento “gourmetizado”, como aborda-se a seguir.
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2. TURISMO GASTRONOMICO NAS REDES

Com o advento da internet, a atividade turistica deu mais um passo virtual ao
conseguir apresentar localidades sem que para isso fosse necessario a presenca fisica dos
individuos. Mais a fundo, a gastronomia encontrou seu lugar midiatico ao se estabelecer
através de imagens que convidam o observador a conhecer a experiéncia fisica,
posteriormente, por completo. Para a anélise deste capitulo, pretende-se com a discussao
entender as nuances do Turismo Gastronémico como atividade, bem como o mercado de
atuacdo e o perfil do consumidor. Logo ap0s, busca-se conhecer as estratégias de

comunicagéo do turismo gastrondmico nas redes sociais, visando sua estruturacao.

2.1 O segmento de Turismo Gastronémico

Importante segmento da atividade turistica, o Turismo Gastrondmico é atualmente
uma vertente lucrativa no ambito das viagens, onde 53% dos viajantes a lazer séo viajantes
gastrondmicos (WFTA, 2021). A regionalizacdo da gastronomia promove peculiaridades que
acabam por se tornar atrativas para o visitante exdético, por estar disposto a viajar em busca de
novas experiéncias gustativas, bem como seus processos em volta do prato finalizado. Dessa
forma, como discutido no topico anterior, a comida no presente vai muito além da fonte de
nutrientes, levando o individuo a buscar vivéncias altamente palataveis ao redor das culturas
mundiais.

Sabe-se que, em um mundo com mais de sete bilhdes de pessoas, ndo seria vidvel uma
igualdade sUbita entre todos os seres. As diferencas permitiram as populagdes de cada parte
do mundo, caracteristicas fundamentais para a sobrevivéncia e a perpetuacdo da espécie, onde
“ninguém supde que todos os individuos da mesma espécie sao fundidos no mesmo molde”
(DARWIN, 1964. p. 45. Traducdo prépria)’>. Se possivel, para uma anélise de esfera
bioldgica, levando em conta os aspectos do planeta Terra, as adaptaces das espécies descritas
por Darwin podem, de certa forma, ser relacionadas as diferencas culturais conhecidas
atualmente.

Desde a disponibilizacdo de elementos comestiveis ao modo como eles séo
preparados, a formacdo de uma cultura gastrondmica pode ser percebida como endémica e

singular. Alem disso, o contato com o diferente é notado ao longo da existéncia humana. A

% No original “No one supposes that all the individuals of the same species are cast in the very same mould”.
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curiosidade é percebida em importantes passagens historicas, desde as caravelas exploratorias
as viagens para comércio de especiarias, tendo sido comum o choque cultural e aquilo que um
dia foram viagens como forma de dominio territorial se aproxima, no presente, a atividade
turistica, mediante a ideia de conhecer o diferente.

O turismo, oriundo das transformacbes econémicas europeias como a Revolucao
Industrial (SALGUEIRO, 2002), passou das viagens aristocraticas no século XVIII,
conhecidas como Grand Tour, até o presente através de viagens rapidas e banais, com pouco
tempo de duracdo. Institucionalmente, conforme o artigo 2° da Lei Geral do Turismo, n°
11.771, de 17 de setembro de 2008, “considera-se turismo as atividades realizadas por pessoas
fisicas durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um
periodo inferior a 1 (um) ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outras” (BRASIL, 1988,
p. 1).

Para a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) e Organizacdo das Nac¢des Unidas
(ONU) de 1994, o turismo se caracteriza na “atividade do viajante que visita uma localidade
fora de seu entorno habitual, por periodo inferior a um ano, e com propdsito principal
diferente do exercicio de atividade remunerada por entidades do local visitado”. Para Beni
(2019), a atividade vai ser gerida por trés esferas principais, sendo elas: ambiental, estrutural e
operacional. A primeira envolve os &mbitos ecoldgico, social, econémico e cultural ao passo
que a segunda trabalha com a superestrutura e a infraestrutura. A terceira esfera relaciona o
mercado com sua oferta e procura, onde producéo, distribuicdo e consumo se interligam.

Todavia, para o Ministério do Turismo (2006), a atividade turistica ndo se caracteriza
por um bloco maci¢o ¢ unico. A adog¢dao da segmentacdo foi “uma forma de organizar o
turismo para fins de planejamento, gestdo e mercado” (MTUR, 2006), facilitando assim o
encaminhamento do potencial turistico de cada viés. Os termos oficiais variam desde Turismo
de Sol e Praia; Ecoturismo; Turismo de Negdcios e Eventos; Turismo de Aventura; Turismo
Rural ou Turismo Gastrondmico. Contudo, para esse capitulo é fundamental uma imersédo
explicativa quanto ao segmento gastronémico da atividade turistica, que esta diretamente
ligado aquela que € base de toda e qualquer cultura: a comida.

A definicdo do que é gastronomia divide opinifes. Para iniciar tal discussdo, Savarin
(1995, p. 57) define a gastronomia de forma abrangente como “o conhecimento fundamentado
de tudo o que se refere ao homem, na medida em que se alimenta”. Entretanto, com o passar
das décadas esse conceito migrou para a necessidade de se pontuar aquilo que Savarin (1995)

definiu como “tudo” em sua definicao.
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Para Scarpato (2002, p. 3) “por um lado, a gastronomia esta simplesmente relacionada
com a fruicdo do que h& de melhor na comida e na bebida. Por outro lado, é uma disciplina de
longo alcance que abrange tudo em que a comida entra, incluindo todas as coisas que
comemos e bebemos” (traducdo propria)®. Em tom corroborativo, Zaneti (2017) sugere um

novo olhar sobre o conceito de gastronomia, sendo:

0 processo sécio-cultural de interacdo entre a trajetéria dos ingredientes,
contemplado por seu local de origem,de sua producdo, de distribuicdo, de
transformagdo por meio de técnicas culinarias, de seu consumo e de seu descarte; e
as relagdes estabelecidas entre os atores que viabilizam essa trajetoria como 0s
produtores, os distribuidores, os chefs e/ou os cozinheiros e os consumidores,
mediadas pelos saberes, culturas, rituais e representacfes simbolicas e estéticas no
decorrer deste trajeto, considerando o carater relacional da comida e da cozinha
como espaco social.

Inerente ao ser humano, a alimentacdo também se faz presente na atividade turistica.
Para a World Food Travel Association (WFTA) "o turismo alimentar é o ato de viajar por um
gosto de lugar, a fim de obter uma sensacdo de lugar”. Para o Ministério do Turismo, 0
Turismo Gastrondmico ¢ “uma vertente do Turismo Cultural no qual o deslocamento de
visitantes se da por motivos vinculados as préaticas gastronémicas de uma determinada
localidade” (BRASIL, 2010). Ambos os conceitos, do mais pessoal ao mais institucional,
validam que a gastronomia, independente da localidade, pode ter potencial no que se refere a
movimentacao de turistas.

De acordo com o Ministério do Turismo através do livro Turismo Cultural:

OrientacOes Basicas, que referencia Gandara (2009):

O turismo gastrondmico surge como um segmento turistico emergente capaz de
posicionar destinos no mercado turistico, quando utilizado como elemento para a
vivéncia da experiéncia da cultura local pelo turista por meio da culindria tipica
(BRASIL, MTUR, 2010, p. 24).

E complementa, citando Gandara (2009) novamente, que:

O segmento deve ser entendido a partir da articulacdo da atividade turistica com a
oferta gastrondmica, que deve estabelecer uma conexao com a identidade da cultura
local ao compartilhar os valores e costumes de um povo. Pode ser definido como
“uma vertente do Turismo Cultural no qual o deslocamento de visitantes se da por

3 No original “On one hand, gastronomy is simply related to the enjoyment of the very best in food and drink.
On the other, it is a far-reaching discipline that encompasses everything into which food enters, including all
things we eat and drink”.
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motivos vinculados as praticas gastrondmicas de uma determinada localidade”
(BRASIL, MTUR, 2010, p. 25).

Se comida ¢é cultura, Santos (2005, p. 12) afirma que “alimentar-se € um ato
nutricional, comer ¢ um ato social”’. Em paralelo, é possivel enquadrar nessa citagdo o
Turismo Gastronomico, sendo o “ato social” a atividade turistica, ao passo que o “comer”, a
gastronomia, e que, ao viajar em busca de experiéncias gustativas, o turista, em tese, se
predispde a ampliar a sua cultura alimentar, através de pratos até entdo exoticos, no sentido
mais literal da palavra. Contudo, seria interessante afirmar que nem tudo € comida para 0s
turistas pois, de acordo com seus preceitos culturais, eles julgardo os preparos entre tragaveis
ou intragaveis, pois 0 gosto é resultado da cultura (PECCINI, 2013).

Castro e Maciel (2013) corroboram com o raciocinio ao afirmar que sendo onivoro, o
ser humano teria condicBes de comer de tudo, ndo sendo essa a realidade, ja& que sua
alimentacédo se resume a escolhas culturais. O fato é que ndo ha melhor maneira de conhecer
uma localidade sendo através de sua gastronomia. A experimentacao de iguarias locais €, em
tese, quase que unida a qualquer mudanca de ambientes para fins turisticos. Ora, se a
alimentacéo é inerente ao ser humano, ele a recorrerd onde quer que esteja.

Entretanto, a integragdo mundial proporcionou aquilo que Rocha (2010, p. 3) vai
chamar de “dindmica globalizante” e “padroniza¢do de gostos”. Ao visitar uma metrépole, da
mesma forma que o turista tem a opc¢do de acessar a gastronomia local, tera a seu alcance
redes internacionais de comida, tal qual fast foods e franquias de modo geral. Dessa forma,
para esta discussdo, a diferenca entre aqueles turistas que viajam por diferentes motivacoes e
aqueles que viajam para comer, possui drastica relevancia. Essa € uma diferenciacdo
fundamental para o entendimento do que vem a ser o Turismo Gastrondmico, uma vez que
para tal, a motivacdo da viagem € objetivada pela culinaria local e seus arredores.

Sabendo disso, 0s destinos turisticos amplamente visitados mundialmente,
necessariamente, conseguiram emplacar o modus operandi da sua gastronomia, tornando-a
produto caracteristico e representativo local. Quando se fala em destinos da América Latina,
por exemplo, pratos como a guacamole, o alfajor ou o ceviche, podem ser rapidamente
associados a seus paises de origem. Na esfera nacional, preparos como o tucupi, 0 acarajé ou
0 pdo de queijo, também representam seus estados originadrios perante a gastronomia
brasileira, servindo como diferencial, haja vista o prazer com que os brasileiros apresentam os
pratos tipicos para visitantes, sejam eles nacionais ou internacionais.

Entretanto, o surgimento do novo termo gastrondémico “gourmetizacdo” aparentemente
afetou os rumos do mercado consumidor. Segundo Lourenco (2016), a primeira forte

45



contribuicdo para o termo consistiu na ascensdo econémica da classe social C, ao que o
Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD Brasil), ao final de 2012,
estimou como alcance de 53% da populagdo, em comparagdo aos 38% no ano de 2002
(PNUD BRASIL, 2012). Com maior poder aquisitivo, a persuasdo do mercado produtor
precisaria crescer em semelhante escala, gerando sentimento de necessidade no consumidor.

Dessa forma, o termo gourmet passou a ser socialmente difundido. A definicdo de
Franco (2001) para tal estabelece que gourmet é o consumidor que possui interesse por aquilo
que come e bebe, sabendo apreciar o sabor dos alimentos, gerando avaliacdo de acordo com
os critérios que lhe foram ensinados. Contudo, essa definicdo pode estar desatualizada ao
passo que a gama de produtos e servigos considerados gourmets no tempo presente se fez
ampliar, como diz Lourenco (2016):

O conceito atual de gourmet pode englobar tanto um prato da haute cuisine (alta
culinaria) feito com ingredientes diferenciados e que possui uma apresentacdo
elaborada, quanto, por exemplo, um servico como o Uber; que é basicamente um
servigo de taxi gourmetizado, no qual sdo utilizados carros de luxo, equipados com
petiscos e playlists com mdusicas do agrado do consumidor. Gourmet se tornou
sinbnimo de uma versdo luxuosa, e, portanto diferenciada, de um produto ou servico
ja existente (LOURENCO, 2016, p. 14).

Do mesmo modo, na esfera gastrondémica, ao definir a comida como tal, é
implicitamente agregado um valor criterioso e estético a ela, fazendo distincdo entre as
comidas comuns, preparadas de forma caseira, das ocasionalmente especiais, normalmente
saboreadas em um restaurante especifico, com ambiente diferenciado. A beleza visual talvez
seja a porta de entrada, ou mesmo o convite, que estabelecera, ou ndo, a conexao entre 0s
fatores comensal e preparo final.

Pode-se dizer entdo que, em paralelo, a estética também esta ligada a gourmetizacéo,
delegando qualificacdo a determinado produto. Lipovetsky e Serroy (2015, p. 33) norteiam
sobre um Homo aestheticus®, cada vez mais consumidor da beleza (p.33). Junto a esse
raciocinio, Barthes (1990) traz a tona aquilo que Morin (1956, apud BARTHES, 1990)
chamou de fotogenia, referenciando o conceito de eugenia ao tratar do embelezamento da
imagem. Os trés autores convergem ao tratar de um imaginario melhorado, levando a tematica
a raiz grega da palavra estética aisthesis, significando sentir. Assim, o turismo, e em especial

o Turismo Gastronémico, buscam gerar uma estética a ser sentida pelo turista.

* “Assim, este termo designa uma faculdade nova: a capacidade de discernir o belo do feio e de apreender algo

através do sentimento (aisthésis)” (DIAS, Alexandra. A Fonte de Marcel Duchamp: Gosto e Apreciagdo
Estética. p. 1175).
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Quando se fala em Turismo Gastronémico e Estética, pretende-se perceber tal relagéo.
Se sensibilizar com a comida pode ir além de sentir seus sabores, abarcando nos sentidos
corporais, processos prévios ao resultado final. Talvez seja possivel dizer que, sem a estética,
a atividade turistica estaria longe do alcance atual, e que a gastronomia como Viés turistico
ndo teria um publico especifico de adeptos. O que possivelmente atrai um turista, € a
imagética criada a partir da estética produzida para determinada localidade, instigando a
curiosidade e posteriormente sanando as sensa¢0es geradas, como abordado a seguir.

2.2 A construcdo do mercado gastrondmico e o perfil do consumidor

Retomando, quando se fala em mercado, a primeira coisa que pode aparecer em mente
¢ 0 ambiente contemporaneo estrutural, que individuos urbanos frequentam para satisfazer
necessidades de compras pessoais. De fato, a analogia ndo se desvincula da origem
mercadoldgica historica, mas tendo maior proximidade no que se conceitua por feira. “Muitos
dos mercados tiveram sua génese nas feiras que terminaram perpetuando-se, materializando-
se em construcdes porque a reproducdo da vida na cidade e/ou regido necessitava de um
continuo suprimento de viveres” (PINTAUDI, 2006, p. 84).

Pintaudi (2006) ainda diz que a partir do século XIX, com uma conexdo mais veloz
por meio de ferrovias, 0s centros de comercializacdo passam a ser alterados em termos de
centralizacdo do capital privado, onde por meio de trocas, ambos os lados da barganha
acabam por ser contemplados, ndo somente na esfera material como também através do
cambio cultural. Etimologicamente, o termo mercado provém do termo latino mercatus e se
associa ao verbo “mercar” que € notado no latim como mercare, significando “comprar para
vender, adquirir comprando” (DA CUNHA, 2019, p. 421).

Contudo, a imagética do mercado pode estar, de certa forma, mais relacionada ao fator
humano do que o material em si. Indo de encontro ao conceito de sociabilidade, Zaneti (2012,
p. 6) traz a tona que “as feiras reuniam todos os tipos de cidaddos que conviviam naquele
espaco com musica, comida, dancas, barulho e permutas e funcionavam como um espaco de
integracdo e interagdo social”. Diante disso, pode-se dizer que a esfera econdmica da época
era concentrada nesses ambientes, haja vista inclusive a centralidade geogréafica das grandes
feiras e mercados tradicionais em metrépoles brasileiras.

Na alcada do turismo, para Coutinho (2019), os mercados fisicos estdo continuamente
relacionados com o viés cultural do turismo gastrondmico. Fagliari (2005, p. 60) aponta que
mercados e lojas sdo “oportunidades do turista ndo apenas entrar em contato com o cotidiano
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da comunidade visitada, mas também colher um pouco de sua cultura”. Ambos retomam de
forma circular que o mercado, como visto, oriundo da feira ndo se desvencilhou de seus
primoérdios, onde mais do que trocar mercadorias, a troca social se sobressaia, ao que Zaneti
(2012, p. 7) conclui por mercado como “um espaco constituido de estruturas sociais”.

Por outro lado, baseado em Becattini e Rullani (1995), pode-se afirmar que o mercado
como economia e sociedade funcionam em conjunto, quando se tem como parametro a
contemporaneidade. A economia, com sua origem etimoldgica grega, tem ligagdo com a ideia
de casa, sendo idealizada como importante pilar social. Dessa forma, ainda no ponto de vista

dos autores, a esfera econdémica se conecta ao contexto do ambiente de cada regido, onde:

A especificidade dos sistemas locais tem a ver com 0 modo como a economia do
sistema das empresas se integra (e se apoia) no seu contexto ambiental. E 0 meio
local, ponto de convergéncia de uma historia natural e humana, que fornece as
organizagOes produtivas alguns factores essenciais como a médo-de-obra, a estrutura
empresarial, as infraestruturas materiais e imateriais, a cultura social e a organizacéo
institucional (BECATTINI, 1995; RULLANI, 1995; p. 8).

No sentido estético, sobretudo atrativo no sentido promocional, essa discussao tende a
retomar a temporalidade do presente, onde as redes sociais podem ser vistas como uma
importante plataforma para o mercado em seu sentido econdomico. “No mercado encontram-Se
em conflito interesses opostos, € a troca efetivada representa uma situagdo de equilibrio”
(RAUD-MATTEDI, 2005). Essa troca envolve um ou mais individuos que, na raiz do
significado de mercado, podem se caracterizar como vendedores e compradores. Em reflexo a
contemporaneidade, num cenério digital, esses papéis, por um lado, podem ser representados
pelos influenciadores e consumidores de contetidos digitais.

A facilitagdo das conexdes com a internet e, simultaneamente, a portabilidade das
maquinas computacionais possibilitou ao usuario um certo protagonismo no que diz respeito a
seu nicho de atuacéo. Quando se fala em mercado, em seu sentido econémico, as redes sociais
se fazem apoio para um canal de interacdo entre individuos, ou instituicdes, e seu respectivo
publico, havendo em conjunto a possibilidade de rentabilizacdo (SILVA, 2016;
TESSAROLO, 2016). Os chamados influenciadores digitais movimentam as redes e podem
ser considerados valiosos para elas, visto que o conteudo por eles produzido pode exercer no

consumidor o desejo de permanecer e/ou voltar a rede. O termo influenciador:

se refere aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de
mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando opinifes e comportamentos e
até mesmo criando contetdos que sejam exclusivos. A exposicdo de seus estilos de
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vida, experiéncias, opinides e gostos acabam tendo uma grande repercussao em
determinados assuntos (SILVA, 2016; TESSAROLO, 2016; p. 5).

Desde a década de 1990 aos tempos atuais, a forma de influéncia na internet sofreu
considerdveis modificacbes, passando por denominacGes como blogueiros, vlogueiros,
formadores de opinido e influenciadores. Os blogueiros remontam a época das plataformas
Blogger, em 1999, e o Blogspot e Wordpress. Os vlogueiros surgem com o advento da rede
social YouTube, fazendo referéncia aos blogueiros, com a diferenca de que o contetido para o
blog era na forma escrita e para o vlog, em formato audiovisual (KARHAWI, 2017).

A partir do ano de 2012, ambos passaram a ser chamados de formadores de opinido, se
tornando importante elo publicitario entre empresas e consumidores. O termo “influenciador”
comecou a ser utilizado no Brasil por volta do ano de 2015, atrelado a crescente das redes
sociais que predominam até o presente momento (KARHAWI, 2017). O fato é que atualmente
esse trabalho exercido na internet foi simplificado unicamente ao termo influenciador digital,
que é considerado potencial formador de opinido dentre o publico que o acompanha. Os
nichos de atuacdo do influenciador abrangem desde maquiagem e moda, até o consumo de
produtos ou servicos especificos.

No ambito gastrondmico, esses influenciadores podem ser desde chefs renomados,
jornalistas de turismo, ou mesmo pessoas nao estudiosas da area gastronémica, mas com alto
potencial de influéncia, no que se refere ao nimero de seguidores. Entre os chefs de maior
relevancia nacional na rede social Instagram, pode-se citar: Paola Carosella, com 4,5 milhdes
de seguidores; Henrique Fogaca, com 3,2 milhdes de seguidores; Alex Atala, com 872 mil
seguidores; Roberta Sudbrack, com 214 mil seguidores. Outro importante perfil nacional
voltado ao turismo gastrondmico mundial é o Viagem & Gastronomia, com 152 mil
seguidores e quase 4 mil publicagdes.

Quando se fala em mudancas induzidas por influenciadores, refere-se a criacdo de um
desejo a ser sanado pelo consumidor. Segundo o Relatério Global sobre Turismo Alimentar
da OMT, “mais de um terco dos gastos dos turistas sdo dedicados a alimentagdo. Portanto, a
culinéria do destino é um aspecto de extrema importancia na qualidade da experiéncia de
férias” (UNWTO, 2012, p. 6). As motivacdes estdo ligadas ao que satisfaz o consumidor e
sdo dados importantes a medida que se pretende compreender o que leva um turista a decidir
por um destino gastronémico (UNWTO, 2012).

® No original “over a third of tourist spending is devoted to food. Therefore, the cuisine of the destination is an
aspect of utmost importance in the quality of the holiday experience” (UNWTO. Global Report on Food
Tourism, p. 6).
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Dessa forma, como dito anteriormente, a segmentacdo turistica se posiciona como
importante elemento mercadoldgico, ao dividir os perfis de viajantes de acordo com suas
necessidades, reconhecendo os fluxos turisticos existentes (MTUR, 2006). Entretanto, o
desenvolvimento do turismo para a OMT (2012) é paradoxal, visto que os destinos estdo cada
vez mais globalizados e em constante competitividade, ao passo que 0s turistas cada vez mais
buscam experiéncias com base na identidade e cultura local.

Em contraponto & ideia de turismo de massa’, que “conferiu fisionomia marcadamente
movel ¢ dindmica ao mundo” (BENI, 2019, p. 156), o Turismo Gastronémico relaciona a
individualidade de cada destino, priorizando o diferencial. Como visto, tanto o mercado
quanto a atividade turistica e a gastronomia, se caracterizam por atividades humanas e, como
tal, seguiréo as especificidades de cada cultura. Uma vez padronizado, esse segmento pode ser
colocado em xeque, ja que ndo faria sentido um deslocamento geografico para se conectar
com algo que é padrdo. Como outra forma de exemplificar, qual seria o sentido de se
conhecer o ceviche peruano se ele ndo fosse Unico em seus processos culinarios?

Dessa forma, sem perder o foco gastronémico da discussdo, 0 segmento de turismo
alimentar possui ramificacdes. Segundo a WFTA (2021), o conjunto da industria do turismo
alimentar é composto por trés grandes esferas principais, sendo elas: Viagem e Hospitalidade,
que abrange elementos como atividades culinarias, guia de turistas, operadores turisticos, etc.;
Comida e Bebida, que abrange Fazendas, Mercados, Produtores e Vendedores, Restaurante,
Bares e cafés etc; e Outros, que abrange elementos como Governos, Meios de Comunicacdo,
Plataformas Tecnoldgicas, Trade Turistico etc.

De acordo com a estimativa do World Food Travel Association (WFTA, 2016) os
visitantes gastam cerca de 25% do seu or¢camento de viagens em alimentos e bebidas. O gasto
pode chegar a 35% nos destinos caros, e 15% nos destinos mais acessiveis. O perfil do turista
gastrondmico entdo, é, de acordo com Torres’ (2016), um “visitante com uma compreensio
de gastronomia cuja principal razdo para viajar € consumir e desfrutar de produtos, servicos,
experiéncias e inspiracGes culinarias de forma prioritaria e complementar, que passa pelo
menos noite no local visitado.”

Essa “compreensdo da gastronomia” citada pelo autor, ¢ continuada pelo raciocinio de

Mak et al (2013) ao diferenciar a comida banal, ingerida diariamente, daquela que ocorre em

® para essa discussdo entende-se por turismo de massa aquilo que Beni (2019) discute como oposto a atividade
turistica sustentavel (BENI, Mério Carlos. Anlise estrutural do turismo. Senac, 2019.).

" Mais conhecido pelo sobrenome Montecinos. Antonio Montecinos Torres é doutor em turismo com
especializacdo em planejamento gastrondmico e turistico. Foi Diretor do Centro Empresarial Gastronémico
Hoteleiro (CEGAHO), no México, de 2006 até atualmente.
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momentos especiais. “Os alimentos no destino apresentam atributos sensoriais, assim como o
ambiente do destino turistico contribui com fatores como a imagem gastrondmica, identidade,
marketing, comunicagdes, servigo, que se constituem num cenario de consumo” (MAK et al,
2012 apud BASTARZ, C.; BRASIL, N. S.; SOUZA, M. de., 2013). Assim, 0s autores
retomam que o perfil do turista gastronémico sera atraido pela ideia de experimentar pratos
com foco nos sabores, sendo a intengdo nutricional colocada em segundo plano.

Outro autor que corrobora com essa narrativa € Schliter (2003, p. 69), ao dizer que:

“A dimens3o social e cultural da gastronomia determinou incorpora-la ao complexo
emaranhado das politicas de patriménio cultural. O uso turistico do patrimdnio faz
com que a gastronomia adquira cada vez maior importancia para promover um
destino e para atrair correntes turisticas”.

Aquilo que Schliter (2003) ressalta como atracdo de correntes turisticas depende dos
equipamentos estruturais, pilares do turismo. As infraestruturas que um turista tende a usar em
sua viagem entrariam nessa conta, tais como acomodacdo, alimentacdo, transporte, entre
outros. De acordo com o gréfico 9, segundo a OMT (2020), o setor de alimentos e bebidas no
Brasil ocupa o segundo lugar em numero de estabelecimentos, ficando atrds apenas do setor
de acomodacdes. Mesmo assim, esses dois setores apresentam uma distancia consideravel dos
demais, levando a relacionar as prioridades do turista que, baseado nesses dados, podem ser

tidas como a seguranca e a alimentacdo, necessidades instintivas e fisioldgicas do ser humano.

Grafico 9 - Numero total de estabelecimentos turisticos brasileiros (2010-2019)

Total number of establishments
Line indicates the total reported
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Fonte: UNWTO, 2020. Disponivel em: https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-
public/2020-10/brazil.pdf
Acesso em: 3 de abr. de 2021.
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Cooper (2001 apud FAION, 2007) afirma que a decisdo do destino da viagem é
estabelecida por dois fatores principais: estilo de vida (renda, emprego, direito a férias etc.); e
ciclo de vida (faixa etéria etc.). Para o autor, o comportamento do turista é rico em
informacdes indiretas capazes de auxiliar na estruturacdo de uma atividade turistica local.

Para a WFTA (2016, apud CUNHA, 2020), os turistas alimentares sdo 0s viajantes
que se envolveram com alguma atividade relacionada a comida e/ou a bebida dentro do
periodo de doze meses. Ela ainda cita que essas atividades podem configurar: Participar numa
food tour; Fazer compras numa mercearia local ou loja gourmet; Fazer visitas a
fabricas/empresas de comidas ou bebidas; Participar em degustacbes de
vinhos/cerveja/bebidas espirituosas; Comer em locais de restauragdo (nicos ou memoraveis;
Visitar um chocolatier, padaria ou gelataria para provar o que torna o destino conhecido.

Para Bernier (2003, apud CUNHA, 2020) € inerente ao turista gastronémico trés
pontos fundamentais. O primeiro afirma que sdo turistas com gasto médio elevado, quando
comparado ao turista em geral, e menos sensiveis ao pre¢o, ndo se importando em pagar
qualquer quantia para experimentar novas iguarias. O segundo ponto pode estar ligado ao
primeiro, ao passo que, sendo menos sensivel ao preco, esse tipo de turista também é mais
exigente quanto a qualidade do servico gastrondmico, se diferenciando dos demais ao nédo
ignorar possiveis falhas e expectativas frustradas.

O terceiro e ultimo ponto refere-se a fonte de informacdo, tendo o turista alimentar
maior interesse na area, sanando duvidas em plataformas como a internet. Assim sendo,
pretende-se aqui identificar os provaveis rumos para as tendéncias do Turismo Gastrondémico.
Diante de um cenario em constante transformagéo, como o sistema econémico mundial, ndo
hd maneiras de se manter ativo no mercado sem incontaveis renovagdes. Venturi (2010)
aponta que o setor de alimentos e bebidas, como atuante no mercado, tem suas préoprias

tendéncias segmentadas:

“Aumento do interesse por cursos de gastronomia e culinaria [...]; busca por uma
alimentacdo saudavel [...]; curiosidade por culturas que estimulem os restaurantes
temaéticos; entradas de novas redes de restaurantes fast-food no pais; maior consumo
de alimentos prontos ou semiprontos, face as restricoes de tempo do dia a dia; maior
preocupacdo com a qualidade dos alimentos, seu manuseio, preparacdo e
armazenamento; nimero crescente de mulheres que trabalham fora de casa (estima-
se em mais de 45%) [...] nimero de familias de uma ou duas pessoas, 0 que €
desmotivador para quem prepara uma refeicdo, ou seja, € mais pratico sair para
comer fora; personalizagdo de servigos [...].” (VENTURI, 2010)

Souza (2018) afirma que os relatérios das tendéncias para o turismo gastronémico

incluem iniciativas fomentadoras dos equipamentos de infraestrutura da gastronomia, a

52



exemplo dos restaurantes. Essa afirmacdo corrobora com o grafico 9 e mostra que, num
recorte do nimero de empreendimentos ligados & comida, o Brasil trilha o caminho correto a
fim de alcancar tal fomento.

De volta ao trecho de Venturini (2010), conforme citado pelo autor e relacionado ao
capitulo anterior, o bombardeamento constante de informagdes vem transformando a
sociedade. O conhecimento da alimentacdo saudavel (tendo por alto movimentos como o
vegetarianismo ou 0 veganismo) tem tomado notérias propor¢fes, ao que parece ser uma
revolucdo no mercado consumidor. A forma com que se encara a gastronomia atualmente
abrange um teor de importancia, mas que de acordo com laccino (2017) pode estar

diretamente ligada & movimentos empreendedores:

Dado o momento atual da humanidade principalmente pelo advento da internet, ndo
seria exagero denominar esse periodo como a era do empreendedorismo, onde existe
a formagdo de um movimento empreendedor, que se diferencia de movimentos
passados, consegue dar novos significados as relacfes de trabalho, ampliar o alcance
da sua atuacdo empresarial sem o impeditivo de fatores locais e culturais
acrescentando com tudo a geracao de valor para a sociedade.

Visando a unido e interacdo dos empreendimentos do mercado de turismo
gastrondmico, foi lancado a World Food Travel Market (WFTM). A plataforma online
idealizada pela World Food Travel Association age na procura de parceiros de “negocios de
turismo de alimentos e bebidas, turismo culinario, turismo gastronémico, turismo gourmet,
turismo enologico, turismo de cerveja, turismo de whisky relevantes”, bem como na expansao
de negdcios de forma mais rapida, com novas conexdes e oportunidades.

Contudo, outras plataformas agem na relacdo empresa-cliente. Com a ideia presente de
um futuro digitalizado, os empreendimentos sdo conduzidos a entrarem em meios
cibernéticos. Ter um perfil nas redes sociais, como visto, tem se tornado cada vez mais
imprescindivel para empresas que desejam um contato maior e mais direto com seus

consumidores, ndo sendo diferente para o turismo gastronémico, como vera-se a seguir.

2.3 Estratégias de comunicacao do turismo gastronémico nas redes sociais

Como visto até aqui, a gastronomia, como meio de comunicag¢do, encontrou nas
plataformas digitais espacos especificos de atuacdo. Nas redes sociais, ela se estabelece desde
um post comum na esfera pessoal, até perfis especializados em gerar contetdos especificos

sobre o segmento de turismo gastrondmico. Outro ponto ja abordado € que 0s usuarios dessas

53



redes sdo principalmente estimulados através da visdo, ndo estando excluido o turista
alimentar, que tende a consumir elementos relacionados a essa tematica na busca de novas
informacdes.

O fato é que, como ja visto no contexto digital contemporaneo, a internet e, mais
precisamente, as redes sociais, passaram a representar importantes ferramentas de contato
entre publicos, bem como espacos de atuacdo do mercado. Gerar conteudo online pode ser,
hoje, sindnimo de lucratividade para perfis com expressivos alcances digitais, sendo
considerados 0s numeros, valiosos termémetros medidores dessa atividade, a exemplo de
seguidores/inscritos, curtidas, compartilhamentos e até mesmo os contetdos que sao salvos
pelos usuarios, cabendo a eles, como consumidores, “atuar, escolher, opinar, criar, influenciar
e consumir” (GABRIEL, 2020, p.74).

Pode-se dizer que a estratégia se espelha nessas acGes e que, dependendo do resultado
que se espera, 0 caminho estratégico se apresenta como um importante meio. Do latim
stratégia -ae, 0 termo deriva da palavra grega stratégia ¢ esta relacionada a “arte (militar) de
planejar e executar movimentos e operagdes (de tropas) etc” (DA CUNHA, 2019, p. 272). Por
mais militarizada que seja sua origem, para 0 ambito das redes sociais pode-se adaptar o
conceito ao planejamento e execucdo de determinadas a¢fes. Quando abordada a influéncia e
ocupacgdo em espacos digitais, a retérica caminha para o que se refere a ligacdo entre gerador
e consumidor de contetdos on-line.

Para continuar essa discussdo, Bueno (2015, p. 125) aponta que as estratégias de
comunicacdo se baseiam num conjunto de acBes comunicacionais previamente planejadas,
onde, através da estipulacdo de metas concretas, determinados objetivos devem ser atendidos.
Dessa forma, essas agdes comunicacionais sdo fundamentais para a consolidacdo das
informaces que se deseja transmitir ao receptor final. Diante disso, esses métodos podem ser
adotados por individuos ou empresas que desejam se auto-afirmar perante o espaco digital
comum,

Em um contexto amplo como a internet, por exemplo, o trajeto percorrido a fim de um
destaque favoravel a sua comunicacdo, demanda fatores que vado desde uma boa apresentacao
dos seus objetivos até mesmo a divulgacdo do que se considera importante. Baldissera (2001)
afirma que uma das fungdes do profissional da comunicacdo estratégica € entender a razdo
que leva ao real processo comunicacional ou a falta dele no objeto. Ainda nessa linha de
raciocinio, Bueno (2015) diz que toda estratégia de comunicagédo, por obrigacdo, deve ser

composta das quatro etapas seguintes: definicdo dos objetivos (gerais e especificos);
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estabelecimento de metas ou resultados a serem alcangados; execucédo das acdes previstas; e
avaliagéo.

Parando para analisar, a estratégia como uma comunicagdo efetiva estd muito mais
ligada com a disseminacdo massiva de uma informacdo, do que com a comunica¢do mais
simples e direta entre dois ou mais sujeitos. No ambito do turismo, para Xiang e Gretzel
(2010, apud DE OLIVEIRA SANTOS et al, 2017), as redes sociais, por si so, se configuram
como importante espago para turistas exporem suas opinides sobre os destinos visitados e a
gastronomia conhecida, ambos através de fotografias e/ou videos que, com ou sem intencéo,
auxiliardo na manutencdo da imagem daquele destino perante o pablico turistico.

Belk (1988, p. 154) corrobora com tal fala ao dizer que “uma parte do seu eu estendido
pode ser compartilhado, ou pelo menos percebido como compartilhado, com outras pessoas”
(traducdo prépria)®. Diante disso, o caminho para uma comunicacéo e exposicéo sélida entre
um perfil que gera contetdo e os consumidores usuarios da rede, deve contar com estas

ferramentas abordadas por Gabriel (2020):

A criacéo de perfis em redes sociais e 0 gerenciamento de contetdo também usam
ferramentas. Muitas delas sdo sistemas proprios das redes sociais, mas ha
ferramentas terceiras, como a mLabs, que permitem o gerenciamento de contetdo de
todas as redes sociais em um Gnico lugar. Assim, um individuo que cria sua pagina
de perfil no Facebook, por exemplo, pode usar o gerenciador de contelido dessa
prépria plataforma ou ferramentas terceiras como a mLabs, que permite a insercéo e
gestdo de conteudos especificos alinhados com o tipo de rede social, que é o
Facebook. O mesmo acontece para outras redes sociais. No entanto, cada uma tem a
sua especificidade, permitindo apenas o uso de conteidos alinhados com as suas
caracteristicas (GABRIEL, 2020, p. 178).

O gerenciamento de conteldo abordado pela autora é, de forma geral, para perfis
profissionais, que dependem de dados que representam as atividades tomadas na plataforma.
No instagram, por exemplo, essa aba € denominada de painel profissional e permite ao
responsavel identificar as porcentagens a respeito do contetdo postado (figura 15), bem como
informacdes sobre o publico (figura 16), graficos de crescimento (figura 17), faixa etéria e
género (figura 18). Com essas informacdes passa a ser percebido o caminho que o gerador de
conteudo precisa seguir, evitando possiveis desvios e perdas de tempo ao produzir um

contetido que ndo tera absorcao efetiva por parte dos seguidores/inscritos.

& No original “a part of one's extended self can be shared, or at least perceived to be shared, with others”.
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Figura 15 - P4gina inicial do painel
profissional do Instagram.
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Figura 17 - Interface do detalhamento
por seguidor do painel profissional
do Instagram.
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Figura 16 - Interface do segmento de

publico do painel profissional do Instagram.
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Figura 18 - Interface de género do publico

do painel profissional do Instagram.
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Contudo, antes de obter dados sobre o publico consumidor de um perfil, é preciso
entender o que mobiliza os usuarios no que tange os contatos estabelecidos nas plataformas
digitais. Questionamentos como: onde o0s consumidores estdo no ambito digital? Quais 0s
conteudos que compartilham e/ou consomem? Quando estdo conectados as midias? Estdo
sujeitos a influéncias de atores fora do circulo social? Qual a importancia dessa midia nas
tomadas de decisdo? (GABRIEL, 2010, apud SOUZA, 2017). De volta ao documentario O
Dilema das Redes, é possivel perceber que essas perguntas podem ser facilmente respondidas,
principalmente por um viés da automatizacao, pelos chamados algoritmos.

Os algoritmos representam parte importante de empreendimentos digitais, tracando o
perfil de cada usuério baseado em qualquer movimentacdo ou escolha tomadas em ambitos
cibernéticos. Dessa forma, ainda de acordo com o documentario, seria possivel personalizar
0s acessos a conteudos e informacdes de modo que o usuario receba, sobretudo, informacdes
que vdo de acordo com suas opiniGes, para que uma maior quantidade de conteudos seja
absorvida.

Para o turismo gastronémico, incluido nesses termos, o processo permanece igual,
onde ao interagir com perfis que abordam viagens e elementos gastrondmicos, sdo geradas
sugestdes do mesmo tema. Pega-se como exemplo a rede social Instagram, onde as estratégias
de comunicacao basicas da plataforma védo desde posts de imagens no feed, bem como posts
semelhantes na aba “stories” e que permanecem no ar por 24 horas. Entretanto, € importante
que as empresas e perfis que se inserem no ambiente online apresentem a sua marca de
maneira coerente, unindo as ferramentas de cada rede social com a intencdo de utilizacdo
(BARBOSA, 2014).

Para Telles (2010, apud BRITO, 2013), essa afirmacdo vai um pouco além ao ressaltar
gue ndo ha como existir um controle da marca no ambiente online, partindo do pressuposto
gue o consumidor, via internet, se torna um influente ativo, transmitindo informaces e
formando conteudos a respeito. Também é associado ao consumidor um modelamento na
forma em que suas redes sociais operam, de modo que seus interesses se sobressaem,
tornando a internet um ambiente mais completo que outros meios comunicacionais, por
exemplo (TORRES, 2009, apud BRITO, 2013).

Em resumo, a somatoria das ferramentas disponiveis nas redes sociais, tais como
imagens (do tipo fotografica ou ndo), videos, chat para o envio de mensagens de texto, ou
interagdes com outras redes sociais, acabam por fomentar o nome e/ou a marca de uma

empresa, tornando o perfil uma referéncia e, principalmente, validando o tipo de contetudo que
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é produzido e executado por ele (SOUZA, 2017). No capitulo a seguir, essas estratégias
poderdo ser notadas e exemplificadas atraves do perfil Viagem & Gastronomia, na plataforma

Instagram.
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3 A CONSTRUCAO DO CONTEUDO

Como objeto de estudo desta monografia, apresenta-se fazer neste capitulo uma
analise baseada no conteudo produzido pelo perfil Viagem & Gastronomia, na rede social
Instagram. Diante das discussGes fomentadas ao longo deste trabalho, realizou-se uma analise

estrutural do perfil ao concretizar e ilustrar os possiveis caminhos adotados por ele.
3.1 O perfil Viagem & Gastronomia

Situado na rede social Instagram, o perfil Viagem & Gastronomia concentra seu nicho
de atuagdo no turismo gastrondmico. Como pode-se ver na figura 19, o perfil possui o selo
azul oficial de verificacdo e conta com 152 mil seguidores, somando ao todo entre fotografias
e videos, 3.995 postagens. A responsavel pelo conteudo é a Daniela Filomeno, auto-definida
na descricdo do seu perfil particular como viajante profissional. Jornalista por formacéo, ela
iniciou um blog sobre viagem e gastronomia como forma de registrar suas experiéncias pelo

mundo.

Figura 19 - Printscreen do perfil Viagem & Gastronomia no Instagram

&  viagemegastron..& [

3.955 152 mil 964
Publicag... Seguidor.. Seguindo

Viagem & Gastronomia

Agora somos @cnnviagemegastronomia Portal de
noticias @cnnbrasil de viagem e gastronomia por
@danielafilomeno.

Ver tradugao
viagemegastronomia.cnnbrasil.com.br/

Como pode ser visto nas figuras 20 e 21, a composicdo do contetdo é definida por
fotografias chamativas e de cores fortes, utilizando também as legendas como complemento
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informacional e de tom convidativo. As postagens ndo seguem um padrdo constante,
chegando a ser postadas na plataforma mais de uma vez por dia. Pode-se notar que a
utilizacdo das ferramentas da rede social € bastante aproveitada, onde além do grande nimero
de postagens tradicionais (aquelas postadas no feed do Instagram), o perfil também explora a

utilizacdo de stories, videos na aba reels, videos na aba do IGTV.

Figura 20 - Printscreen do feed do perfil Figura 21 - Printscreen do feed do perfil
Viagem & Gastronomia no Instagram Viagem & Gastronomia no Instagram
<& viagemegastron..¢ [ & viagemegastron..& [

Segundo o site oficial do Instagram e publicado no ano de 2020, a ferramenta “Reels”
convida o usuario a criar videos divertidos para compartilhar com os seus amigos ou qualquer
pessoa no Instagram. Essa tendéncia de videos curtos e dindmicos alcangou o perfil Viagem &
Gastronomia, que os faz como apresentacdo de um destino turistico, bem como alguma
atividade de lazer oferecida por ele e a experiéncia gastrondémica local, como pode-se notar na

figura 22. J& os videos no IGTV sdo definidos pelo site oficial do Instagram como “um local
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dedicado a videos imersivos e longos”. No perfil analisado, sdo apresentados em forma de

séries, com edi¢Ges mais profissionais e em tom jornalistico, como nota-se na figura 23.

Figura 22 - Printscreen do feed de Figura 23 - Printscreen do feed do
Reels no Instagram IGTV no Instagram
<& viagemegastron..& (Q & viagemegastron..&

——

SERIES

Voo em Anavilhas Carmel Taiba

10,4 mil visualizagoes 3.533 visualizagdes

SERIES SERIES |

3.2 Analise do contetido

Para a analise a seguir, foi delimitado o periodo entre 7 de margo de 2019 a 7 de marco
de 2020, que corresponde ao ano anterior a pandemia, e escolhidas trés viagens
demonstrativas, realizadas pela autora do perfil, Daniela Filomeno. Foram determinadas duas
postagens para cada destino, levando em conta trés categorias, sendo elas: destinos,
restaurantes e divulgacdo. Com elas foi possivel analisar informacdes visuais fotograficas
bem como as informagfes escritas, como legendas e comentérios dos seguidores, buscando

uma ligacéo ao que foi discutido nos capitulos iniciais.
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Para a primeira analise, foi escolhida a viagem para as Maldivas que, na categoria de
destinos, o primeiro ponto a ser analisado é a imagem empregada por Daniela. Na figura 24,
ela introduz aos seguidores a viagem com destino ao arquipélago das Maldivas, utilizando-se
de uma fotografia bastante chamativa. Nota-se que elementos caracteristicos da localidade,
como 0 mar turquesa e a areia branca, compdem a imagem, buscando ligar o seguidor a
imagética do destino, além da utilizacdo da ferramenta do Instagram para marcar a localidade
geograficamente.

Essa estratégia remonta a Lévi-Strauss (1969) que, relacionando ao capitulo 1, se
refere a imagem como uma representacdo cultural do ambiente (apud NOVAES, 2008).
Aquilo que Rocha (2008) vai chamar de consumo hedonista pode, a0 mesmo tempo, ser
relacionado diretamente as imagens aqui analisadas, quando se tem em vista um Viés
publicitario, segundo o autor. Se o0s usuarios das redes sociais estdo em busca de

entretenimento, a estética visual pode ser um fator a ser levado em consideracéo.

Figura 24 - Printscreen da postagem sobre as Maldivas

viagemegastronomia # - Seguindo .
baa atoll

Qv B

Curtido por jenice_jenice e outras 3,2 mil pessoas

n Q & © @

62



Ja na figura 25 é apresentada a legenda escolhida como parte da composi¢do. Ainda na
esfera de destinos, nota-se a utilizacdo de informagdes Uteis aos turistas, que porventura
podem fomentar o desejo de uma possivel visitacdo. No corpo da legenda, é possivel perceber
também que a Daniela transcreve impressdes pessoais ja obtidas no arquipélago
anteriormente. Esse tipo de comentario pode ser associado & uma aproximagdo maior com 0s
seguidores, passando a informacao de que ela também se considera turista. Trechos como “¢ a
minha segunda vez nas Maldivas” e “melhor época para visitar”, podem reforcar a ideia de

que a visita do consumidor ao destino € imprescindivel.

Figura 25 - Printscreen da legenda da postagem sobre as Maldivas

Qv A

Curtido por jenice_jenice e outras 3,2 mil pessoas
viagemegastronomia {Maldivas ®&} Sao mil ilhas de
formagéo de coral no arquipélago das Maldivas, no
Oceano Indico, espalhadas em 26 atéis em formato
de anel. Destas mil ilhas, 250 resorts muitos em uma
ilha s6 para ele, tornando a decisao de escolher um
hotel ainda mais dificil. Sdo realmente muitas
opgoes e as maiores grifes mundiais hoteleiras estao
aqui. No site tem matérias daqui, vale ler quem
pensa vir. E minha segunda vez nas Maldivas, a
primeira fiquei no Taj e agora no Anantara Kihavah,
que nao era minha primeira opgado, mas foi a melhor
que se encaixou na disponibilidade com o que
precisavamos (viagem com criangas). Estamos em
alta temporada, melhor época para visitar, pois chove
menos. Estou mega impressionada com a estrutura
do hotel, sofisticagdo das instalagbes e qualidade da
comida. Apesar de ter uma estrutura maravilhosa
para Kids, vejo muitos casais também. Ele ocupa
uma ilha no Baa Atoll e tem praias em todo seu
entorno, como esta logo em frente ao café da
manha. Absolutamente encantadal
#viagemegastronomiamaldivas

An a B ©& @

Ainda sobre a figura 25, os trechos destacados corroboram com o que diz Baitello
(2014, p. 37), no capitulo 1, afirmando que “a imagem ¢ uma forma de escrita”. Diante disso,

a legenda da postagem € assertivamente utilizada pela autora como auxiliadora da formacéo
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imagética do destino, mas essa agora ndo mais relacionada a visdo, mas a imaginacdo do
seguidor. Ao passo que ha uma descrigdo a respeito do lugar, essas informacgdes servem como
fomentadoras para as sinapses mentais, podendo ser notado em passagens como “sao mil ilhas
de formagao de coral” e “espalhadas em 26 atéis em formato de anel”.

Passa-se agora para 0s comentarios da mesma postagem, continuando na categoria de
destinos. Nas figuras 26 e 27 abaixo pode-se perceber que h& respostas para alguns
comentérios, 0 que ressalta que a Daniela acompanha o feedback das postagens. Na figura 26,
é possivel notar que um(a) seguidor(a) expressa uma pergunta referente a localidade,
aparentemente buscando maiores informacgdes porque pretende visitar o destino das Maldivas.
E possivel notar ainda que o perfil procura sanar as dividas apresentadas, além de fornecer
uma opinido pessoal sobre a hospedagem, como visto no trecho “eu pegaria em cima da agua

para um casal no Anantara Kihavah [um hotel local]”.

Figura 26 - Printscreen dos comentarios sobre a postagem das Maldivas

™.

£ > corrouges Vc comentou que falaria
porque prefere os quartos na praia
em comparagao aos bangalos... fiquei
curiosa... vou para Maldivas em agosto
para celebrar 10 anos de casada e
estou na duvida entre hotéis e tipos de
acomodagaoes....

@ viagemegastronomia

@corrouges se for aqui no
Anantara Kihavah, sao tudo vilas,
ou seja, até o quanto da agua
é gigante e surreal. Eu pegaria
em cima da agua para um casal
no Anantara Kihavah. Se for em
outro hotel, pode ser menor e os
problemas, que aconteceram
comigo,?ndo recomendo.

Conforme a discussdo estabelecida no topico 2.2 e 0s conceitos estabelecidos por
Karhawi (2017) sobre a definicdo e atuacédo dos influenciadores digitais ao longo do tempo na
internet, ainda na figura 26 pode-se perceber que a Daniela utiliza do contato direto com 0s
seguidores (no caso a aba de comentarios) como continuidade da divulgacdo realizada na
fotografia e na legenda. Dessa forma, a manutencao da criacdo do desejo no consumidor que,

porventura possuia incertezas, possivelmente pode ser consolidada.
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Na figura 27, vé-se que também ocorrem respostas a seguidores por mais que nao
tenham sido enviadas perguntas em si. Esse cuidado pode ser percebido como motivagéo para
outras interacdes dos demais seguidores, que do ponto de vista de consumidores de contetdo,
precisam se sentir pertencentes ao perfil. Tendo em mente a continuidade na esfera destinos,
0s comentarios presentes na figura agem no enrijecimento da narrativa criada a respeito da
localidade. Frases utilizadas como “o melhor atol do mundo pra mergulhar” e “eu gostei
demais desse hotel, Dani” podem se fazer importantes para quem demanda mais de uma

opinido a respeito da tematica.

Figura 27 - Printscreen dos comentarios sobre a postagem das Maldivas
q beyond.dest O melhor Atoll do mundo
pra mergulhar

@ viagemegastronomia
@beyond.dest mergulhei hoje!
Que barreira surreal!

maricampos # Eu gostei demais
desse hotel, Dani. Fora que esse atol é
maravilhoso pra snorkel e mergulho!

@ viagemegastronomia
@maricampos mergulhei hoje!
Surreal!

Dessa forma, é possivel enxergar uma relagdo entre esses feedbacks por parte de
seguidores com o que Telles (2010, apud BRITO, 2013), no tdpico 2.3, diz a respeito do
controle informacional online. Para o autor, o consumidor (nesse caso o0 seguidor) se torna um
influente ativo a medida que transmite opinido sobre determinado tema. Assim sendo, a
concordancia com o que a legenda informa pode ser vista como uma convergéncia de pontos
de vista, embasando as afirmacdes nela contidas e revelando outro lado aquém do publicitario.

Passando agora para a andlise da categoria restaurante, Daniela realizou uma
postagem a respeito do restaurante submerso Sea, no hotel Anantara Kihavah, nas Maldivas.
Para este recorte, 0 desejo empregado na imagem pode se relacionar com a calma e seguranga
trazidas pela tonalidade azul, fazendo referéncia a psicologia das cores. Dessa forma, as
chances do atrativo imagético ser notado no feed do seguidor, podem aumentar as
oportunidades de captagdo da atengdo. Portanto, na figura 28 vé-se aquilo pelo qual o cenario

das Maldivas € bastante conhecido, a tonalidade do oceano indico. Essa categoria é
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empregada pelo perfil como importante divulgador da gastronomia local visto que, dentre

outros, esse foi escolhido.

Figura 28 - Printscreen da postagem sobre o restaurante Sea no Anantara
Kihavah nas Maldivas

@ viagemegastronomia # * Seguindo

Anantara Kihavah Maldives Villas

O Q oo M

Curtido por dudalessaa_ e outras 8,4 mil pessoas
viaaemeaastronomia O restaurante Sea no Anantara

A QA B ©® ©

Ainda se tratando da mesma figura, pode-se relacionar essas percepcdes ao que disse
Santos (2005, p. 12) no topico 2.1, que afirma que “alimentar-Se € um ato nutricional, comer é
um ato social”. Com isso, quando se fala em um restaurante como esse, com todos os Seus
diferenciais, pode-se encarar que 0 mesmo tende a saciar a parte social do comer, visto ainda
se tratar de uma experiéncia turistica. Ora, se 0 natural do ser humano ndo se enquadra em se
alimentar debaixo d’agua, essa experiéncia caminha, entdo, para 0 ramo das vivéncias sociais.

Passando agora para a figura 29, vé-se que é apresentada a legenda da mesma

postagem onde a Daniela complementa as informacdes da imagem, descrevendo elementos da
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localidade que porventura ndo aparecem na fotografia escolhida. E na legenda, por exemplo,
que ela apresenta informagdes como curiosidades a respeito da localidade e o valor do ticket
médio gasto.

Figura 29 - Printscreen da legenda sobre o restaurante Sea no Anantara
Kihavah nas Maldivas

O Q : -

Curtido por dudalessaa_ e outras 8,4 mil pessoas
viagemegastronomia O restaurante Sea no Anantara
Kihavah é o primeiro sob o oceano das Maldivas,
considerado o melhor da categoria, oferece um menu
degustacgao de qualidade. Ele fica a 6 metros de
profundidade e a cada refeigéo do dia uma visao
diferente. Uma estrutura inteira foi construida fora
d’agua e ficada no fundo do mar em uma
megaoperagao ha 9 anos. O menu comega a partir
de $200 ddlares para café da manh3, também tem
almogo e jantar degustagéo a $295 (com quatro
pratos, incluida a sobremesa) - sdo poucos lugares.
Fizemos o jantar (ultimas Fotos) e café da manh3, a
vida marinha é completamente diferente e muito
legal as duas experiéncias! O Restaurante recebe
nao héspedes, porém com reserva antecipada, ele é
pequeno e disputado. Transfer a parte com o seu
hotel ou sob demanda aqui, as kids amaram a
experiéncia, super bacana e comida boa. Dica: tente
negociar as diarias nas Villas com o hotel Kihavah
uma das atividades especiais, como este café da
manha ;) (@danielafilomeno para
@viagemegastronomia)
#viagemegastronomiamaldivas

A aQ ® © @

Quanto a categoria divulgacéo, pode-se interpretar que, a autora do perfil, ao dizer
que “uma estrutura inteira foi construida fora d’agua e ficada no fundo do mar, em uma
megaoperacao hd 9 anos”, justifica a informagdo a seguir que sdo os valores cobrados pelo
restaurante na passagem “o menu comega a partir de $200 dolares [...] jantar degustacdo a
$295”. Outras passagens como “a vida marinha ¢ completamente diferente ¢ muito legal”, “o
restaurante recebe ndo hospedes” e “ele é pequeno ¢ disputado”, refor¢am o viés publicitario

abordado na legenda.
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Novamente, percebe-se que a legenda reforca que o objeto em questdo esta longe de
comercializar somente alimentos, mas também experiéncias vivenciais. Vale relacionar aqui a
conceituacdo do termo gourmet exposta por Lourengo (2016, p. 14), que diz que “se tornou
sinbnimo de uma versdo luxuosa, e, portanto diferenciada, de um produto ou servico ja
existente”. Sendo assim, a busca pelo diferencial pode ter levado o restaurante a se estabelecer
dentro de um de seus principais atrativos, 0 mar turquesa, tornando-se assim uma experiéncia
por vezes Unica e gourmetizada.

Voltando agora a analise para as figuras 30 e 31, é possivel notar os comentarios dessa
mesma postagem, protagonizados pelos seguidores, que podem significar bons indicadores a
respeito da forma como o contetdo foi absorvido. Na figura 30, por exemplo, os seguidores se
espantam com o valor do ticket médio, o que talvez permita deduzir que aquele produto ndo
se encaixa para aquilo que eles procuram. Passagens como “Q sonho! vc viu o pre¢o?” e “néo
tinha visto!!!” apresentam reac¢des por vezes sinceras, podendo se valer o perfil delas para a

producéo de contetdo.

Figura 30 - Printscreen dos comentarios Figura 31 - Printscreen dos comentarios
sobre o restaurante Sea no Anantara sobre o restaurante Sea no Anantara
Kihavah nas Maldivas Kihavah nas Maldivas

felipeherthel @renatahbs

@palomammiranda velosoclau Pode me levar que eu vou

bruno_fanti @kebsssss antes de morrer
preciso ir para esse lugar

@ palomammiranda @felipeherthel
nossa! Q sonho! Vc viu o prego?
Kkk

ih_viajeii Wowwww! Maravilhoso!®s &>

vy
-

! A R
p=

a felipeherthel @palomammiranda
nd!!! Nao tinha visto!!!

O contréario também pode ser visto na figura 31. No segundo comentario o seguidor
parece nao se importar com os precos, afirmando que precisa conhecer essa localidade, em
passagens como ‘“antes de morrer preciso ir para esse lugar”, que leva-se a pensar que a
intencdo da postagem foi, em parte, alcancada. Ainda na mesma figura, h4 comentarios
espantados com a beleza da localidade, o que também leva-se a pensar que o destino,
possivelmente desconhecido, passou a ser notado pelo publico de seguidores do perfil.

Assim, o conceito citado no capitulo 2 onde Lipovetsky e Serroy (2015, p. 33)

dialogam sobre a existéncia de um Homo aestheticus, consumidor da beleza, se faz
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corroborada tendo em vista que os seguidores do perfil que ndo tiveram a oportunidade de
visitar tal localidade, projetam uma imagética pessoal gastrondmica, definida e editada pela
Daniela Filomeno ao escolher de que forma a postagem impacta o consumidor, ja que ndo
tiveram a oportunidade de viver a experiéncia por eles proprios.

O proximo destino analisado € Miami, cidade do estado da Flérida, nos Estados
Unidos. Dentro da categoria destinos, pode-se notar na figura 32 que, nessa postagem, a
Daniela mais uma vez segue o padrdo de referenciar, tanto imageticamente como

geograficamente, a sequéncia de postagens que se sucederao.

Figura 32 - Printscreen da postagem sobre a praia Virginia Key

@ viagemegastronomia # * Seguindo

Qv N

Curtido por jenice_jenice e outras pessoas

A aQa ® © 6

A cidade de Miami é conhecida por sua paisagem de praias, levando inclusive a
palavra inglesa beach (praia) no nome, o que provavelmente conduziu a autora a registrar tal
evento. A postagem referida se trata de um video onde foi utilizada a ferramenta IGTV do
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instagram, onde mais uma vez € possivel notar uma imagem com cores saturadas, tendo, dessa
vez, o diferencial do som da paisagem.

Numa analogia ao que foi abordado no topico 1.1, a acdo da postagem pode ser
visualizada através da lente de Baitello (2014, p. 37), que diz que “a comunicagdo comega
muito antes dos meios de comunicacdo de massa” e que “por isso chamamos o corpo,
portanto, de midia primaria”. Pode-se dizer que a subjetividade da visdo, bem como da
imaginacdo, foi fortemente explorada através da fotografia da praia de Miami, informando
indiretamente uma esfera de calmaria e tranquilidade na paisagem. Essa vertente continua na

figura 33, onde a legenda ¢ direcionada aos seguidores em tom de agradecimento.

Figura 33 - Printscreen da legenda da postagem sobre a praia Virginia Key

© Qv [

Curtido por jenice_jenice e outras pessoas
viagemegastronomia A beleza da contemplagdo em
um lindo poér do sol! Dedico a vocés, travelholics, que
sempre nos acompanham aqui %1 :. E também nos
dao as melhores dicas! Quem mais ama assistir um
lindo por do sol? A Virginia Key a caminho de Key
Biscayne é um lugar maravilhoso para assistir este
espetdculo da natureza «». (Via @danielafilomeno)
#viagemegastronomiamiami

A a 6 © @

A utilizacdo da palavra “travelholics” também pode ser tida como uma forma
carinhosa de chamar as pessoas que acompanham o trabalho do perfil. Além disso, na

categoria de andlise divulgacédo, a legenda foi utilizada em tom informativo (podendo ser
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associada a formagdo de jornalista da autora), onde na passagem “A Virginia Key a caminho
da Key Biscayne” seguido da caracterizagdo “¢é um lugar maravilhoso” e “espetaculo da
natureza”, ¢ registrada a localidade em questao.

Pode-se notar a semelhanca com a analise anterior a respeito do destino das Maldivas
(figura 25), mas nédo se tratando de um padrédo, ainda. Na figura 33, novamente é possivel
enxergar Baitello (2014, p. 37), no capitulo 1, afirmando que “a imagem é uma forma de
escrita” e a legenda encarregada de informagdes mais precisas que ndo dependem
necessariamente do campo da imaginacéo.

Quanto a figura 34, nota-se dois comentarios que compactuam com a beleza da
localidade. Cabe aqui ressaltar que, como visto no topico 2.3, as formas de expressdo dos
consumidores em plataformas online se traduzem nas formas de “atuar, escolher, opinar, criar,
influenciar e consumir” (GABRIEL, 2020, p.74). Dessa forma, o primeiro comentario faz jus
a acdo de aplaudir o p6r do sol, deixando certa dualidade quanto a se ja visitou a praia
Virginia Key ou se a acdo é realizada independente da localidade. O segundo comentario tem
apenas um tom contemplativo, 0 que mais uma vez pode se tratar de um indicativo de

feedback dos consumidores do perfil, onde a absorcdo se mostra bastante positiva.
Figura 34 - Printscreen dos comentarios da postagem sobre a praia Virginia Key

[@e, limaalessandral4 Euadmiro e sempre
& bato palmas para esse espetaculo !¢
YYYYYHOA

bespokeorganiza Por do sol exuberante

e
=

A postagem a seguir engloba a categoria restaurantes para a analise. Na figura 35
pode-se notar que Daniela apresenta um registro fotografico sobre um prato do restaurante
Novikov em Miami, onde € possivel notar alguns fatores. Como forma de ilustrar o que
posteriormente se complementara na legenda, vé-se que foi optado por uma fotografia simples
e direta, mas com informagdes insuficientes para uma comunicagdo completa. E possivel
dizer que, sem um conhecimento especifico, a percepcdo do preparo fotografado ndo se faz

instantanea.
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Figura 35 - Printscreen do post sobre o restaurante Novikov em Miami

@ viagemegastronomia & * Seguindo :

& QY N

Curtido por cristina_leandro_da_silva e outras
pessoas

A Qa ® © @

Ainda sobre a figura 35, como visto anteriormente no tépico 2.3, a autora do perfil
acaba por utilizar a rede social Instagram como aquilo que Xiang e Gretzel (2010, apud DE
OLIVEIRA SANTOS et al, 2017) descrevem por espaco onde turistas expdem suas
experiéncias. Baseado nos autores citados, seria possivel deduzir que o contetdo do perfil
Viagem & Gastronomia € ditado por uma turista em busca da sensibilizacdo de outros turistas
em potencial, e que essa visdo em comum aproxima perfil de seguidor.

Com isso, passa-se para a figura 36 onde a legenda cumpre sua fungéo, fornecendo
maiores informacdes a respeito da imagem, confirmando-se assim que se trata de um
“hamachi carpaccio”, também conhecido por “vieiras”. Sobre a categoria divulgacdo, ¢ no
corpo da legenda também que sdo informados itens como 0 nome do restaurante através da
citagdo do seu perfil, bem como os valores do respectivo prato. Também é possivel notar

opinides pessoais da Daniela em passagens como “¢ um dos melhores asiaticos”, “mas servi¢o
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mais demorado (continua atencioso)” ¢ “mesmo com reserva demora mais de lh pra sentar.

Isso precisa ser ajustado”.

Figura 36 - Printscreen da legenda do post sobre o restaurante Novikov em Miami
4 1

© Qv o

Curtido por cristina_leandro_da_silva e outras
pessoas

viagemegastronomia Hamachi carpaccio ($26) ou
Vieiras- uma das melhores que ja comi ($21), ambas
com trufas negras ($26) do @novikovmiami. O
restaurantes é um dos melhores asiaticos e mais
badalados de Miami - e isso tem seu prego, comida
mantém excepcional, mas servigo mais demorado
(continua atencioso). Mesmo com reserva demora
mais de 1h para sentar. Isso precisa ser ajustado.
(Via @danielafilomeno) Na # vocé encontra mais
noticias daqui de Miami 4
#viagemegastronomiaMiami

hn Q B ©& @

Diante dessas colocagfes, a impressdo € de que a publicacdo ndo se trata de uma
parceria com fins de divulgacdo. As ressalvas e criticas salientadas apresentam um tom
veridico com elementos do ponto de vista de uma consumidora (em especifico a Daniela), e
seguem o estilo informacional para com o publico de seguidores. Dessa forma nota-se mais
uma vez a comparacdo com o que diz Gabriel (2020, p.74), sobre o que seriam agdes do
consumidor em “atuar, escolher, opinar, criar, influenciar e consumir”.

Passando para a figura 37, percebe-se o comentario de uma seguidora que, porventura,
ja frequentou o restaurante Novikov. Ela sugere para o perfil outro preparo do
estabelecimento que se trata das “patas de crab”, ao que o perfil responde em concordancia
com “demais com mel né?”.
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Figura 37 - Printscreen dos comentarios sobre
a postagem do restaurante Novikov em Miami

betebb2000 Adoro e as patas de crab
) §® entdo ?! G

@ viagemegastronomia
@betebb2000 demais com mel

né?

Ja na figura 38, ambos os comentarios expressam o0 desejo em experimentar tal prato.
Essa afirmativa corrobora com a ja citada iconofagia, descrita por Baitello (2014), ao ver-se
que, uma vez que os autores dos respectivos comentarios ndo experimentaram de fato o
preparo fotografado, resta-lhes apenas a percepcdo visual e imagética (no campo das ideias)
do prato hamachi carpaccio.

Figura 38 - Printscreen dos comentarios sobre
a postagem do restaurante Novikov em Miami

< marimallemont Que delicia de dica &
Mar ) .

H i/

S~
" 4

@ viviinfood Huuuummm... deu vontade

A terceira postagem a ser analisada se trata de uma postagem extra, também
pertencente a categoria restaurantes, a respeito do Le Jardinier Miami. Na figura 39, o perfil
apresenta uma fotografia do que parece ser o saldo do estabelecimento, onde estdo presentes

elementos caracteristicos do ambiente e que serdo citados na legenda da postagem.
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Figura 39 - Printscreen da postagem sobre o restaurante Le Jardinier Miami

@ viagemegastronomia # * Seguindo :

@ Qv ¢ A

Curtido por lunacielo8 e outras pessoas

rmmamanmanbmamamaia (AL An!) Nt Al nf o n £

hn Q & ©& @

Tendo a fotografia sido planejada ou ndo, percebe uma linearidade em perspectiva
que, ao ser somada com as tonalidades de verde e ambiente vazio, transmitem uma sensacgédo
tranquilizadora. Assim sendo, volta-se ao que dizem Lipovetsky e Serroy (2015, p. 33) sobre
0 consumo da beleza, haja vista a restricdo das informacdes visuais e ndo a experiéncia por
completo. Dessa forma, passa-se para a figura 40 na esfera de divulgacdo, onde de inicio
percebe-se uma informacdo sobre a importancia que o restaurante carrega, com a passagem

“de um chef que foi um dos pupilos de Joél Robuchon™

o Segundo o préprio site do restaurante Le Monde de Joél Robuchon, o chef (que possui trés estrelas Michelin)
comandou “o restaurante Joél Robuchon que foi premiado como Melhor Restaurante do Mundo em 1994 pelo
International Herald Tribune” (Fonte: Disponivel em: <https://www.joel-robuchon.com/en/biographie.php>.
Acesso em: 18 de abr. de 2021).

75



Figura 40 - Printscreen da legenda da postagem sobre o restaurante Le Jardinier Miami

Qv - B

Curtido por lunacielo8 e outras pessoas
viagemegastronomia { ® Miami} De um chef que foi
um dos pupilos de Joél Robuchon (é do mesmo
grupo do L'Atelier e é interligado por uma escada em
espiral), o @lejardiniermiami apresenta um menu
bem leve, focado em vegetais. Os paes da entrada
sdo deliciosos e gluten-free. Ideal para um almoco
(se o tempo estiver bom, tem mesas externas). Aos
vegetais locais sé@o aplicadas técnicas francesas,
(menu nas fotos). Novo, o servigo esta ainda
precisando de um pouco de ajuste (0 gargom
brasileiro é excepcional), dos dois peixes do prato
principal do menu, faltava um. A noite, ndo deixe de
sentar no lindo bar e pedir os bem executados
drinques, como o Martini ou o Mojito.
#viagemegastronomiaMiami

A Q ® © @

Daniela continua com as semelhancas nas postagens, fornecendo opinifes pessoais,
como pode-se notar em “os paes da entrada sdo deliciosos” e “o servigo ainda esta precisando
de um pouco de ajuste (o gar¢om brasileiro ¢ excepcional)”. Ao finalizar, ela faz referéncia a
um item presente na fotografia, mencionando na legenda o bar que, segundo ela, possui “bem
executados drinks”. Para essa postagem, os feedbacks nos comentarios revelam diferentes
pontos de vista. Na figura 41, vé-se que o primeiro comentario mostra empolgacdo pois a
autora estava frequentando o restaurante ao mesmo tempo que Daniela, corroborando com as

afirmagdes descritas na legenda, na passagem “estou aqui nesse exato momento e AMEI”.
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Figura 41 - Printscreen dos comentarios da postagem sobre o restaurante
Le Jardinier Miami

q dralupassoni Estou aqui nesse exato
") momento e AMEI &5

<8

I jnp150051 @paula_fsantos

@

lejardiniermiami Thank you for visiting,
(@viagemegastronomial

dannydurante @fernandorodrigues77
@fabriciovivanq &

@ priscilajinn Que lugar incrivel! J& amei

O terceiro comentario trata da resposta do restaurante em meio a visita, 0 que mostra
preocupacdo com o feedback dos clientes assim como o perfil Viagem & Gastronomia. 1sso
pode ser visto no trecho em inglés “thank you for visiting”, que em tradugado livre se faz
“obrigado pela visita”. Por ultimo, vé-se um comentario supostamente de uma seguidora que
ndo conhecia o restaurante anteriormente e sentiu-se interessada em conhecer, 0 que mais uma
vez corrobora com possiveis intengdes da Daniela ao editar uma postagem como essa. Na
passagem “Que lugar incrivel! Ja amei”, pode-se dizer que houve uma identificagdo positiva
que também apresenta concordancia com o que foi descrito na legenda da postagem, unindo
0s conceitos ja apresentados de iconofagia de Baitello (2014) e as caracteristicas do
consumidor online de Gabriel (2020).

A proxima andlise é sobre o destino de Mildo, cidade italiana fortemente conhecida
por sua arquitetura, e se enquadra na categoria destinos. Utilizando-se disso, como pode-se
notar na figura 42, a autora optou por escolher uma fotografia bastante chamativa e de um
ponto turistico relativamente importante da cidade, como de praxe. Na imagem vé-se a
Galleria Vittorio Emanuele, debaixo de um céu azul e com a presenga de turistas, e por se
tratar de um estilo arquitetdnico diferente do brasileiro, pode-se dizer que a fotografia seria

amplamente notada entre as demais do feed do seguidor.
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Figura 42 - Printscreen da postagem sobre Mil&o

@ viagemegastronomia # * Seguindo

Galleria Vittorio Emanuele

Curtido por beweinn e outras 1,1 mil pessoas

A a ® © @

Mais uma vez é percebido a linearidade do perfil em suas postagens, sendo essa
(figura 42) também enquadrada no conceito de agdo inconofégica de Baitello (2014) e de
Lipovetsky e Serroy (2015) sobre o consumo da beleza. Elementos como cores e angulos
podem projetar no seguidor a sensacdo de estar presente na localidade, e quando ndo, de
querer conhecé-la. Voltando agora a atencdo para a figura 43 agora na categoria de
divulgacdo, é possivel notar que, na legenda, Daniela encabeca o que seria uma sucessédo de

postagens a respeito de Mildo.
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Figura 43 - Printscreen da legenda da postagem sobre Milao

Curtido por beweinn e outras 1,1 mil pessoas
viagemegastronomia Cia Milano i §! Animada para
explorar dias de local aqui na cidade e buscar
novidades e dicas imperdiveis! Somos apaixonadas
tanto por Mildo que anualmente fazemos um guia
(sai na época do Salao de Mével daqui). Tem
matérias dos rooftop, restaurantes tradicionais,
aperitivo, museus, galerias, doceiras e muito mais!
Vou colocar o link no destaque do Stories, mas
fiqguem com esta vista linda, praticamente o quintal
do nosso hotel, o @parkhyattmilan, perto de tudo.
#viagemegastronomiamilao #parkhyattmilano

AN Q B © @

Ela comeca dando um olé para o destino na passagem “Cia Milano!”, demonstrando
certa empolgacdo para a proxima informacdo que, aparentemente, se trata de aproveitar o
destino como os nativos, em busca de novidades. Nessa legenda, a autora surge com o
diferencial de um distanciamento do conceito de turista de massa, comentado por Beni (2019)
no capitulo 2, caminhando para a ideia de uma visita a Mildo mais real e menos massificada.
Essa afirmacdo pode ser notada na passagem ‘“‘explorar dias de local”, que pode corroborar
com o trecho “anualmente fazemos um guia [por Milao]”, dando a entender que o turismo de
massa deixa de ser enriquecedor a um turista remanescente. Mais abaixo, a autora do perfil
referencia as matérias produzidas por ela sobre o destino, além de realizar a divulgacdo do
hotel que esta ficando. De certa forma, pode-se interpretar que tal divulgacdo acontece em
tom de parceria, uma vez que as passagens “vista linda”, “praticamente o quintal do nosso
hotel” e “perto de tudo”, favorecem informagdes privilegiadas e com alto teor diferencial,
como uma otima localizagéo que para o turista pode ser fator de decisao.

Passando agora para a figura 44, vé-se que 0S comentarios para a postagem

mantiveram um tom positivo. Nota-se um comentério no idioma italiano que, em traducao

79



livre, quis dizer “a sala do milanés” em referéncia ao ponto turistico da fotografia, citado por
Daniela como quintal do hotel. Na mesma figura, a autora aproveita um comentario para
sugerir facilitadores da experiéncia local ao dizer “no site tem um super guia daqui!”,
mostrando mais uma vez que ha importancia no dialogo estabelecido entre perfil e seguidor

na aba de comentarios.

Figura 44 - Printscreen dos comentarios da postagem sobre Mil&o

v

@ santarotina Milao maravilhosa sempre
v

estersilvaloe Il salotto dei milanesi

em breve seremos nos ailll Ansiosall!

e fabi_kavaleski @ragonzaga @priresnik

@ viagemegastronomia
@fkavaleski no site tem um

super guia daqui!

@ betebb2000 Amooo essa cidade tb 1§

Na figura 45, uma seguidora faz uso de seu comentario para ressaltar que o ponto
turistico esta localizado em frente a outro no trecho “e na frente, a fantastica Catedral!!!”, o
que também se relaciona com a boa localizacdo tanto do hotel, indiretamente, quanto da
prépria Galleria.

Figura 45 - Printscreen dos comentarios da postagem sobre Mildo

® virginiagsgoes Maravilhosa!!l! E, na

sandra_valois @juliavbdedeus

Py

pousadacasalindacamburi Sou
apaixonada por esse lugar. Lindo
demais!

Também consegue-se notar outro comentario de uma seguidora que ja passou pela

mesma experiéncia, ressaltando se tratar do lugar preferido dela na cidade de Mildo, na
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passagem “Sou apaixonada por esse lugar. Lindo demais!”. Esses comentarios possivelmente
auxiliam na manutencdo da imagem local, refor¢cando a criacdo de um desejo de visita.

Essas acOes observadas, remontam nas redes sociais 0 que Xiang e Gretzel (2010,
apud DE OLIVEIRA SANTOS et al, 2017) afirmam ser espacos para esse tipo de acao. Para
0s autores essa troca de informacgdes pode expressar individualidade relevantes quando se fala
de iguais (no caso os seguidores). As opinifes acabam por apresentar mais de um ponto de
vista, de modo que o do perfil se faz apenas o inicial, sendo complementado pelas
experiéncias dos proprios seguidores.

Caminhando para a postagem seguinte, a categoria aqui analisada € a restaurantes,
através do Langosteria, em Mildo. Com mais uma imagem chamativa (padréo do perfil), na
figura 46 Daniela parece provocar o desejo dos seguidores que, primeiramente, s6 poderdo
imaginar a experiéncia gustativa em questdo. A fotografia foi registrada em formato de close,
ao passo que sua informacdo principal é somente o prato, podendo ter sido intencionalmente

elaborada para gerar desejo no seguidor.

Figura 46 - Printscreen da postagem sobre Figura 47 - Printscreen da legenda da
o restaurante Langosteria postagem sobre o restaurante Langosteria

@ viagemegastronomia # * Seguindo

Langosteria

QO QY e q

Curtido por reverie_erv e outras pessoas
viagemegastronomia Uno tiramisu, per favore iL§
Ainda mais aqui no @langosteria uma dos mais
sofisticados restaurantes de frutos do mar de Mildo.
Como o préprio nome diz, espere a definigdo de mar
amesa. Local ideal para saborear frutos do mar,
peixes frescos, crustaceos e ostras. O restaurante
tem também uma versao bistrot e um café.
Maravilhoso! Aqui a barriga de atum, king crab alla
catalana e um mousse de salsdo com camarao

. 7 . vermelho. Impecavel! (Via @danielafilomeno)
@ Q V . #viagemegastronomiaMilao

Curtido por reverie_erv e outras pessoas =
e i A Q B ©
viagemegastronomia Uno tiramisu, per favore i

Na figura 47, mudando a analise para a categoria divulgacdo, a legenda segue uma
semelhanca das postagens ja analisadas, agindo em tom publicitario ao fornecer informacGes
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do restaurante em passagens como “espere a definicdo de mar a mesa”, “um dos mais
sofisticados restaurantes de frutos do mar de Mildo” e “local ideal para saborear frutos do
mar”. Logo depois, Daniela cita o nome dos pratos postados, sendo o king crab alla catalana
0 registrado na fotografia.

Movendo-se agora para a figura 48, os comentarios da mesma postagem demonstram
um feedback bastante positivo para o preparo. Frases como “Aff que delicia”, “Dica
anotada!”, “Babei muito” e “Obra de arte” podem caracterizar que o conteido correspondeu
ao que os seguidores esperam do perfil. Alem disso, corroboram também com o trabalho
exercido pela autora que, através da analise aqui aplicada, apresenta caracteristicas influentes

para com seu publico-alvo.

Figura 48 - Printscreen dos comentarios da postagem sobre o
restaurante Langosteria

@ simoamorim Yummy! Buongiorno ¢>§

(Q marimallemont Aff que delicia & &>
“}y -

GASTRO
SHARE

/ <B,,:,U youmustgoblog Dica anotadal!
MUST
GO! espc €

comidadegringolivros O Tiramisu esta
lindissimo«s &

gastroshare Hmm & 0 O &

food.euamocomer Babei muito &

9)/‘ gastronomiaforever Obra de arte

Esses trechos de ambas as figuras (47 e 48) podem se enquadrar no que diz tanto
Gabriel (2020), em referéncia aos comentarios pessoais feitos pela autora, quanto Telles
(2010, apud BRITO, 2013) ao dizer que o consumidor também produz informaces através de
suas opinides. As opinides apresentadas tanto por Daniela quanto por seus seguidores
reforcam o ambiente de geracdo de conteddos que tem como fonte de informagdo ambos 0s

atores, influenciador e consumidor.
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Apds a analise referente as trés viagens realizadas pela autora do perfil, pode-se notar
que,de fato, h4 um padréo referente a intencdo de cada postagem. Em outras palavras, as trés
postagens que se referem a ambientacdo do seguidor ao destino a ser conhecido, agem com
abordagens similares, caracterizando o destino primeiramente através do estimulo visual para
em seguida sanar possiveis davidas através do texto da legenda. As trés postagens referente
aos restaurantes locais, também apresentam uma espécie de padrdo, onde ha uma conquista
gastronémica através da fotografia do prato, com complementacdes através da legenda que,
como visto, acabam por se tornar fator de decisdo para alguns dos seguidores.

Quanto aos comentarios, pdde-se ver que no geral acabam por ser bastante positivos,
dentre duvidas, comentarios com propriedade de fala ou mesmo elogios gerais. Para o perfil,
esse diadlogo pds-postagem apresenta notdrio engajamento, por vezes fomentado pelo préprio
perfil ao responder alguns deles. Conseguiu-se perceber, através dos comentarios, que ha
satisfacdo quanto ao tipo de conteddo apresentado, bem como seu formato e conducado, por
mais que seu viés publicitario tenha sido atingido ou n@o. Trechos como “eu gostei demais
desse hotel, Dani” (figura 27), “pode me levar que eu vou” (figura 31) e “hummm... deu

vontade” (figura 38) agem em tom corroborativo dessas afirmacdes.
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CONSIDERACOES FINAIS

O mundo globalizado apresenta a necessidade constante de interligacdo entre culturas.
Na esfera digital, a partir do advento da internet como um meio de comunicacdo vigente e
seus ambientes, a exemplo das redes sociais, 0 turismo gastronémico encontra importantes
canais de contato que permitem a permeacdo de suas compreensfes com simpatizantes do
segmento. A conducdo mercadoldgica da digitalizacdo dos meios comunicacionais abriu
caminho para o costume banal da criacdo de espacos intitulados “perfis” nas redes sociais.

Visto que esses espacos sdo colocados em constante contato, a digitalizacdo dos
ambientes de venda contribuiu para a migracéo de recintos comerciais, como elo direto e, por
vezes, constante com o publico consumidor. A questdo central que orientou este estudo
buscou compreender 0 modo de construcdo das estratégias comunicacionais para o turismo
gastrondmico nas redes sociais. Considerando o perfil Viagem & Gastronomia, objeto aqui
analisado, pdde-se perceber que as estratégias utilizadas se baseiam desde o uso de imagens
atraentes ao de legendas auxiliares, com informacdes ditas em um tom de conselho, buscando
capturar a atencdo do seguidor de ambas as formas.

Esta monografia teve como objetivo geral analisar como sdo construidas as estratégias
de comunicacdo para o turismo gastronémico nas redes sociais. Para tanto, buscou-se num
primeiro momento compreender o &mbito da comunicacdo por meio das midias sociais,
analisando a utilizacdo comunicacional da imagem presente nelas, além do seu papel nas
redes sociais. Como entendimento, concluiu-se que o uso do sentido da visdo, bem como a
visualizacdo de uma imagem sdo o cerne principal do que atualmente opera as redes sociais.
Focalizando no Instagram, a importancia e papel da imagem torna-se fundamental enquanto a
premissa dessa rede se baseia no compartilhamento de imagens.

Estabelecendo tais discussbes, caminhou-se para a conceituacdo do turismo
gastrondmico relacionando-o com a construcdo de estratégias de comunicacdo. A partir dos
conceitos de gastronomia e mercado, como resultado, percebeu-se que, como uma
segmentacdo turistica, a gastronomia também carrega informacdes culturais e comunicativas,
se tornando indispensavel no que tange o conhecimento de uma localidade. Carregada de
tracos Unicos e culturais e um dos elementos vitais para a humanidade, a comida contribuiu
para o trajeto historico da comercializacdo, primeiramente através das trocas, conceituando
feiras e mercados tanto em suas estruturas fisicas, como na esfera econémica.

Mediante a iluminagdo dos conceitos descritos, objetivou-se por fim analisar como a

comunicacdo e 0 turismo gastrondmico interagem no perfil Viagem e Gastronomia, nos
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dominios da rede social Instagram. Partindo da escolha dos destinos Maldivas, Miami e
Mildo, foi selecionada uma postagem referente ao destino e seus atrativos turisticos e outra,
para os restaurantes e pratos locais. Dessa forma, do ponto de vista comunicacional, o perfil
consegue se valer de meios imagéticos e textuais, informando com alta clareza o objeto
tratado na postagem.

Quanto ao turismo gastronémico, a narrativa construida ndo fica para trés. A escolha
fotogréfica e textual foi considerada abrangente e autoexplicativa, com linguagem clara e
objetiva. Ainda assim, pdde-se perceber também que, as duvidas remanescentes por parte dos
seguidores apresentaram resposta satisfatéria de acordo com os mesmos. Para o perfil, 0 modo
de abordar essa atividade turistica se da através dos restaurantes locais, apresentando uma
fotografia estratégica do ambiente, seguido de informacdes a respeito no espaco destinado a
legenda.

Do ponto de vista do entretenimento, o perfil consegue reter a atencdo dos seguidores
e, como Visto em todas as postagens aqui analisadas, obter comentérios a respeito do objeto
representado. Tal notoriedade pode ser corroborada com uma postagem realizada em 9 de
fevereiro, anunciando o convite para apresentadora feito pelo canal de televisdo CNN Brasil a
Daniela Filomeno. Com isso, o perfil Viagem & Gastronomia foi transferido para 0 CNN
Viagem & Gastronomia que, até a escrita deste trabalho, conta com 13,8 mil seguidores e 177
publicacGes ao todo.

Analisando o perfil como um todo, nota-se que ele apresenta constantes atualizacdes
de contetdo, exibindo mais de uma postagem por dia, utilizando-se tanto do feed comum
quanto dos stories. Pode-se dizer que Daniela Filomeno, como autora do perfil, aproveita o
espaco conquistado na plataforma Instagram a medida que sua trajetéria como jornalista
inclinou para a area gastronémica, mobilizando atualmente os 152 mil seguidores do perfil.
Durante a realizacdo desta monografia, e mais especificamente do capitulo 2, outra
inquietacdo girou em torno da discussdo, se tratando do nivel de influéncia que o Viagem &
Gastronomia possul.

Essa questdo pdde ser observada a partir das trés esferas de analise, destinos,
restaurantes e divulgacdo, onde conseguiu-se perceber, através dos comentérios dos
seguidores, que tanto os destinos quanto os pratos aqui analisados, apresentaram aceitagdo
positiva, ainda que para alguns parecesse um tanto quanto inacessivel. Essa aceita¢do pode ser
justificada pelas escolhas pontuais dos destinos por parte do perfil, apresentando o cobicado
arquipélago das Maldivas, o verdo de Miami e a arquitetura de Mildo, sendo os trés se

tratando de destinos renomados e de fama mundial.
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Entretanto, apesar do sucesso e consolidacdo do perfil, foram percebidos pontos a
serem melhorados. No &mbito da comunicacdo, alguns trechos das legendas analisadas se
mostraram um tanto quanto confusos, apresentando ambiguidade de informacdo, e as vezes
até mesmo a falta dela. Este é o caso das postagens em carrossel, se tratando de mais de uma
fotografia em uma postagem s6, como visto na figura 47, onde na legenda ndo ha
especificacdo quanto ao nome dos pratos, 0 que apresentou uma certa confusdo no momento
da anélise.

No ambito do turismo gastrondmico ha uma falta de abrangéncia de outras atividades
do segmento, sendo abordado pelo perfil apenas experiéncias em estabelecimentos de
restaurantes em si. Como discutido no segundo capitulo, a esfera gastronémica do turismo
engloba experiéncias gustativas para além do sentar-se & mesa, a exemplo do Mercatino di
Piazza Wagner, em Mildo, ndo abordado pelo perfil. Contudo, uma justificativa plausivel
seria uma possivel parceria publicitaria entre perfil e restaurantes/destinos, limitando a
diversificacdo do contetdo postado apenas a estabelecimentos parceiros.

Considerando a realizacdo desta monografia, foram encontrados alguns obstaculos
durante o processo. O primeiro se trata do curto prazo estipulado para tanto, pois o0 semestre
letivo ocorreu de forma compacta em decorréncia da pandemia de COVID-19. Ainda com
relacdo a pandemia, a Biblioteca Central da Universidade de Brasilia permaneceu com o
acesso a seu acervo suspenso para estudantes da graduacéo. Ainda sobre isso, com relagao aos
autores tradicionais, houve dificuldade quanto a leitura, precisando-se recorrer a citacdes ndo
diretas ou mesmo a busca por outros autores.

Outro obstéculo foi a inovagdo do tema de pesquisa proposto, desafiando a discussao a
percorrer caminhos, por vezes, pouco abordados. Contudo, tal fator instigou a busca por
fontes de conhecimento cientifico afins, que auxiliaram na construcdo da argumentacdo em
sua totalidade, atuando como elo entre as teméticas de comunicacéo e turismo gastronémico.
Dessa forma, espera-se que essa discussdo seja aproveitada como interessante ramo para
futuras discussdes acerca dessa tematica, criando oportunidades de pesquisa.

Com relacdo a andlise do perfil no Instagram, a falta de um padréo explicito no estilo
de postagens dificultou a definicdo da escolha de um critério de analise completo e
homogéneo. Como alternativa, optou-se pela escolha de trés viagens realizadas pelo perfil,
dentro do prazo de 7 de marco de 2019 a 7 de marco de 2020, para trés destinos em trés
continentes diferentes: América, Europa e Asia. Com isso, buscou-se uma maior abrangéncia

na andlise através do comportamento das postagens em cada localidade descrita.
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Dito isso, nota-se que o campo de atuacdo desta tematica se mostra amplo e
convidativo. Tendo em vista que é cada vez maior a digitalizacdo dos meios de comunicagéo,
dificilmente uma forma de didlogo generalizada fugira disso, 0 que torna tais estudos de
fundamental importancia. Durante o processo de escrita, outras discussdes paralelas se
mostraram relevantes a tematica, servindo como continuidade desta linha de raciocinio. Tendo
em vista 0 mercado de influenciadores digitais, pesquisas quantitativas para mensurar tais
relacbes de influéncia € um caminho a ser explorado. Outro ponto de relevancia seria a

mensuracdo do mercado gastronémico nas esferas digitais, bem como seus interessados.
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