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RESUMO

A presente monografia consiste na pesquisa acerca da comida como fator de engajamento na
contemporaneidade (JACOB, 2013), ao abordar as relagfes dos sujeitos e as implicagfes do
processo de midiatizacio (SODRE, 2002), que se encontram agenciados com os ambientes
digitais (RECUERO, 2009). O estudo teve como objeto a empresa global Tastemade,
especificamente a sucursal presente no territério brasileiro. Sendo assim, nosso objetivo geral
foi de analisar de que forma o contetdo da Tastemade Brasil se desenvolve, relaciona e
engaja os publicos. Para tanto, teve como metodologia o estudo de caso (YIN, 2001), com
abordagem quantitativa e qualitativa e de carater exploratério. E contou com os métodos de
coleta de dados a partir da analise documental (MOREIRA, 2008), das entrevistas
semiestruturadas (DUARTE, 2006) e da observacao espontanea (PRODANOV; FREITAS,
2013), ja para a apreciacdo por meio do método de anélise de conteudo (BARDIN, 1977).
Considerando este percurso, concluiu-se que: 1) ao criar conteldos audiovisuais em alta
gualidade com a tematica de comida; 2) e ao utilizar os ambientes digitais como meio de
engajamento atraves do ideadrio dos lagos fortes (40,43%), capital social (42,62%) e
envolvimento com os publicos (16,93%), a marca acaba atingindo majoritariamente millenials
(22 a 35 anos) e jovens (13 a 21 anos). Assim, o profissional de relages publicas pode atuar
construindo e criando uma comunidade com potencial de engajamento em funcdo da

caracteristica do publico ser apaixonado por novas experiéncias.

Palavras-chave: Comida. Engajamento. Relacionamento. Ambientes digitais. Relagdes

publicas. Tastemade Brasil.



ABSTRACT

This monograph paper aims to research food as engagement factor in contemporaneity
(JACOB, 2013), by approaching the relations between the subjects and the implications of the
mediatization process (SODRE, 2002), which are conjoined to the digital environments
(RECUERO, 2009). The study had as the object the global enterprise Tastemade, specifically
the branch office in Brazilian territory. Therefore, our the main objective was to analyze in
which ways the content by Tastemade Brazil is developed, interacts and engages the
audiences. For this purpose, the methodology used was a case study (YIN, 2001), applying
quantitative and qualitative approach of exploratory character. The method also included the
collection of data using methods from documental analysis (MOREIRA, 2008), from semi-
structured interviews (DUARTE, 2006) and from spontaneous observation (PRODANOQV;
FREITAS, 2013), already for the appreciation through content analysis method (BARDIN,
1977). Considering this course of work, we conclude that: 1) when creating audiovisual
content in high quality using food themes; 2) and when using digital environment as a way of
engagement through the idea of strong bonds (40,43%), social capital (42,62%), and
involvement with audiences (16,93%), the brand ends up reaching mostly millennials (ages
from 22 to 35 years old) and young people (ages from 13 to 21 years old). That way, the
professional in public relations can act by building and creating a community with a high
potential of engagement, due to the fact that the public shares the characteristic of being

interested in new experiences.

Keywords: Food. Engagement. Relationship. Digital environments. Public Relations.

Tastemade Brazil.
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1 INTRODUCAO

O ato de comer faz parte da vida e ndo apenas do ponto de vista nutricional, poucas
atividades humanas desempenharam papel tdo fundamental na formacdo da cultura e da
sociedade como a alimentagdo. Alimentar-se ndo é puramente um ato fisiol6gico, que pode
ser explicado apenas pela biologia. Comer é uma tarefa cotidiana e ritual, que carrega consigo
significados e fungdes, que vao além da necessidade de saciar o instinto da fome. Logo ndo
comemos apenas para matar a fome, mas também para nos alimentarmos de um convivio
social. E, nessa conjuntura, as tecnologias tém provocado alteragcbes nas experiéncias e
representacdes nesse convivio social. Pelo fato de que se vivencia uma exposi¢do midiatica ao
entorno da comida, que impacta e reflete também na maneira como o0s sujeitos apreendem e se
relacionam com o ato de comer, que passa a ser ressignificado ininterruptamente.

Na logica contemporanea de relacionamento por meio dos ambientes digitais, o
processo de midiatizacdo é um conceito-chave para a compreensao dos entrelacamentos que
ocorrem atualmente entre medium, cultura e sociedade, posto a légica midiatica como matriz
das relacdes sociais. Nesse processo, a comunicagdo organizacional, cada vez mais, se utiliza
de estratégias provenientes do campo dos media, criando novos fluxos de comunicacéo e
formatos organizacionais. Criam-se, também, outras mediacfes e interlocucfes entre as
organizacOes e a sociedade, nas quais as multi-ambiéncias sdo fundamentais na busca pela
legitimacdo dos processos comunicacionais, que se encontram em permanente construcdo e
desconstrucdo. Nesta direcdo, o profissional de relacBes publicas assume a funcdo de
negociador no processo de construcdo de engajamento. De igual modo, este também arquiteta
relacdes, por meio da producdo dos contetidos considerando os publicos como construtores de
discursos, visando envolvé-los nos ambientes digitais das organizacGes que prestam servicos.

Partindo-se desse contexto, o estudo tem como problema de pesquisa a seguinte
indagacdo: como o profissional de relagdes publicas pode atuar na producgdo de contetdo da
Tastemade, que possui a comida como tematica de negocio, tornando-o fator de engajamento
com o publico que se relaciona por meios dos ambientes digitais?

A pesquisa pode ser justificada em trés aspectos. O primeiro encontra-se atrelado ao
ambito epistemoldgico, por tratar-se da comunicagdo em conjunto com o estudo da cultura,
mais precisamente a comida entendida como cultura. E ja que a prépria comunicacao € uma
pratica social e cultural, consequentemente, a cultura é pressuposto nos estudos do campo da
comunicagdo. O segundo é pautado, sobretudo, pelo dialogo entre a comunicacéo, as relacées

publicas e a gastronomia, considerando a importancia da interdisciplinaridade e das trocas
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entre essas diferentes areas do conhecimento. Desta forma, ha um crescimento reciproco para
cada uma delas quando se prople esse cruzamento, uma vez que os envolvidos s&o
convidados a imergir em tdpicos tedricos e empiricos para além daqueles com que estamos
acostumados.

Por fim, o dltimo aspecto vem como interesse pessoal e profissional. Desde o primeiro
contato, o pesquisador se identificou com os valores da Tastemade. Por esse motivo, passou a
acompanhar o conteldo e as estratégias a partir dos ambientes digitais da empresa desde o seu
surgimento no Brasil. Posteriormente, comecou a desenvolver atividades nela que estavam
relacionadas a programacgdo dos ambientes digitais. Consequentemente, este estudo
fundamenta-se também de uma inquietacdo como futuro profissional de relacbes publicas
sobre a temética em questao.

Dentro deste contexto mostrado até 0 momento, a pesquisa tem como objetivo geral
analisar como o contetdo da Tastemade Brasil se desenvolve, relaciona e engaja os publicos.

Como objetivos especificos, tém-se:

e Identificar os habitos e ritos sobre alimentacao;

e Descrever as caracteristicas dos relacionamentos que incidem através dos

ambientes digitais;

e Distinguir os processos comunicacionaise a organizacdo da plataforma

Tastemade;

e Verificar o modelo de negécio da Tastemade Brasil,

Do ponto de vista metodoldgico, esta pesquisa esta fundamentada no estudo de caso,
pois tem carater exploratério e sua abordagem contempla o teor quantitativo e qualitativo.
Como métodos para a coleta de dados foram utilizados: analise documental (que explorou
informacdes internas e externas a respeito da empresa no Brasil e no mundo) (MOREIRA,
2008), entrevistas (com profissionais da empresa) (DUARTE, 2006) e observacdo espontanea
(PRODANOV; FREITAS, 2013). Ja a apreciacdo destes dados ocorreu em dois contextos: no
primeiro, houve a descricdo dos ambientes digitais da Tastemade Brasil, por meio de
exemplos das producdes de contetdo ja realizados para empresas-clientes nas postagens do
primeiro ano do estudio da empresa no pais (10 nov. 2016/10 nov. 2017), junto com trechos
das entrevistas com os funcionarios, que trazem informacdes referentes ao processo de

producdo dos conteudos. O segundo contexto traduziu-se na aplicacdo do método da analise
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de contelido (BARDIN, 1977), nas respostas obtidas nas entrevistas!, visando obter uma
andlise dos diversos significados contidos nelas no que se refere ao modelo de negdcios da
organizacdo bem como ao processo da producdo dos conteudos.

O estudo esté dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducdo. No segundo
capitulo, os conceitos e aspectos historicos de comida, alimentacdo e gastronomia séo
abordados pela viséo de autores como Cascudo (1983), Flandrin e Montanari (1998), Carneiro
(2002), Armesto (2004), Poulain (2006) e Leal (2006), bem como, a comida como cultura
com Montanari (2008), a fisiologia do gosto com Brillat-Savarin (2005), slow food com
Barbosa (2009), comfort food com Locher (2002) e Horta (1996), e por fim, a gastronomidia
com Jacob (2013). E no terceiro capitulo, sdo discorridos sobre o processo da midiatizacdo
com os tedricos Veron (1997), Rodrigues (2000), Sodré (2002) e Fausto Neto (2005),
comunicacdo organizacional — com Barichello (2009) e Baldissera (2009) — relagdes publicas
com Grunig (2009), Terra (2010) e Lasta (2015), e redes sociais — com Recuero (2009).

Ja no quarto capitulo, se expde e se analisa 0 caso da empresa Tastemade Brasil, para
tanto, explicita-se a metodologia do estudo, seguida pela caracterizacdo da Tastemade com
sua historia, estrutura fisica e recursos, aléem do seu processo de producdo do contetdo. No
quinto capitulo séo feitas as consideraces finais a partir dos resultados do estudo e também
dos possiveis desdobramentos futuros desta pesquisa.

1 As entrevistas se deram ap6s a assinatura do termo de consentimento, de acordo com o modelo da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunicacdo da UFRGS.



18

2 A COMIDA E SUAS INTERFACES

Comer é um dos atos mais realizados durante a vida, ndo apenas para suprir a
necessidade nutricional, mas também por imprimirmos no alimento simbolismos culturais.
Além destas questbes culturais, o alimento também é reconhecido como espago de convivio;
de igual modo, a culinaria configura-se em um repositorio de conhecimentos e experiéncias
de uma sociedade. Logo, a gastronomia tem papel-chave no estabelecimento dessas relacdes
culturais.

Este capitulo discorre acerca da comida no que se refere ao seu percurso. Assim,
busca-se tornar compreensivel como a alimentacdo se desenvolveu até os dias atuais a partir
de Flandrin e Montanari (1998), Carneiro (2002), Leal (2006) e Poulain (2006). Desse modo,
0s aspectos histdricos do ato de comer serdo tratados e relatados brevemente, com enfoque
nos momentos de mudanga de habitos e adocdo de novas condutas com Cascudo (1983),
Horta (1996), Locher (2002), Armesto (2004), Brillat-Savarin (2005), Barbosa (2009) e Jacob
(2013).

2.1 COMIDA E SOCIEDADE: SIGNIFICADOS SOCIAIS DA ALIMENTACAO

Antes de adentrar na esfera dos significados sociais que envolvem a comida perante a
sociedade, faz-se necessario, também, para um melhor entendimento, esclarecer e conceituar
as diferencas entre os termos culinaria e gastronomia, que se encontram relacionados ao
universo da alimentacdo. Como elemento da cultura e sofrendo a agdo de seu processo
evolutivo, o simples ato de cozinhar evoluiu para a culinaria como a arte de cozinhar. De

acordo com Armesto (2004), a culinaria ampliou a dimensdo do comer:

A comida nutre: a revolucdo culinaria ampliou este efeito ao aumentar a variedade
de produtos disponiveis e ao facilitar a digestdo. A comida d& prazer, um prazer que
0 cozimento pode aumentar. Apdés a invengdo da culindria, a proxima grande
revolucdo foi a descoberta de que a comida [..] pode codificar significados;
(ARMESTO, 2004, p. 47).

Dessa descoberta da codificacdo de significados atribuidos & comida, que vai além da
nutricdo — pois complexifica o ato de comer — e dessa dinamica, que surgiu o conceito de
gastronomia ou “prazer de comer”. Entretanto, tal constructo somente foi aperfeigoado no
século XVIII pelo francés Brillat-Savarin (2005), autor da primeira obra a tratar acerca desse

conceito em A Fisiologia do Gosto. Para ele 0 gosto € “[...] aquele nosso sentido que nos poe
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em contato com 0s corpos sdpidos, por meio da sensacdo que causam no 6rgdo destinado a
aprecia-los” (BRILLAT-SAVARIN, 2005, p. 41). Portanto, o autor discorria em relagdo as
sensacOes prazerosas despertadas pela comida, que se iniciam a partir da lingua, assim que se
comeca a mastigar os alimentos.

A partir desse momento, 0 homem nédo apenas sabia preparar alimentos, mas também
descobriu que podia aprender a aprecia-los desenvolvendo seu paladar. Logo, para Savarin
(2005, p. 58), a

Gastronomia é o conhecimento fundamentado de tudo o que se refere ao homem, na
medida em que ele se alimenta. Seu objetivo é zelar pela conservagdo dos homens,
por meio da melhor alimentagdo possivel. O assunto material da gastronomia é tudo
que pode ser comido; seu objetivo direto, a conservagdo dos individuos; e seus
meios de execucdo, a cultura que produz, o comércio que troca, a inddstria que
prepara e a experiéncia que inventa os meios de dispor de tudo para o melhor uso.

E necessario destacar como a culinéria e gastronomia estruturam-se dentro do universo
da cultura. Ambas fazem parte do sistema alimentacdo, sendo que a culinéria se refere ao ato
de cozinhar, inicialmente empirico ligado a nutri¢cdo (a linguagem do cozinhar em si). Ja a
gastronomia (a linguagem do saber cozinhar e saber comer) se ocupa de um contexto mais
abrangente e espetacularizado, apesar de sua relacdo estreita com a culinaria. A gastronomia
envolve todo o ritual da atividade, ou seja, a pratica social de comer. Tanto € que ela esta
relacionada a arte, acrescendo o alimento de uma bagagem cultural. Assim, a gastronomia é a
area do conhecimento que estuda a relagdo entre o homem e o alimento. Logo, é possivel
definir que “[...] a gastronomia ¢ o conhecimento fundamentado de tudo o que se refere ao
homem, na medida em que ele se alimenta” (BRILLAT-SAVARIN, 2005, p. 57). E essas
relagbes culturais com o0 ato de se alimentar, momento este que abrange a escolha dos
alimentos, as técnicas de preparo, formas de servico e o consumo dos alimentos, inserem as
pessoas na conjuntura da alimentacéo.

A alimentacdo é uma necessidade natural e intrinseca do ser humano, visto que 0s
elementos essenciais a sobrevivéncia do homem, como carboidratos, proteinas, fibras,
vitaminas, sais minerais e agua, sao retirados dos alimentos. Para Cascudo (1983), essa
necessidade se impBe para 0 homem desde a fase embrionaria e acompanha-o por toda sua
vida. O autor complementa que, “[...] depois da respiracdo, a primeira determinante vital ¢ 0
alimento” (CASCUDO, 1983, p. 395). Carneiro (2002) compartilha desta opinido quando diz
que “[...] a alimentacdo €, apds a respiragdo € a ingestdo de agua, a mais basica das

necessidades humanas” (CARNEIRO, 2002, p. 01). Ainda que o homem seja refém dessa
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contingéncia como condi¢do inegociavel para a manutencdo da sua propria sobrevivéncia,
comer ndo se consolida s6 como um ato solitdrio baseado unicamente na satisfacdo das
necessidades fisiologicas do homem. O ato de se alimentar se vincula intimamente a um
carater social e coletivo.

Ao longo da historia, diversos povos e culturas variadas atribuiram a gastronomia um
mundo simbdlico de significados. Cascudo (1983) explica que o ato de se alimentar
transcendeu do préprio imediatismo fisiologico da nutricdo, tornando-se fruto de um
determinado ambiente natural e reflexo da cultura e identidade das comunidades locais. No
entanto a alimentagdo como fendmeno social ndo se limita ao ambiente natural e cultural. S&o
diversos outros aspectos sociais que impactam e provocam alteragdes profundas nos habitos
alimentares de uma civilizacdo. Conforme a visdo de Carneiro (2002), a alimentacdo vai
muito além, se tornando um “[...] complexo sistema simbolico de significados sociais,
sexuais, politicos, religiosos, éticos, estéticos” (CARNEIRO, 2002, p. 01).

Neste contexto, a antropologia da alimentagdo se insere como um campo na busca do
esclarecimento dos condicionantes culturais e sociais do comportamento alimentar, com base
na reconstrucdo de cada sistema alimentar. Poulain (2006) trata do conceito de “sistema

alimentar”, por meio do qual:

O alimento ndo se move ou se transforma sozinho; os processos de transformacao,
elaboragdo e consumo envolvem, acima de tudo, os sujeitos. Ou seja, do campo a
mesa do consumidor, o alimento percorre um fluxo em sua forma fisica, mas
também nesse processo, ele passa a adquirir diferentes sentidos em um modelo
sistémico que compreende perspectivas que envolvem o alimento e seus diferentes
contextos locais e globais inter-relacionados (POULAIN, 2006, p. 103).

Assim, a avaliagdo dos comportamentos alimentares de individuos e grupos
transcenderia a andlise estritamente nutricional dos alimentos, passando a se constituir como
objeto de estudo da cultura. Isto ocorre porque a maneira como as sociedades organizam seus
sistemas alimentares diz respeito a escolhas, que expressam caracteristicas e diferenciacdes
entre grupos e seus membros. Desta forma, tudo que os homens comem, assim como a
qualidade e quantidade, depende da posicdo que estes ocupam no mundo social. No momento
em que os individuos inseridos em contextos sociais especificos — com héabitos e crengas
particulares —, a comida e o comer passam a ser modelados pela cultura, a medida em que a
alimentacdo se configura como aprendizado sociocultural e historicamente derivado do

ambiente em que se esta inserido.
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A comida também ¢é cultura para 0 homem, ndo apenas constitui-se em natureza ou em
estado bruto. Montanari (2008) pontua que a comida para 0s seres humanos é cultura em seus
formatos de comensalidade, apresentacdo e comunicacdo. O autor reforca a importancia da

questao:

Comida é cultura quando produzida porque o homem nédo utiliza apenas o que
encontra na natureza (como fazem todas as outras espécies), mas ambiciona também
criar a prépria comida, sobrepondo a atividade de producéo a de predagdo. Comida é
cultura quando preparada, porque, uma vez adquiridos os produtos-base da sua
alimentacdo, o homem os transforma mediante o uso do fogo e de uma elaborada
tecnologia que se exprime nas praticas da cozinha. Comida é cultura quando
consumida, porque o homem, embora podendo comer de tudo, ou talvez justamente
por isso, na verdade ndo come qualquer coisa, mas escolhe a prépria comida, com
critérios ligados tanto as dimens@es econdmicas e nutricionais do gesto quanto aos
valores simbolicos de que a prépria comida se reveste. Por meio de tais recursos a
comida se apresenta como elemento decisivo da identidade humana e como um dos
mais eficazes instrumentos para comunica-la (MONTANARI, 2008, p. 15).

Montanari (2008) também discorre sobre o aspecto cultural da formacdo do gosto por
parte dos sujeitos. Para este autor, o gosto € um produto cultural e o ser humano nao aprende
que a comida é boa ou ruim por si mesmo; foi necessario que alguém o ensinasse a reconhecé-
la como tal. Pois, “[...] o orgdo do gosto ndo ¢ a lingua, mas o cérebro, um orgao
culturalmente (e, por isso, historicamente) determinado, por meio do qual se aprendem e
transmitem critérios de valoragdo. Por isso esses critérios sdo varidveis no espago e no tempo”
(MONTANARI, 2008, p. 95). Como algo formado socialmente, o gosto adquirido pelas
comidas é experimentado durante as refeicGes de diferentes formas, momento em que 0s
habitos e costumes culturais sdo vivenciados pelos sujeitos e (re)transformados.

Percebe-se que essa (re)transformacdo de habitos e costumes ocorre naturalmente,
sendo realizada no cotidiano, o que demonstra uma conexao entre a cultura e as experiéncias
vividas no dia a dia dos sujeitos. Dai o papel culturalmente importante do ato de comer, pois
mostra-se como uma pratica social cotidiana. O comer pode ser um ato social de unido e
partilha, balizado por um conjunto de saberes, normas, tabus e valores que orientam o preparo
e o consumo dos alimentos. Cada sistema cultural estabelece prescrigdes que regem o ato
alimentar definindo, por exemplo, o que se come, onde, quando se come, com quem Se come
e como se come. O que também implica no estabelecimento de regras, locais, ocasides
especiais, bem como de rituais para o preparo e consumo dos alimentos.

Com os significados sociais que envolvem a comida explicitados e brevemente

discutidos, a partir de agora, faz-se necessario detalhar os aspectos historicos do ato de comer,
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com foco nos principais acontecimentos e mudancas de habitos. Esta linha temporal comeca
pela idade pré-histdrica e perpassa até os dias atuais.

2.2 A ALIMENTACAO NA PRE-HISTORIA: A LUTA PELA SOBREVIVENCIA

A histdria da alimentagdo comegou h& cerca de cinco milhdes de anos, mesma idade
que consta o surgimento dos primeiros mamiferos bipedes, anteriores ao Homo sapiens, ou
seja, 0 homem moderno. Nesse periodo, o ancestral deste, o Homo habilis (homem
habilidoso), passou a ter suas maos livres para colher frutos das arvores e conseguir
confeccionar e utilizar diversas ferramentas, podendo até mesmo retirar moluscos de suas
respectivas conchas. Ainda sem o conhecimento do fogo, o Homo erectus (homem ereto),
desenvolveu técnicas de caca, mesmo ainda ndo efetuando a coccao das carnes. O ser humano
deixava, assim, de ser totalmente onivoro. Conforme Leal (2006, p. 15) “O homem pré-
historico criou todo tipo de armas, como arpdes, lancas com bicos envenenados, redes de
pesca, arcos, flechas, armadilhas e, com esses instrumentos, ampliou a sua dieta alimentar
[...]. Comegou a cagar e comer [...], deixando de se alimentar apenas de vegetais”. E a caca
forcou a convivéncia em grupos, em razdo do desenvolvimento de estratégias e taticas para
cercar e abater o animal desejado.

Nessa época, 0S grupos eram caracterizados como nbmades. Eles permaneciam
instalados em grutas ou cavernas enquanto houvesse frutas, raizes, legumes, ovos, peixes ou
cacas disponiveis. Ao término desses elementos, vagavam para outra localidade que
oferecesse novas opg¢des alimenticias. O consumo dos alimentos coletados e cagados era
sempre em seu estado natural (crus), o que fazia deles uma alimentacdo de dificil
processamento pelo organismo, gracas as caracteristicas dos alimentos.

A mudanca deste cenario s6 foi possivel com a descoberta do fogo pelo homem,
culminando na interagdo entre calor e alimento, diferenciando o ser humano de outros
animais. Com o calor, 0 homem passou a transformar a textura do alimento, exigindo menos
esforcos de sua musculatura facial e do sistema digestivo. I1sso propiciou uma verdadeira
revolucdo nos habitos alimentares da época. Perles (1998 apud FLANDRIN; MONTANARI,
1998, p. 44) complementa:

Ha& mais ou menos 500 mil anos, o uso regular do fogo no universo doméstico
modificou profundamente a alimentacdo, assim como 0s comportamentos sociais a
ela relacionados. O gosto pela carne cozida (consumida depois de incéndios
naturais) é corrente entre muitos carnivoros. Todavia, s6 0 homem pdde fazer disso
uma pratica regular e dar os primeiros passos em direcdo a alimentagdo cozida e,
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depois, a cozinha. Ora é impressionante constatar que, com as primeiras fogueiras,
apareceram também os primeiros indicios de coc¢do dos alimentos [...]. Além da
vantagem nutricional da cocc¢do dos alimentos, logo ficou patente sua importancia
no plano social: ela favorece, com efeito, a comensalidade, ou seja, 0 habito de fazer
refeicdes em comum, introduzindo no seio do grupo uma divisdo de trabalho mais
efetiva.

A partir desse processo de transformacao social, a descoberta do fogo criou um outro
ritual. Sabendo que poderia aquecer e modificar o sabor de seus e alimentos, 0 homem criava

0 ato de cozinhar. Armesto (2004, p. 24) complementa esse pensamento:

O ato de cozinhar merece seu lugar de destaque como uma das grandes novidades
revoluciondrias da histéria ndo pela maneira como transforma a comida, mas sim
pelo modo como transformou a sociedade [...]. O ato de cozinhar ndo é apenas uma
forma de preparar o alimento, mas também uma forma de organizar a sociedade em
torno das refeicbes em conjunto e de horério de comer previsiveis. Ele introduz
novas funcgdes especializadas e prazeres e responsabilidades compartilhados.

Entretanto, a caca e 0 modo de vida proporcionados por ela ja ndo estavam sendo
suficientes para garantir a sobrevivéncia de nossos ancestrais. Além de ser preciso percorrer
quilémetros para encontrar o estritamente necessario para saciar a fome, a escassez de
alimentos passou a se tornar uma constante, em virtude do aumento vertiginoso da populagao
cacadora. Por essas raz@es, 0 ser humano aprendeu a cultivar a terra e dela colher os alimentos
necessarios. A descoberta da agricultura foi um marco especial ndo s6 para a histéria da
alimentacdo, mas também, para a historia da humanidade. Pois, “O homem comegou, entdo, a
semear e colher trigo, cevada, milho, batata, feijao, mandioca e arroz. E precisou ficar junto
ao lugar onde plantava o que acabou levando-o0 a montar acampamentos perto das plantagdes”
(LEAL, 2006, p. 18).

Esse periodo, denominado como “revolug¢ao neolitica”, deixou marcada a nogdo de
uma transformacdo na forma de obteng@o dos alimentos, como grande desafio vencido pela
humanidade na sua primeira grande ruptura cultural. Os acampamentos interferiram de
maneira consideravel nas fungdes dos cacadores. Agora, 0s hominideos cagavam as presas e
mantinham as mesmas vivas em cativeiro, para o aproveitamento da carne fresca. Juntamente
com a agricultura, o homem pré-historico passou a domesticar os animais. Dentre 0s
primeiros animais domesticados, curiosamente estdo as abelhas, onde o homem desenvolvera
a técnica para colher o mel.

Carneiro (2002) propde, também, a hipOtese de uma segunda revolugdo alimentar,
pouco posterior a primeira: 0 uso de vasos de cerdmica, que permitiu 0 cozimento em agua

fervente sobre o fogo. Pode-se dizer que a partir desse esboco de técnica gastrondmica, nascia
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o desenvolvimento de “cozinhados” mais elaborados, como sopas, mingaus, purés, pirdes €
bebidas aquecidas, todas & base de cereais. Paralelamente a elaboracdo das técnicas de
ceramica, a descoberta da extracdo de sal foi uma das contribuicbes mais relevante desse
periodo. Assim, Leal (2006, p. 20) relata a descoberta: “Inicialmente, o sal era retirado das
arddsias, descobertas pelo homem quando observou que eram lambidas pelos animais. Sé
depois € que foi usado o sal extraido do mar”.

Embora a historia da alimentacdo na Pré-Historia seja a que abrange a maior parte do
tempo de existéncia da espécie humana, foi somente apos a superacao desse longo periodo da
coleta e da caga que surgiu a alimentacdo baseada na domesticacdo dos animais e no cultivo
agricola. Consequentemente, ndo foi fundamental apenas para o surgimento do que
denominamos gastronomia nos dias atuais, mas também como resposta as necessidades
individuais. A alimentacdo tornou-se progressivamente elemento essencial da estruturacéo

dos grupos, de expressdo de uma identidade e origem de um pensamento simbdlico.

2.3 A ALIMENTACAO NA IDADE ANTIGA: O CULTO AO EXAGERO
GASTRONOMICO

Alguns milhares de anos depois, as primeiras civilizagdes humanas surgiram com suas
respectivas formas de organizacdo e hierarquizacdo do ato de se alimentar. O aparecimento
das civilizacdes é decorréncia do agregamento gerado pela sedentarizacdo: com a descoberta
da agricultura, o trabalho da terra permitiu as populacdes se estabelecerem numa determinada
area por longo periodo de tempo e isso resultou no crescimento da densidade populacional e
consequentemente na multiplicacdo das cidades.

Os egipcios tinham consciéncia da ligacdo entre as formas do comer e do falar; da
emissdo de palavras e a absorcdo de alimentos, como Brescianne (apud FLANDRIN e
MONTANARI, 1998, p. 68) esclarece: “[...] na escrita hieroglifica, um mesmo signo — um
homem levando a mao a boca — significa tanto falar quanto comer”. Logo, durante os
banquetes, a degustacdo era acompanhada por risos, discussdes e conversas.

Contudo, o principal marco da contribui¢do do povo egipcio em relacdo a gastronomia
foi a invencdo do pdo, ha mais de seis mil anos. O pdo é o alimento mais difundido e
conhecido de todos os tempos. Em quase toda a trajetdria da humanidade, o péo esta presente.
Trata-se de um dos alimentos mais simbolicos existentes, considerado como o alimento do
corpo e da alma. Pode-se afirmar que essa civilizacdo é a precursora da padaria artistica, visto

que, de seu invento os egipcios fizeram uma arte, dando as mais diferentes formas a seus paes.
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Entretanto, a contribui¢do na histéria da alimentacdo néo esta restrita somente a esse
povo. Viveram na Antiguidade os seguintes povos: sumérios, babildnios, assirios, hebreus,
fenicios, persas, hindus, chineses, africanos, germanos, vikings, gregos e romanos,
compreendendo um periodo que se estende, aproximadamente, de 4000 a.C a 476 d.C.

Nesse intervalo de tempo, dentro do sistema de valores elaborado pelo mundo grego,
foi dada importancia a refeicdo, como instrumento de confraternizacdo entre as pessoas. O
primeiro elemento que distingue o homem civilizado das feras e dos barbaros € a
comensalidade: o homem civilizado come ndo somente (e menos) por fome, para satisfazer
uma necessidade elementar do corpo, mas também, (e sobretudo) para transformar essa
ocasido em um momento de sociabilidade, “[...] em um ato carregado de forte conteudo social
e de grande poder de comunicagdo” (FLANDRIN; MONTANARI, 1998, p. 108). Entre os
gregos da Antiguidade, o aumento da classe aristocratica levou a arte de comer a se associar
com a arte de receber, acarretando em um refinamento da cozinha. “A comida era preparada
por cozinheiros escravos, que tinham uma posicdo de destaque em relacdo aos demais
escravos, tendo em vista o enorme valor dado as refeicoes” (LEAL, 2006, p. 22). A
alimentacdo se vincula intimamente a um carater social e coletivo. E, ao longo da historia,
diversos povos e culturas variadas atribuiram & gastronomia um mundo simbdlico de
significados.

O banquete € um exemplo da identidade do grupo, quer se trate do nacleo familiar ou
de toda a populacdo de uma cidade que se reline em torno de uma mesa comum, seja com a
presenca fisica de todos os seus membros, seja por uma representacdo simbdlica. O ponto
mais importante do banquete é o consumo de carnes e cereais, que foram consagrados
ritualmente aos deuses. Por fim, quase sempre 0 momento que se segue a refeicdo, é aquele
em que se bebe junto: o symposium. Segundo Montanari (1998) o symposium € uma
manifestacdo da coesdo social e pertencimento a civilizacdo tdo importante quanto o
banquete. “Ele celebra a sacralidade do vinho, que produz a embriaguez e favorece, portanto,
o contato com o divino” (FLANDRIN; MONTANARI, 1998, p. 110).

Ja a culinaria em Roma se desenvolveu com base na grega. Naquele periodo, 0s
cozinheiros do Império eram descendentes de gregos e considerados os melhores da regido.
Assim, como 0s gregos, 0S romanos também evidenciavam a relagcdo entre refeicéo e
hospitalidade. Os jantares eram divididos em duas partes, sendo a primeira dedicada a
refeicdo propriamente dita, onde os convidados comiam em siléncio. Terminada a refeicéo,

era iniciado o ritual do commessatio. Nessa parte do jantar, todos bebiam vinho e comiam
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frutas frescas e secas, nozes e azeitonas. Havia musica, danga, canto, acrobacia, jogos e muita

conversa nesses encontros, aos quais as mulheres jamais participavam.

O commessatio comegava com o derramamento de um pouco de vinho para o deus
Dionisio, com o objetivo de proteger os convidados. Depois, escolhia-se o lider do
encontro, que decidia o tema da conversa, a ordem das falas, o lugar dos
participantes, quantos copos de vinho cada um beberia e a quantidade de agua a ser
colocada no vinho (LEAL, 2006, p. 24).

Nessas duas civilizacdes, a culinaria teve um intenso desenvolvimento cultural, com o
aperfeicoamento de técnicas para a producao de queijo, vinhos, cereais e 0 desenvolvimento
de receitas cada vez mais elaboradas, como os assados dos banquetes romanos. Foi com essa
complexificacdo do ato de cozinhar que surgiu, entre 0s gregos 0 conceito de gastronomia ou
“prazer de comer”. Porém, com o dominio de novas terras e a consequente riqueza obtida com
as exploracBes fez com que 0s romanos aumentassem 0S Seus excessos perante a mesa. Por
essa razéo, a figura do chef de cozinha aparece pela primeira vez nessa sociedade, sendo
simbolo de ascensdo social. Com o passar do tempo, 0s banquetes romanos se transformaram
em orgias, com o intuito de comemorar as conquistas do Império. Nessas festas, a refeicdo era
tdo exagerada que havia intervalos para os convidados vomitar, tomar banho e fazer
massagem. Esse periodo da humanidade, sob o ponto de vista culinario, ficou mais conhecido

como a vitoria da quantidade sobre a qualidade das refeicdes.

2.4 A ALIMENTACAO NA IDADE MEDIA: SOCIEDADE FEUDAL E CULTURA DE
SUBSISTENCIA

A civilizacdo alimentar da Idade Média europeia é marcada pelo triunfo do vinho,
bebida a0 mesmo tempo apreciada e de consumo diario. O vinho consiste em uma tradi¢éo
nos rituais da igreja catdlica até os dias atuais. O aprimoramento na producdo da famosa
bebida, no periodo medieval, € devido ao desenvolvimento de videiras nobres, nos mosteiros
catdlicos e ortodoxos. Contudo, a ldade Média foi marcada por muita barbérie, ignorancia e
supersticdo, pelo retorno a vida do campo, em razdo da decadéncia dos grandes impérios. Os
reis doavam grandes extensdes de terras (denominados feudos) para guerreiros que tinham se
destacado em batalhas anteriores. Assim, surgiam os senhores feudais, proprietarios de tudo
que havia em seus dominios, inclusive dos camponeses que la trabalhavam. Os servos, alem

de ceder parte de seu tempo no cultivo das terras e de inimeras obrigacdes com 0s senhores
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feudais, eram obrigados a pagar impostos para qualquer tipo de acdo, como plantar ou usar 0

forno, por exemplo.

Os mil anos da Idade média foram marcados por grandes tempestades, invernos
rigorosos, epidemias, muita ignorancia e muito medo resultante dessa ignorancia.
Existiam grandes diferencas: o rico e o miseravel, o senhor e o servo, quem tinha o
poder politico ou religioso e quem era dominado por esse poder. E havia muitas
guerras e muita fome. A média de idade das pessoas era de 34 anos, pois a
alimentacdo era insuficiente, e ndo havia conhecimento de remédios, ervas ou
plantas (LEAL, 2006, p. 29).

Na sociedade medieval, os pobres cumpriam o papel de servir a Igreja, justificando
seu valor ndo apenas do ponto de vista simbdlico, na constru¢do da ideologia cristd, mas
também economicamente como fonte de renda para o clero. Por meio das esmolas, 0s menos
favorecidos arrecadavam quantias significativas numa sociedade de limitada circulagédo
monetaria.

A lIgreja medieval possuia muitas terras, acumuladas em funcdo de doacbes que
recebia de nobres e reis. Esta era poderosa, influente e rica. E um de seus importantes centros
de cultura foram os mosteiros, posto que o0 conhecimento estava restrito a eles, detentores das
Unicas bibliotecas da época. Nao é de se espantar, portanto, que o conhecimento culinario do
periodo também ndo estivesse compactado entre os muros desses locais.

Naquela época, todo o conhecimento gastrondémico estava restrito aos monges, que
herdaram o0s conhecimentos da cozinha romana. Os monges foram fundamentais para o
desenvolvimento da gastronomia da época, simplificando o preparo dos alimentos e
agregando qualidade aos produtos. Pode-se afirmar que 0os monges reavivaram a agricultura e
a producdo sistematica dos alimentos. “Eles cultivaram a uva para o vinho, a mac¢a para a
cidra e o malte para a cerveja. Desenvolveram a jardinagem, levando legumes e frutas de
volta para as mesas. Exploraram minas de sal, praticaram a pecuaria, curtiram 0 couro e
aprimoraram a conservag¢ao de alimentos” (LEAL, 2006, p. 30).

A producdo e armazenamento de alimentos por parte dos mosteiros eram tdo grandes
que os mesmos comercializavam os excedentes em feiras livres de diversos centros urbanos.
As feiras reuniam camponeses e mercadores, dentre eles, padeiros, agcougueiros, peixeiros,
merceeiros e taberneiros, que se dirigiam a esses locais para comercializarem seus produtos.
Franco (2001) explica que a prosperidade do comércio e da agricultura, impulsionados pelos
novos mercados urbanos desenvolvidos nos entornos dos mosteiros transformou

consideravelmente as estruturas sociais.
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O comeércio, tambeém desenvolvido no intercdmbio de produtos com o Oriente,
decorrente das Cruzadas, contribuiu de maneira expressiva para o desenvolvimento da
gastronomia da época. A busca por temperos excéntricos e ingredientes de suma importancia
para 0 metabolismo humano e também encarregados de conservar alimentos, movimentou a
histéria mundial no que tange as descobertas proporcionadas pelas grandes navegacgoes.

Armesto (2004) explica que o sal foi essencial para o bom funcionamento dos
metabolismos e, consequentemente, para manter a vida, além de servir como agente de
preservacdo de alimentos, matando bactérias e evitando decomposicdo. Ja as especiarias,
representadas principalmente pela pimenta-do-reino, noz-moscada e canela, eram trocadas em
pequenas quantidades, porém com enormes margens de lucros para seus mercadores,
adquirindo assim uma importancia desproporcional no mercado.

Por fim, a Idade Média foi caracterizada, principalmente, pela transi¢cdo da economia
de subsisténcia para a economia mercantilista. A melhoria tecnolédgica expandiu e dispersou o
comércio em todas as direcdes, ampliando o perimetro de suas transicGes em niveis cada vez
mais globais. O homem medieval, entdo, alcou suas velas em direcdo ao mar, acabando assim

com as restricbes impostas aquela época.

2.5 A ALIMENTACAO MODERNA: AS NAVEGACOES E A MUNDIALIZACAO DA
COMIDA

A ruptura do isolamento continental no periodo moderno foi uma verdadeira revolucéo
na alimentacdo humana, quando o intercdmbio de produtos de diferentes continentes, devido a
expansdo colonial europeia, alterou radicalmente a dieta de praticamente todos os povos do
mundo. Como explica Carneiro (2002), as especiarias difundiram-se para a Europa e
chegaram aos outros continentes. As plantas alimenticias das Américas propagaram-se pelo
planeta. Géneros tropicais, como a cana-de-agucar, o chd, o café e o chocolate, forneceram um
novo padrdo de consumo de calorias e de bebidas excitantes, que, ao lado do tabaco,
tornaram-se habitos internacionais. Produtos tipicos da Europa como o trigo e a uva
acompanharam a colonizagdo de diversos paises e o alcool destilado atingiu todos os
continentes.

Essa inauguracao do trafego comercial entre oceanos produziu um acumulo de capital
que alterou profundamente a vida social de todo o mundo. A alimentagdo deixou de ser um

privilégio e se expandiu para diversas camadas sociais. Surgiu, assim, 0 primeiro mercado
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mundial, fomentado principalmente pelas especiarias, o aglcar e bebidas quentes (chocolate,
ché e café).

Carneiro (2002) destaca a importancia do comércio de novos géneros como 0 motor
do surgimento de novas formacdes socioeconémicas. Isso vai ao encontro com um dos
elementos fundadores essenciais da época moderna: a ansia por especiarias. Muitas dessas
ervas eram comercializadas por boticarios, em virtude de suas propriedades, responsaveis pela
cura de muitas enfermidades. Como adverte Leal (2006), o surgimento das grandes
navegacOes esta intrinseco a busca por especiarias mais baratas no Oriente, visto o elevado
preco pedido pelos turcos, que passaram a dominar o comércio no Mar Mediterraneo apods a
tomada de Constantinopla. O objetivo da economia na aquisi¢do de especiarias, na fonte de
producdo, era obter maior lucratividade no ato da venda em solo europeu.

Nessa busca por especiarias, que levou a descoberta da América, o intercambio
cultural provocou indiretamente outra revolugdo. Essa ocorreu nos habitos alimentares
mundiais, no campo da gastronomia, técnicas de coc¢do e receitas foram levadas de um canto
a outro. Alimentos tipicos de cada regido também foram levados para outros continentes e
muitos deles se adaptaram bem a mudanca de ambiente. Os contatos e as influéncias foram
feitos com diversos produtos, por exemplo, com o advento do aglcar refinado na dieta
Ocidental e a insercdo do cultivo da cana-de-acicar no Brasil e em algumas col6nias da
América Central reduzindo assim o custo do agUcar nessas localidades, pois ndo era mais
preciso importar.

Carneiro (2002) diz que o acgucar, inicialmente uma raridade, tornou-se luxo no século
XVIIl e, em meados do século XIX, transformou-se numa necessidade basica de quase toda a
populacdo. A entrada do aclcar nessas culturas influenciou de maneira consideravel os
habitos alimentares. Os alimentos, antes adocados com mel, agora recebiam o agucar, devido
a maior facilidade de manuseio e transporte do produto. A chegada da gastronomia
portuguesa ao Brasil, com gama rica em doces e bebidas também tiveram o uso associado ao
do acucar. Isso foi fundamental para a alteracdo na cultura gastrondmica local, fato que se
reflete até os dias atuais.

Outro grande marco da Idade Moderna para a gastronomia, dos habitos e costumes, foi
“O uso do garfo, a adogdo do guardanapo, o prato como a base sob a qual se come
substituindo um péo redondo e chato sdo todos aspectos desses novos costumes, assim como
o uso de cadeiras e da mesa” (CARNEIRO, 2002, p. 66). Pois, até entdo, reis, principes e

cardeais faziam as suas refeicbes com as maos, cortando carnes com punhais e jogando os
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restos ao chdo, para o consumo de caes. O termo “de lamber os dedos” tem origem nessa
época e classifica um prato como bem preparado.

Assim como forja, no @mbito menos visivel dos habitos e costumes, essa revolucao
que constitui o que Elias (1994) chamou de “processo civilizatoério”, no qual as maneiras a
mesa ocupam tdo destacado papel. De acordo com ele o processo se deu silenciosamente,
gradual e variavel refreamento, controle, autocontrole e ocultacdo das pulsdes humanas.
Dessa necessidade do recato com o corpo, fez com que certos habitos antes feitos de forma
publica, sem nenhum pudor, fossem recolhidos a espacos apropriados e adequados a luz da
civilidade e dos bons modos.

Enquanto os europeus observavam o renascer da cultura e adentravam a mares e
oceanos, a cozinha europeia se tornava mais elegante e simples, opondo-se a ostentacdo dos
banquetes da ldade média. Os produtos e as maneiras ocidentais a mesa se espalharam por
meio das comunidades europeias, que se estabeleceram em diversos pontos da Africa, da Asia
e da América. Essa difusdo foi de mao-dupla, tornando uma fusdo com os produtos e
costumes locais. Se a busca das especiarias impulsionou as grandes descobertas maritimas e a
adocdo do acucar levou a escraviddo africana, os desequilibrios provocados pelas crises
alimentares do século XVIII deflagraram as revoltas que culminaram na Revolugdo Francesa,
em 17809.

Enquanto isso, do outro lado do canal da Mancha, na Inglaterra ocorria a Revolucao
Industrial, processo esse que atingiu a historia da gastronomia em varios aspectos, sobretudo
pelo desenvolvimento das industrias alimentares. Nesse sentido, os alimentos antes fabricados
artesanalmente, passaram a ser produzidos por poderosas instalacGes industriais. O bindmio
urbanizacdo/industrializacdo atuou como fator determinante na modificacdo dos habitos
alimentares, gerando assim transformac6es no estilo de vida de praticamente toda a populacao

mundial.

2.6 A ALIMENTACAO CONTEMPORANEA: INDUSTRIALIZACAO E FAST FOOD

Dentro do escopo proporcionado pela revolucdo industrial, pelo éxodo rural e pela
expansdo das cidades, a Idade Contemporanea foi responsavel pela adocdo dos moldes da
economia de mercado e da expansdo do comeércio mundial. Segundo Flandrin e Montarini
(1998), a Revolucdo Industrial incidiu, principalmente, no surgimento e na expansdo das
indUstrias de alimentos. A participagdo das mulheres nas atividades produtivas se torna um

ponto forte na economia, de modo que as atividades domésticas e profissionais tornam-se
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menos conciliaveis. Esse movimento levou, na segunda metade do século XX, a um aumento
na demanda por aparelhos que auxiliassem nas atividades domésticas, impulsionando a
industria de eletrodomeésticos e de alimentos processados.

Essa tendéncia fica mais evidenciada no periodo pos-Segunda Guerra Mundial, a partir
de 1945, quando os esforcos tecnoldgicos para a guerra sao redirecionados a reconstrucdo dos
paises e ao desenvolvimento de melhoramentos para o dia-a-dia nas casas, industrias e campo.
Isto, por sua vez, faz com que o dominio sobre a tecnologia passe a proporcionar meios pelos
quais a vida cotidiana se ligue diretamente a ciéncia.

Historicamente, a guerra tem sido um fator marcante na alimentacdo, ndo sé por
provocar caréncia e fome, como também por promover mudancas de habitos e adocdo de
novos tipos de alimentos. A indlstria, além da guerra e muitas vezes associada a ela,
influenciou importantes mudancas na alimentacdo contemporanea. As tecnicas de
conservagdo dos alimentos, as conquistas da ciéncia com a microbiologia e o
desenvolvimento dos transportes sdo todos aspectos de um processo geral: o da
industrializacdo da producdo e da distribuicdo da alimentacdo. Surgem as geladeiras,
congeladores, micro-ondas, fornos elétricos, maquinas de vacuo, dentre outros. Ha& uma
adaptabilidade da interacdo com alimento frente as novas possibilidades tecnoldgicas,
transformando o conceito de se alimentar.

A invengdo das conservas em vidros, fervidas e hermeticamente fechadas, é um
exemplo que tornou possivel o armazenamento e transporte dos alimentos, antes mesmo da
descoberta microbioldgica da contaminacdo bacteriana por Louis Pasteur (cujo método de
conservacao tomou o0 nome de "pasteurizagdo™). Até essa época, as conservas eram feitas com
acréscimo de mel, agUcar, sal ou vinagre e, posteriormente, a lata ou vidro esterilizado tornou-
se o principal meio de transportar e estocar alimentos, recurso logistico que passou a ser
essencial para o abastecimento em conflitos militares.

Com a globalizagdo, surgiram novos circulos comerciais entre 0s paises,
caracterizados por avancos nos recursos tecnoldgicos da industrializacdo dos alimentos e do
desenvolvimento de ferramentas agricolas para a producdo. Outro ponto importante a ser
destacado é a gastronomia como objeto de identificagdo de um determinado lugar no mundo,
ou seja, a partir dos alimentos, receitas e praticas, foi possivel criar identidades baseadas na
culinaria. Em um mundo globalizado, com fronteiras diluidas, a culindria proporciona a
sensacdo de pertencimento ao individuo, uma vez que cada lugar possui sua gastronomia

caracteristica, como o churrasco do Rio Grande do Sul, o pdo de queijo de Minas Gerais € 0
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acarajé da Bahia. Ainda que possivel experimentar tais pratos em qualquer lugar do mundo,
nada substituird o seu lugar de origem.

A industria e as novas tecnologias da alimentagdo foram um processo histérico de
racionalizacdo, industrializacdo e funcionalizacdo da alimentacdo. No entanto, esta tripla
dimensdo trouxe consequéncias negativas a serem denunciadas: como a contaminagao
ambiental com embalagens e garrafas plésticas, uso de aditivos quimicos e transgénicos,
padronizacdo dos gostos alimentares, oligop6lio de empresas no mercado mundial, além das
relacGes comerciais desvantajosas para 0s paises perifericos do globo.

O aumento das populagBes subnutridas, especialmente nos paises periféricos,
acompanhou a ampliacdo da alimentacdo excessiva nas sociedades ocidentais. A obesidade
tornou-se um problema de salde publica, Carneiro (2002) aponta que mais de um terco da
populacdo norte-americana é considerada acima do peso saudavel. A anorexia e a bulimia
tornaram-se reflexos da infelicidade com relacdo a alimentagdo e ambas sdo produtos de uma
sociedade da abundancia. A prética de dietas e regimes estendeu-se como nunca antes vista,
pois diversas populaces comecaram a se preocupar obsessivamente com a imagem de um
corpo inalcancavel e com padrbes de um comportamento saudavel. J& em contraposicdo a
essSes excessos, 0 vegetarianismo, praticado por um ndmero crescente de pessoas, reflete
preocupacOes éticas com relacdo aos animais e com 0s vicios de uma sociedade industrial e
ecologicamente destruidora.

Diante desse contexto, a era do fast food, “[...] termo surgido nos Estados Unidos na
década de 1950 que designa um tipo de refei¢ao rapida” (JACOB, 2013, p. 46), se apresenta
como uma realidade condizente com a mentalidade moderna global. Ainda que tenha
fomentado novas praticas, novos modos de producdo e consumo, a globalizacdo também
trouxe um cotidiano mais agitado, no qual as multiplas tarefas ocupam grande parte do nosso
tempo. Neste sentido, as lanchonetes de servico rapido vém sanar tais dificuldades,
oferecendo lanches e refei¢cdes rapidas, com servico eficiente e menor prego. Entretanto, no
que concerne a qualidade do “produto”, trata-se de uma alimentagdo incompleta, totalmente
industrializada, a base de conservantes com muita energia, calorias e pouca vitamina.

Carneiro (2002) explica que o modelo alimentar dos Estados Unidos é fundamentado
na substituicdo de carboidratos complexos (amidos) em carboidratos simples (agucares e
gorduras); além da expansdo da dieta carnivora, simbolizada principalmente pelas redes de
fast food, entre as quais o McDonalds’s assume, juntamente com a Coca-Cola, 0 topo das

empresas multinacionais mais conhecidas do planeta. Segundo o autor, a marca e o conceito
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McDonald's tornaram-se, nos anos 80, um simbolo do capitalismo, abrindo suas filiais de
Moscou a Pequim e chegando a ter mais de 25 mil lanchonetes em 117 paises.

A popularizacéo das redes de fast food ¢ atribuida ao McDonald’s, cabendo o mérito
aos irmaos Dic e Mac McDonald’s que criaram o “conceito” da marca inspirados no industrial
estadunidense Henry Ford: foi introduzido, na preparagdo das refeiches, o sistema da
producdo em cadeia. Dito de outra forma, os alimentos comegaram a ser produzidos com uma
equipe reduzida, sem grande qualificacdo, portanto, com baixo salario, equipamentos
adaptados e procedimentos cada vez mais padronizados. Também se introduziu, nessa
lanchonete, o conceito de ser um lugar no qual o individuo terd mais do que uma simples
alimentacdo, pois la também se vende diversdo e entretenimento.

A escolha da quantidade, em detrimento a qualidade e ao sabor, e a auséncia de uma
tradicdo local ligada a gastronomia, favorece produtos de status que influenciam os habitos de
consumo da populagdo. Esse novo estilo de comer passa a ser uma opgdo imposta pelo
préprio modo de vida, pela sua adequagdo e comodidade. O fast food torna-se um objeto de
reflexdo da forma contemporanea de se alimentar. Fischler (apud FLANDRIN;
MONTANARI, 1998) conta que a forma como os americanos se relacionam com a
alimentacédo constitui uma fonte de espanto constante para os europeus: o tempo de comer ndo
é isolado, delimitado; ndo existe necessariamente por si mesmo. E possivel trabalhar e comer
ao mesmo tempo, comer e empreender, aparentemente, com qualquer outra atividade. Na
velha Europa, a refeicdo era (e ainda €, em boa medida) um tempo e um espaco ritualizados,
protegidos contra a desordem, telefonar na hora das refei¢des ou, mais ainda, fazer uma visita
séo agdes malvistas.

Antes do sistema de alimentacéo fast food, 0 momento da refei¢do e todo o seu ritual
tinha outro significado. A partir de sua disseminacdo, o fast food imp6s seu ritmo ao tempo e
ao espaco dedicados a alimentacdo, que passaram a entrar em sintonia com as novas
exigéncias da sociedade. A cozinha deixa de ser considerada uma arte pessoal e se
especializa, tornando-se industrial e comercial, perdendo assim sua criatividade e identidade.
Com todo esse formato, o fast food torna-se um lugar impessoal. E como as percepcOes
variam no espago € no tempo também surgem movimentos opostos a “filosofia” do fast food,

como o slow food e comfort food, que seréo discutidos no proximo subitem.

2.6.1 Slow food e comfort food: o resgate ao prazer culinario
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No sentido contrério ao estilo fast food, surgiu, por volta de 1986, em Roma, o
movimento slow food, cujo simbolo é um significativo caracol “[...] escolhido porque se
movimenta lentamente e vai comendo calmamente durante o seu ciclo de vida” (SLOW
FOOD BRASIL, 2017). Atualmente conta com milhares de adeptos por todo o mundo e segue
uma filosofia voltada para a preservacao da satisfagéo e do gosto, ndo somente na degustacao
dos alimentos, mas também no processo de preparacdo. Esta preocupacdo atinge até o cultivo
dos alimentos de forma “ecologicamente correta”, dando preferéncia, por exemplo, aos
produtos organicos e aos alimentos integrais. Além de escolhas alimentares, ha também
especial relevancia aos meios de transportes mais sustentdveis, moda e estilo de vida
cotidiano.

Procurando estreitar a relacdo entre comida e cultura, 0 movimento criou, através de
seus representantes e membros associados nos mais diversos cantos do mundo, eventos
chamados de convivium, os quais tém por finalidade a celebracéo da cultura local através da
gastronomia. Estes grupos reinem-se periodicamente para a degustacdo dos pratos tipicos da
regido onde esta se realizando o evento, procurando, desta forma, destacar a culinaria, além de
transmitir e preservar as tradicdes culturais da localidade.

Barbosa (2009) identifica uma tendéncia nos adeptos com a busca da saudabilidade
através da medicalizacdo do comer, sintetizada na afirmacdo de que “somos aquilo que
comemos”. Tal postura inclui a ideia de que a energia proveniente dos alimentos transcende
os aspectos nutricionais. Por tras da atitude “saudédvel”, existiria a proposta de reformulagao
da sociedade contemporanea, do corpo e da alimentacdo de maneira geral, pensando 0 corpo
menos como maquina e mais como um templo.

O estilo de se alimentar e os discursos dos membros do slow food carregam em seu
interior, de um lado, uma tensdo sofrida por seus membros, em sua maioria inseridos em
espacos urbanos cuja filosofia slow dificilmente é colocada em pratica em sua plenitude. Por
outro lado, carregam a conformidade em adotar a filosofia slow somente em alguns espacos e
momentos da vida cotidiana. No entanto, mais do que um movimento social ou uma nova
ideologia alimentar, o slow food pode ser entendido como uma proposta de um outro estilo de
vida, o qual questiona o processo de racionalizagdo e padronizacdo alimentar baseado na busca
pela produtividade a qualquer custo, principalmente quando ela resulta na perda das tradi¢bes
culinarias e da naturalidade e sabor do alimento.

Esse movimento apresenta uma forte critica ao estilo de vida construido pela
civilizacdo contemporanea, propondo alternativas, por meio da mudanga das préaticas diarias

na forma de se alimentar, como a defesa dos pequenos prazeres e do ritmo de vida do homem;
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oposic¢do a extrema simplificacdo das refei¢des; oposicao ao uso desnecessario e excessivo de
produtos quimicos e agrotoxicos no tratamento dos alimentos; e na preservacdo dos
tradicionais significados culturais da culindria nas mais diversas regides. Contudo, ha
movimentos que extrapolam esses discursos relacionados a sustentabilidade ambiental e ao
equilibrio nutricional, que estdo vinculados a uma nostalgia alimentar. Eles se organizam em
torno dos aspectos culturais e emocionais concernentes ao ato de se alimentar, e sdo
denominados de comfort food (“comida reconfortante”), considerando que a chave para sua
compreensdo esta no significado de conforto e alivio emocional.

Locher (2002) explica que, no comfort food, a comida evoca um estado de conforto
psicologico e de prazer para a pessoa que a consome, assim como a situacdo em que a
degustacdo ocorre é fundamental para o conceito. Ja no Brasil, Horta (1996, p.15-16) utiliza o
termo “comida da alma”, definindo como: “[...] aquela que consola, que escorre garganta
abaixo quase sem precisar ser mastigada, na hora da dor, de depresséo, de tristeza pequena
[...]. D& seguranca, enche o estdmago, conforta a alma, lembra a infancia e o costume”. E
geralmente preparado e degustado de forma individual, justamente porque o individuo esta
experimentando uma sensacdo de isolamento e soliddo, e precisa conectar-se, mesmo que
simbolicamente, as pessoas associadas a lembranca alimentar em questao.

Essa comida tem como caracteristica 0 uso de ingredientes naturais, exigindo assim
maior dedicacdo de preparo, tempo e envolvimento na preparacdo. Portanto, caracteriza-se
como toda comida escolhida e consumida com o intuito de proporcionar alivio emocional ou
sensacdo de prazer em situacGes de fragilidade (como stress ou melancolia), sendo associada,
muitas vezes a periodos significativos da vida do individuo (como a infancia) e/ou a
convivéncia em grupos considerados significativos por ele (como a familia).

Nesse sentido, os conceitos de slow food e comfort food merecem atencdo, ja que
permitem refletir sobre as complexas relacdes que 0 homem estabelece com seus alimentos na
contemporaneidade. O que também se intersecciona com o proximo subcapitulo que tratara de
outra dinamica do homem com o alimento, contudo por meio da mediacdo do medium/dos

media.
2.7 GASTRONOMIDIA: A GASTRONOMIA COMO MEDIUM
Ao se discutirem as relagbes do homem com a alimentagdo ao longo do tempo nos

inserimos na conjuntura das mudancas de status atribuida a culinéria, que neste subcapitulo,

traz o conceito de gastronomidia, isto é, a gastronomia midiatizada, portanto, pensada como
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linguagem midiatica em si mesma (JACOB, 2013). Consequentemente, adentra-se na esfera
da midiatizacdo, que de acordo com Sodré (2002), é um enraizamento social que implica
numa nova esfera existencial (quarto bios), logo pode ser pensado como uma tecnologia de
sociabilidade.

Este quarto bios consiste em uma forma de vida composta de fluxos e redes, no qual
ha a dindmica dos sujeitos com o medium, isto €, as formas de ser dos sujeitos com a
tecnologia. Como assevera Sodré (2002), o medium é ambiéncia e ndo mero canal transmissor
de informacdo, uma vez que, por intermedio dos agenciamentos dos sujeitos com a tecnologia
ocorrem transformagdes de espaco e tempo, que se adequam as estruturas e configuragdes da
vida social. Nesse caso, 0 medium funcionaria como um dispositivo tecnolégico de relaces
sendo, portanto, uma nova forma de vida, que altera costumes, crencas, afetos e a estruturacédo
das percepcoes.

Assim, é possivel uma insercdo na gastronomidia, pois as espacialidades que se
revelam no estudo da gastronomia contemporanea se configuram em outros meios
continuamente. Jacob (2013) considera que, nesse processo de intensa mediacdo da
gastronomia contemporanea, os efeitos decorrentes sdo a criagdo de um outro meio, que sao
0s conteldos dos textos (mensagens) resultantes das linguagens do sistema cultural da
alimentac&o, ou seja, a gastronomidia. E necessario pontuar que uma linguagem néo substitui
a outra. Na verdade, é absolutamente o contrério, se existe uma gastronomidia, ela opera no
rearranjo de simulacGes da gastronomia e da culinéria.

A questdo do meio fica melhor compreensivel no estudo do alimento como cddigo
estruturante das linguagens da cozinha e das mediacOes realizadas nesse sistema da cultura
quando Jacob (2013) traz 0 exemplo de um ingrediente comum a muitos pratos: a cebola.
Mesmo que seja um alimento basico de temperos e preparacdes pelo mundo, a cebola depende
do meio utilizado para que seja decodificada e se transforme em texto, ou seja, em receita,
onde a mensagem muda. Por mensagem, a autora entende o aspecto sensorial dos alimentos,
representado pelo seu sabor individual e pelo que acrescenta aos textos aos quais Sao
adicionados. Se a cebola é mediada por uma técnica de cozimento, transformando-se em sopa,
sua mensagem é diferenciada de uma cebola mediada pela técnica de fritura e que se
transformou em um tipo de aperitivo como os aneis de cebola, receita tipica das culturas
inglesa e norte-americana.

Retomando a conjuntura do bios midiatico e intersecionado com a esfera mediada da
alimentacdo, Jacob (2013) propde o debate acerca das quatro principais caracteristicas do

fendmeno gastronomidia:
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e A primeira caracteristica € o0 processo de mundializacdo da cozinha, que é
imprescindivel para percebermos de que forma a gastronomia se operacionaliza como
medium no mundo contemporaneo. Uma vez que o conceito de mundializagdo abrange
0 processo de aproximacgéo entre 0s sujeitos, que se encontram inseridos em espacos
geograficos diferentes. A troca de informacdes sem fronteiras se da tanto pela conexdo
via internet como pela difusdo do habito de viajar e a troca de mercadorias entre polos
comerciais distantes;

e A segunda caracteristica do sistema cultural da alimentacdo, na conjuntura da
mundializagdo, culminou na criacdo de uma cozinha internacional. Que se predispGe a
ser a cozinha de todos os lugares ao mesmo tempo, oferecendo aos seus consumidores
desde sushi a hamburguer, sempre com 0s mesmos sabores em qualquer local
geografico. Tal condicdo, sé pdde ser constituida em funcdo da disponibilidade
facilitada de ingredientes de todo o mundo em qualquer grande centro comercial;

e A terceira, que abrange a busca por novidades e estd atrelada ao processo de
mundializacdo da gastronomia e da culinaria que transforma também as suas proprias
linguagens, quando apreendidos na conjuntura da midiatizacdo através dos
agenciamentos dos sujeitos individuais e coletivos com os media. Fenbmeno esse que
esta conectado a propria caracteristica humana de fugir do cotidiano, sempre em busca
do novo, da experiéncia mais inédita possivel;

e E a quarta caracteristica é a convergéncia da gastronomidia aos media, quando
aplicativos auxiliam o sujeito a cozinhar com os ingredientes que estdo disponiveis em
sua casa e a obter o melhor sabor possivel dessa operacdo na cozinha.

Nesse contexto, o crescimento do interesse dos sujeitos individuais e coletivos pelo
assunto da gastronomia, bem como da sua glamourizacdo e da busca pelo prazer sensorial
ligado & atividade, acabam por elevar o ato de comer, assim como suas técnicas de cozinhar
(culinéria), ao padrdo de gastronomia. E como afere Jacob (2013), quando a gastronomia
passa a estar articulada ao fenébmeno da midiatizacdo, estamos frente a um ambiente
midiatizado, que se distingue por estruturar e operacionalizar a comunicag¢do da comida em si.
Logo, a gastronomia como media se da nas ambiéncias, promovendo 0s seus Vvalores
simbodlicos através da tecnologia. Esta conjuntura pode ser reapropriada pelo mercado da
comunicacdo, que, por intermédio dos seus processos, compartilha as experiéncias
concernentes as praticas gastronémicas e, assim transforma a comida como valor de consumo,

como experiéncia vivenciada, estética e de carater imaterial.
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3 RELACOES PUBLICAS NO CONTEXTO DA SOCIEDADE MIDIATIZADA

Neste capitulo, serdo apresentados o panorama das Rela¢fes Publicas bem como da
comunicacgdo organizacional no contexto da sociedade midiatizada e dos ambientes digitais. No
primeiro subcapitulo, centrou-se em caracterizar e conceituar o processo da midiatizacdo com
0s tedricos Verdn (1997), Rodrigues (2000), Sodré (2002) e Fausto Neto (2006). No segundo,
buscou-se auxilio em Barichello (2009), para a questdo da construcdo dos fluxos
comunicacionais das organizacGes no contexto da sociedade midiatizada, fazendo intersecao
com Baldissera (2009), a partir das suas trés dimensdes da organizacdo comunicada,
comunicante e falada.

E, por meio de Grunig (2009), adentra-se nos quatro modelos de rela¢des publicas, que
encaminham para o papel do profissional de relagdes publicas nesta conjuntura com Terra
(2010), logo com a praxis das RelacGes Publicas no contexto das ambiéncias digitais com
Lasta (2015). E, por fim, no quarto subcapitulo, sera discutida a importancia dos ambientes
digitais, de acordo com as proposi¢cOes de Recuero (2009), a partir de uma proposta que
considere os aspectos de relacionamento e de engajamento com os publicos.

3.1 SOCIEDADE MIDIATIZADA

No intuito de delinear o contexto da comunicacgéo digital, discorre-se na conceituacao
concernente & sociedade midiatizada, na qual compreende-se a comunicagdo como “[...]
processo de construgao e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2008, p. 34). Logo, se consiste
em um processo produzido por sujeitos, que se encontram agenciados com diversos ambientes
digitais e, assim se expressam através de multiplos fluxos de sentidos. Nessa situacdo, 0s
ambientes digitais tornam-se “molas propulsoras” de diferentes formas relacionais a partir da
mediacdo tecnoldgica, isto €, implica nos distintos modos de ser dos sujeitos através das
tecnologias (SODRE, 2009), que por sua vez, incidem na conjuntura da sociedade
midiatizada.

No entanto, para contextualizar o cenario da sociedade midiatizada, é interessante
esclarecer algumas diferengas entre o que aqui é entendido por midia, medium e media
(RODRIGUES, 2016; SODRE, 2009). Midia é a forma aportuguesada da palavra latina
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media, plural de medium, que é meio, em seu sentido de meio de comunicacao, para além da
ideia de mero canal. O termo englobaria o conjunto dos meios de comunicagao, representando
uma instituicdo social (com seus conjuntos de valores, normas, regras), 0 que denominamos
de instituicdes midiaticas. Entretanto, o medium, ndo é apenas um meio técnico (televisdo,
rddio, computador) ou instituicdo midiatica, pois ele envolve fluxos de comunicagéo,
interacbes tecnossociais, apropriacdes simbolicas, questdes organizacionais e culturais.
Consequentemente, a “[...] midiatizagdo vai [...] para além da légica do campo dos midias e
das instituigdes midiaticas, em fun¢do da atual conjuntura, a qual estamos experienciando”
(LASTA, 2015, p. 49). Visto que o medium esté relacionado a um lugar simbdlico, ele funda
uma ambiéncia que emerge de complexas relagdes e fluxos de sentidos entre tecnologias,
sujeitos e sociedade.

Na concepcdo de Rodrigues (2000), as instituices midiaticas sdo consideradas como
um campo social autbnomo, que age por conta propria no ato da tematizacéo e publicizacdo,
possuindo controle enunciativo. As competéncias, l0gicas, estratégias e valores dos campos
sociais sdo registrados em protocolos, que se aplicam por meio de uma forma simbdlica
exclusiva, garantindo singularidade a cada um deles. Rodrigues (2000), também observa que
0 campo das instituicbes midiaticas é composto pelos meios de comunicacdo e seus atores
individuais, e para ele este campo possui relativa autonomia frente aos demais campos e se
encontra em posicao central na sociedade. Assim, por intermédio dos processos de mediacéo,
0 campo das instituicbes midiaticas acaba por organizar a vida coletiva ao seu modo, sendo
responsavel pela producdo dos sentidos que circulam na sociedade.

Jé& para Fausto Neto (2006), a sociedade dos meios, na qual as instituicdes midiaticas
estavam na centralidade da organizacdo das interagOes, estaria ultrapassada, pois
compreendiam os meios como instrumentalidade, ou seja, meios a servico de um fim
(mediador e representacional). Enquanto que, na sociedade midiatizada, a cultura dos meios é
a referéncia da propria sociedade, regendo 0s processos e as trocas entre instituicdes e atores
sociais.

Corroborando com essa definicdo, Verdn (1997) traz a perspectiva do conceito de
midiatizacdo como um fenémeno que transcende 0s meios enquanto instrumentalidades, pois
esse fendbmeno surge como processo originado tanto pela evolugdo tecnoldgica quanto pelas
demandas sociais. Assim, os dispositivos tecnologicos geram processos complexos e
simbolicos de producéo e recepcao, que configuram a estrutura dos mercados discursivos.

A comunicacdo midiatica resulta da articulacdo entre dispositivos tecnoldgicos e as

condig¢des especificas de producado e recepgao. Segundo Veron (1997, p. 13), “[...] um meio de



40

comunicacdo social € um dispositivo tecnoldgico de producdo-reproducdo de mensagens
associado a determinadas modalidades (ou praticas) de recep¢ao e de mensagens ditas”. Como
um suporte técnico, esse dispositivo gera processos complexos e simbolicos de producdo e
recepcdo, que configuram a estrutura do mercado discursivo.

A midiatizacdo, portanto, afeta/é afetada e modifica/é modificada pela sociedade
contemporanea, com base em um quadro de heterogeneidades, conformando um tecido social
peculiar chamado de “sociedade midiatizada” (VERON, 1997; FAUSTO NETO, 2006;
SODRE, 2002). A logica e a cultura midiatica passam a orquestrar o curso da vida em
sociedade, a partir de uma temporalidade, espacialidade, estética e ideologia singular.
Consequentemente, Fausto Neto (2006) compreende que, no que se refere a midiatizacdo, ha
o envolvimento das mudancgas nos modos de ser tanto das instituices como dos individuos,
por meio dos quais o capitalismo seria o responsavel por organizar a vida social (estruturas e
modos de agir dos multiplos atores sociais). Logo, ao invés de ato social, as pessoas se
encontram imersas na metéfora da rede, do vinculo, do fluxo e do contrato social. Ainda para
este autor, a midiatizacdo tanto pode ser um lugar como também um dispositivo que liga o
social e a significacdo. Portanto, as relacbes transversais-relacionais € que tornam a
midiatizacdo uma pratica, pois a técnica e a linguagem sdo dispositivos complexos que agem
e constroem a vida social.

J& o conceito de midiatizacdo desenvolvido por Sodré (2002), estabelece uma
articulacdo hibridizante das maultiplas instituicbes com as mais variadas organizacdes e esta
implicada na qualificacdo particular da vida estabelecida por um “novo” modo de presenca
dos sujeitos no mundo. Sua teoria da comunicacéo é atrelada a producédo de transformag6es no
modo de presenca do individuo no mundo contemporaneo por meio do medium, enquanto um
“[...] fluxo comunicacional, acoplado a um dispositivo técnico” (SODRE, 2002, p. 20).
Assim, € mais do que um suporte pelo qual fluem mensagens, sendo assim como um
ambiente, que incorpora valores e normas que mobilizam a atuacdo dos individuos e grupos
em sociedade. No atual estagio de evolugéo tecnossocial, 0 medium deixa de ser um campo
especifico de mediacgdo para se tornar ambiéncia que perpassa todos os campos da experiéncia
humana. Esse pensamento justifica o potencial dos ambientes digitais, o de transformacéo dos
modos de relacionar-se em sociedade e de modifica¢do da propria realidade vivida.

Esta conjuntura conduz ao ‘“novo” bios especifico, pensado por Sodré (2002),
mediante a classificacdo aristotélica das formas de vida, na qual Aristoteles distingue trés
géneros de existéncia (bios) e suas respectivas qualificagdes onde desenrola-se a existéncia

humana: o bios theoritikos (vida contemplativa); o bios politikos (vida politica); e 0 bios
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apolaustikos (vida prazerosa/do corpo). Para Sodré (2002), o medium implica uma “nova”
qualificacdo de virtualizagéo da vida. O autor articula a ideia da midiatizagdo como tecnologia
da sociabilidade e seu desenvolvimento possibilita uma quarta natureza humana, denominada
de bios midiatico. Nele, as tecnologias comunicacionais séo identificadas como dispositivos
geradores do real, com ambiente proprio, ao invés de meros canais de informacao.

Ao mesmo tempo em que a tecnologia se insere em toda sociedade, permeando seus
diversos campos sociais, a midiatizacdo € também um processo da propria complexificacdo

dos processos midiaticos. Ou seja,

[...] nestes termos, a sociedade na qual se engendra e se desenvolve a midiatizacéo é
constituida por uma nova natureza socio-organizacional na medida em que passamos
de estagios de linearidades para aqueles de descontinuidades, onde nocgfes de
comunicacgdo, associadas a totalidades homogéneas, ddo lugar as nocgbes de
fragmentos e as nog¢des de heterogeneidades (FAUSTO NETO 2006, p. 03).

Da mesma forma, é interessante observar que esse desenvolvimento transforma
profundamente a vida dos individuos, desde o ambiente de trabalho até o0 momento de lazer e

sociabilidade. Assim, pode-se dizer que na sociedade midiatizada

[...] ocorre a disseminacdo de novos protocolos técnicos em toda extensdo da
organizacdo social, e de intensificacdo de processos que véo transformando
tecnologias em meios de producéo, circulacdo e recepgédo de discursos. (FAUSTO
NETO, 2006, p. 92).

Entra em jogo, entdo, uma “nova” vida tecnossocial, fruto dos “novos” ambientes
digitais, que constantemente sdo criados e/ou (re)criados e significados e/ou (re)significados.
Configuracdo essa que demanda até outras formas de “[...] perceber, pensar ¢ contabilizar o
real” (SODRE, 2002, p. 16). Além desse aspecto, as tecnologias permitem uma comunicagio
em tempo real (instantanea, simultanea e global) e ainda possibilitam a criacdo de ambientes,
ou seja, tornam acessivel outros “mundos”. Na midiatizagdo, a percepgdo do “emissor” e do
“receptor”, tipica dos modelos classicos da comunicagdo, que se processava nos meios de
comunicacdo tradicionais e que prezava pela légica emissor-mensagem-receptor, &
compreendida a partir da hibridizacdo das fungdes dos mdaltiplos atores. Isto é, o leitor pode
assumir caracteristicas de produtor e vice-versa e ambos se tornam interagentes.

Ao examinar os discursos dos campos na midiatizagdo, Fausto Neto (2007, p. 01),
explica que 0s campos apresentam “[...] manifestagdes complexas de operagoes de
apropriacdo de caracteristicas midiaticas, redesenhando suas gramaéticas e suas estratégias de

reconhecimento”. Essa outra configuracdo das rotinas dos campos no contexto midiatizado
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(por intermédio da adocdo de caracteristicas da cultura da midia) passou a compor as
principais taticas para a publicizagdo dos campos sociais.

Nesta conjuntura, 0os campos e atores sociais elaboram, estrategicamente, artificios
para ampliar a absorcdo das logicas midiaticas, podendo assumir a gramatica propria das
instituicdes midiaticas em suas conformagdes. Consequentemente, esses multiplos atores “[...]
constroem 0s seus proprios espacgos de ‘fala’ e atuacdo. [...] podem publicizar suas praticas de
comunicacgdo [...] sem a necessidade da mediagdo das instituicdes midiaticas tradicionais”
(LASTA, 2015, p 23). Logo, se apropriam das logicas das instituicGes midiaticas (mesmo que
ndo abram méo de suas caracteristicas especificas) os campos e atores sociais as utilizam e as
transformam produzindo outras estratégias de “fala” e atuag@o no contexto midiatizado, com a
finalidade de auferir espaco nesse tecido social. E como ha multiplicidade de agenciamentos
entre multiplos atores com os mais variados ambientes digitais, se estabelece como recorte da
realidade a conjuncdo da comunicacdo organizacional e das relagdes publicas, que serdo
tratados nos subcapitulos subsequentes.

3.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO CONTEXTO DA MIDIATIZACAO

Atualmente, o desenvolvimento das tecnologias inseridas em diversos campos sociais
provoca transformacOes nas formas de representagéo, interacdo social e no ser e estar no
mundo. E nesse contexto que se percebe a necessidade de as organizacBes adaptarem suas
praticas e estratégias comunicacionais as demandas e configuracdes da sociedade midiatizada.
Além dessas mudangas, que modificam principalmente o carater e o papel do ambiente digital
na sociedade, sdo percebidas diversas transformacdes, que impactam, por conseguinte, no
contexto organizacional. Nesse cenario de decorréncias e alteracfes ndo sé tecnoldgicas, mas
também, politicas, culturais e econdmicas, arrastam as organizagdes a uma necessidade de
flexibilizacdo e adaptacdo. Ou seja, as organizagfes sdo instigadas a assumirem diferentes e
inovadoras estratégias, com uma postura mais aberta a conversagdes com seus publicos.

Para Barichello (2009), o processo de midiatizagdo possibilitou a criagdo de outros
tipos de fluxos de comunicagéo e de outros formatos organizacionais para as instituicoes e,
portanto, outras formas de mediacgdes e interlocucfes entre as instituicdes e a sociedade. No
contexto da sociedade midiatizada, a comunicagdo organizacional é considerada para alem
dos processos comunicacionais da ordem oficial das organiza¢Ges/empresas/instituigdes.

Nesta perspectiva, Baldissera (2009) estuda a comunicagao organizacional como processo que
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se encontra em constru¢do continua por meio das disputas de sentidos. Dessa forma, de
acordo com Baldissera (2009), esta pode ser refletida por meio de trés dimensdes:

[...] a organizacdo comunicada (fala autorizada); a organizacdo comunicante (fala
autorizada e demais processos comunicacionais que se atualizam sempre que alguém
estabelecer relagdo direta com a organizagdo); e a organizagdo ‘falada’ (processos
de comunicacdo que, ndo sendo a partir de relacbes diretas com a organizacao,
referem-se a ela) (BALDISSERA, 2009, p. 116, grifo autor).

A primeira dimensao, organizacdo comunicada, corresponde a fala oficial e planejada
da organizacao, ou seja, tudo aquilo que ela seleciona a seu respeito e que deseja que seja
divulgado. A organizagdo comunicante compreende toda a comunicagdo que ocorre nas
relacfes estabelecidas pelos publicos com a organizacdo. Segundo Baldissera (2009), essa
segunda dimensdo da comunicacdo organizacional € mais complexa que a anterior, pois
ultrapassa o ambito da fala autorizada e planejada pela organiza¢do. Aqui, “[...] atenta-se para
todo o processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel,
qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer relagdo com a organizagdo” (BALDISSERA,
2009, p. 118). Dessa forma, ganham importancia os processos que ocorrem na informalidade,
contemplando também aqueles que acontecem sem que a organizac¢ado tenha ciéncia.

Jé& a ultima dimensdo da comunicacao organizacional abordada por Baldissera (2009),
diz respeito a organizacdo falada. Esta perspectiva aborda os processos de comunicacao
informais indiretos, ou seja, que sdo produzidas de forma espontanea, e sem o controle por
parte das organizages, pelos seus publicos no ambiente externo ao organizacional, mas estao
relacionados a organizacdo. Essa instancia pode ser exemplificada na conversa entre sujeitos
sobre uma determinada organizacdo nas ambiéncias digitais, que pode e tém potencializado a
visibilidade das “falas” manifestadas nessa dimensdo. Por mais que paregca improvavel que a
organizagdo possa exercer um controle sobre esta situacdo, Baldissera (2009) afirma que isso
ndo impede que as organizacOes realizem algum tipo de monitoramento e acompanhamento.

E ao se articular essas questdes relativas a comunicacdo organizacional as relagdes
publicas, encaminha-se para os quatro modelos de Grunig (2009), que propdem: agéncia de
imprensa/divulgacdo; informacdo publica; assimétrica de duas méos; e simétrica de duas
m&os.

O primeiro modelo, agéncia de imprensa/divulgacgéo, objetiva a publicidade favoravel
aos produtos e servicos da organizacdo. O segundo modelo, informacéo publica, € semelhante
ao anterior e entende as relagdes publicas somente como disseminador de informacdo. Estes

dois modelos apresentam programas de comunicacdo e relacbes publicas de mé&o Unica,
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apresentando em sua elaboracdo auséncia de reflexdo estratégica e pesquisa. As informacoes
da organizacdo sdo divulgadas e veiculadas. No entanto, o publico apenas recebe esta
informacdo, ndo existe a possibilidade de um didlogo e/ou uma troca de informacGes. O
terceiro modelo, assimétrico de duas méaos, faz uso da pesquisa para desenvolver a
comunicagdo e suas mensagens, consiste na persuasao cientifica. Por utilizar a pesquisa, esse
modelo se torna mais eficiente que os dois anteriores. No entanto, qualquer modificacdo
necessaria para solucionar um conflito deve partir do pablico e ndo da empresa. O ultimo
modelo, simétrico de duas maos, é baseado na pesquisa e visa compreensdo mutua, para tanto,
usa a comunicagdo como uma maneira de gerenciar conflitos e melhorar a relacdo com
publicos estratégicos, abrindo, assim, espago para o dialogo entre organizacao e seus publicos.

Tendo em vista os quatro modelos de Relacdes Publicas de Grunig (2009), a
comunicacdo organizacional no contexto das ambiéncias digitais poderia ser pensada para
além da finalidade de assessoria de imprensa ou de informac&o (primeiro e segundo modelos).
Podendo assumir um direcionamento de negociacdo e conversacgdes, logo utilizando as
potencialidades disponiveis. Consequentemente, essas observacdes atreladas ao profissional
de relaces publicas neste contexto, no qual os avangos tecnoldgicos aplicados a comunicagéo
conduzem, cada vez mais, que as organizacgoes estejam inseridas nos mais variados ambientes

digitais, cabe refletir, como assinala Terra (2010, p. 106):

[...] entre as principais caracteristicas da cibercultura temos a liberagdo do polo
emissor e a conexdo em redes telematicas, 0 que, consequentemente, cria novas
relagbes de poder e de didlogo entre uma organizagdo e seus publicos. Isto,
transportado para o universo das Rela¢fes Publicas, faz com que uma nova dindmica
de relacionamento, di&logo e interacdo se instaurem entre uma organizacdo e seus
publicos de interesse.

Em virtude das mudancas ocorridas a partir da contextualizacdo da midiatizacdo na
conjuntura da comunicacdo organizacional, consequentemente também na area das relacGes
publicas, ou seja, nas possibilidades que essas variadas formas que os individuos possuem de
se comunicar nos multiplos ambientes digitais impactam nesse cenario. Tal cenario impele
que a organizacdo ndo apenas esteja presente nos multi-ambientes digitais possiveis, mas que

também domine a linguagem e as particularidades que os permeiam.

3.3 RELACOES PUBLICAS NOS AMBIENTES DIGITAIS
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A préxis das Relagdes Pablicas no contexto da sociedade midiatizada tem atualizado
cada vez mais as possibilidades relacionais com os publicos das organizacfes para as quais
estes profissionais atuam, sendo a viabilizacdo do didlogo condicdo indispensavel para
construcdo dos processos comunicacionais, que intentam mediar relacionamentos entre
organizagGes com seus publicos. Essa conjuntura nos introduz ao conceito de préaxis das
relacOes publicas, proposto por Lasta (2015, p. 105), que se encontra “[...] sustentada no fazer,
no existir ¢ no representar das organizagdes, ¢ também no saber ‘dizer/publicizar’ relativos
aos processos de ‘explicar’ e ‘justificar’ suas acdes, ressaltando que esta dindmica esta
articulada ‘nos’ e ‘pelos’ media digitais”. Assim, de acordo com Lasta (2015), o profissional
de relagdes publicas ndo apenas tem a sua atuacdo atrelada na construcdo de relacionamentos
entre organizacdo-publicos através dos ambientes digitais, mas também no saber negociar
nestas relacdes. Pois, onde se tinha um cenario em que a comunicagdo organizacional atuava
da organizacdo para seus publicos (um-todos), com o fomento e apropriacdo dos ambientes
digitais por multiplos atores sociais, se tem o cenério no qual a producao dos contetidos se da
todos-todos. Ou seja, 0s publicos ndo apenas consomem o conteddo produzido pela
comunicacdo das organizacdes, mas também criam e recriam conteddos.

Nesse sentido, Terra (2010) acredita que os ambientes digitais causaram impacto na

comunicagdo organizacional, possibilitando novas formas de visibilidade e representagdes:

Estamos na era da midiatizagdo dos individuos, na possibilidade de usarmos midias
digitais como instrumentos de divulgacdo, exposicdo e expressdo pessoais. Dai o
termo usuario-midia. Cada um de nés pode ser um canal de midia: um produtor,
criador, compositor, montador, apresentador, remixador ou apenas um difusor dos
seus proprios contetdos (TERRA, 2010, p. 85).

Esse usuario, que produz conteudo, é nomeado pela autora por usuario-midia,
caracterizado como um usuério que produz e compartilha conteddos que podem estar
relacionados ou ndao a uma determinada organizacdo. Além disso, podem influenciar outras
pessoas, por isso constituem-se como um publico importante para as estratégias da
organizacdo. Segundo Terra (2010), existem trés niveis de usuario-midia: 0s Usuarios que
apenas consomem contetdo e replicam; 0s que apenas participam com comentarios em
iniciativas on-line de terceiros; e os que de fato produzem e disseminam contetdo ativamente.
Esse terceiro nivel mostra o desafio das empresas de ndo pensarem somente em uma postura
de emissdo estratégica, e sim de receptora estratégica crossmidiatica, conforme aponta Pieniz
(2014, p. 12, grifo da autora):
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Ha possibilidade, mais que nunca, das organizagbes se comportarem como
verdadeiras receptoras crossmidiaticas das reinvindicagGes dos seus publicos, tanto
nos seus espacos oficiais de comunicacdo na web — naqueles onde detém o controle
da emissdo — como nos espacgos que ndo sdo de sua administragéo.

A autora utiliza o termo crossmidia para pensar a recepcao de conteidos em diferentes
meios de comunicacdo, que podem ser tanto as midias tradicionais massivas quanto os
multiplos ambientes digitais. As organiza¢Ges que optam por um posicionamento estratégico
buscam monitorar contetdos em diferentes ambientes, dentre 0s quais a organizacdo nédo tem
poder de gerenciamento. O contetdo gerado por um ator em um ambiente digital pode ganhar
popularidade e visibilidade, pois serd visto por outras pessoas que fazem parte do mesmo
ambiente, e que também terdo a possibilidade de interagir com o conteudo, através de
comentarios e compartilhamentos, gerando um fluxo continuo de informag6es. Com isso, 0
profissional de relacdes publicas pode elaborar estratégias para criar um relacionamento mais
estreito com esses interagentes.

Isso retoma a premissa acerca da praxis das relagdes publicas no contexto digital que,

de acordo com Lasta (2015, p. 239), estdo constituidas da seguinte maneira:

[...] por meio da teoria de Rela¢Bes Publicas como fungdo politica no contexto da
sociedade midiatizada, logo sustentada na ética (legitimacao), politica (relacdo) e
estética (processo comunicacional). Portanto, o explicar e o justificar relativos a
existéncia da organizacdo, suas acdes e suas decisGes a partir da negociagdo nos
processos comunicacionais nos e pelos media digitais. Reconhecendo o outro como
parceiro, necessitando dele e buscando sua cooperagao no sistema.

Esta consideracdo permite articular a area das Relacdes Publicas a partir de sua teoria
e atividades praticas no contexto relacionado a sociedade midiatizada. Assim, a proposta da
préaxis de relagdes publicas busca na sua processualidade as seguintes consideragdes:

e Nos objetos da ciéncia e da atividade das Relagdes Publicas: segmentados em duas
partes, sendo elas: “a) material, sendo relativo a organizagao-publicos no/pelo medium
digital; b) formal, sendo relativo ao conflito, cooperagdo e negociacdo” (LASTA,
2015, p. 105, grifo nosso).

e Na causa da existéncia da atividade das Relagdes Publicas: no contexto da sociedade
midiatizada, encontra-se a iminéncia do conflito e da cooperagéo no sistema, visto que
“[...] os atores encontram-se em relacbes mutuas de interdependéncia — 0 eu e 0 outro

— por meio do movimento da diferenciagdo e aproximagdo” (LASTA, 2015, p. 105).
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e No aspecto politico das Rela¢Ges Publicas: estdo contidas neste aspecto a ética, que se
refere a busca pela legitimacdo da organizacdo através da atividade de relacGes
publicas.

¢ Na materia-prima das Rela¢des Publicas: representa a necessidade de o profissional de
relagBes publicas coletar os dados, que sdo dispostos nessas dindmicas relacionais, e
transforma-los em informacdes e assim converté-los em conhecimento estratégico;

e Técnicas e instrumentos midiaticos: os media digitais, nessa perspectiva vistos como
ambientes, ndo meros instrumentos e/ou técnicas.

¢ No objetivo da funcdo e da atividade das Rela¢des Publicas: se refere a explicacdo e a
justificativa do “[...] fazer e o existir da organizagdo, por meio de sua representaciao
nos media digitais, bem como pelos processos comunicacionais que reconhece a
alteridade e negocia com ela a consecug¢do da missdo organizacional” (LASTA, 2015,
p. 106).

e Nas bases filoséficas das relagdes publicas: aqui estdo contidos os esforcos das
relacfes publicas no processo de legitimacdo da organizacao frente aos seus publicos,
que ocorre por meio dos processos comunicacionais no/pelo medias digitais.

Ao considerar essas premissas da praxis de relacdes publicas, Lasta e Barichello
(2017), salientam que estas podem ser estabelecidas por meio da atividade de Relagdes
Publicas no contexto digital através de quatro operagdes, que sdo articuladas entre si:

Figura 1 — Atividade de Relagdes Publicas nos media digitais a partir da reinterpretacdo de Simd&es (1995;
2001)

Elementos Atividade de Relagbes Publicas na sociedade
midiatizada

- Definicao operacional |- Diagnosticar > Pesquisar o sistema;

- Prognosticar > Prever sobre o sistema;

- Assessorar > Ter alternativas para/no sistema;

- Implementar > Planejar e executar sobre/no sistema.

Fonte: Lasta e Barichello (2017, p. 09)

a) Diagnosticar, por meio da pesquisa que transforma os dados em informacdes, visando
conhecer a realidade do sistema, suas materialidades e potencialidades, as
possibilidades de uso da ambiéncia e como a organizagdo pode se valer disso para seus

processos comunicacionais e na construcdo de si para os publicos.
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b) Prognosticar, transformando as informagdes em conhecimento, visando a fazer
projecOes sobre o sistema, pois requer conhecimento acerca dos objetos, meios e
instrumentos. Aplica-se ndo apenas a concepcdo dos processos comunicacionais, mas
também o reconhecer, dentro de seu escopo comunicacional, quais serdo 0s pontos
sensiveis na construcdo da organizacdo para os publicos e também nos fluxos
comunicacionais. Assim, prever quais serdo 0s assuntos abordados nas ambiéncias
digitais e tipificar quais comentarios sao recorrentes e possiveis principios de crise;

c) Assessorar, por meio de alternativas, expondo dados, informacdes e conhecimentos,
modificando, agindo e atuando sobre a matéria-prima, ou seja, corresponde a préatica
de ter alternativas para e no sistema, que pode ser traduzida a partir de planos
contingenciais para possiveis crises e até mesmo para caso 0 ambiente digital seja
descontinuado ou deixe de existir;

d) Implementar, a parte da acdo, que pbe essas definicbes operacionais em pratica,
compreende a Ultima etapa, que é planejar/executar sobre e no sistema, ou seja,
levando em conta as etapas anteriores, esta € a parte pratica, na qual encontramos a
materialidade dos processos comunicacionais nos ambientes digitais.

E importante salientar que a partir dos rastros deixados pelos atores sociais na rede, é
possivel encontrar a qualquer momento contetdos relacionados a determinada organizacéo,
conforme exemplifica o objeto empirico deste trabalho, extraido dos ambientes digitais da
Tastemade Brasil. Logo, considerando a construcao tedrica até aqui, foi possivel desenvolver
e observar como o contexto da midiatizacdo se relaciona com a comunicacao organizacional,
corroborando com a compreensdo da praxis das relagbes publicas junto aos ambientes
digitais. Nesse sentido, o préximo subcapitulo traz uma reflexdo quanto aos ambientes
digitais, levantando a importéncia de outras formas de relacionamento com os publicos, de

acordo com as potencialidades e limites existentes nesse cenario.

3.4 AMBIENTES DIGITAIS NA PERSPECTIVA DAS REDES SOCIAIS

Dentro do contexto da midiatizacéo e levando em consideragdo os multiplos ambientes
como media digitais, que se encontram na Internet, as redes sociais se destacam como
ambientes que auxiliam nas negociac¢Oes relacionais nas producdes de conteudos. Pois, €
relevante que se entenda a diferenca entre redes sociais e site de redes sociais. O segundo,
explica Recuero (2009) refere-se ao espaco utilizado para que as redes sociais se expressem

na internet. Eles atuam, portanto, como um suporte para as interagcdes que constituem as redes
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sociais, mas ndo séo por si redes sociais. S&o apresentados pela autora dois tipos de site: sites

de rede social propriamente ditos e sites de rede social apropriados:

Sites de rede social propriamente ditos sdo aqueles cujo enfoque é exibir, tornar
publico as redes sociais dos atores como, por exemplo, o Facebook. S&o sites com
espaco para um perfil e para a publicizacdo das redes dos atores;

J& os sites de redes sociais apropriados sdo aqueles que, inicialmente, ndo possuiam o
intuito de mostrar as redes sociais, mas que atraves da apropriacdo dos atores
passaram a fazé-lo. E, por exemplo, o caso de um weblog, em que ndo héa espago para
um perfil ou para tornar publicas as redes de conexdo, mas muitas vezes é apropriado
desta forma. O perfil do ator, nesse caso, pode ser construido através das fotos e textos
publicados, ou através das interacdes nos comentarios, por exemplo. Assim, apesar de
ndo ser um site de rede social, 0 weblog pode ser apropriado como um espacgo onde é
possivel construir e evidenciar essas redes.

Como bem salienta Recuero (2009), um mesmo ator pode utilizar mais de um site de

rede social com objetivos diferentes em cada um. Com isso, demonstra-se que cada site de

rede social oferece suportes distintos para que os atores construam suas redes com foco em

tipos distintos de capital social. A grande diferenca entre os sites de rede social e as outras

formas de comunicacdo mediadas pelo computador, defende Recuero (2009), é 0 modo como

permitem a visibilidade, a articulacdo das redes e também a manutencdo dos lacos sociais

estabelecidos fora dela. A visibilidade, a reputacdo, a popularidade e a autoridade sdo 0s

valores que a autora relaciona as redes sociais.

E um dos aspectos essenciais, quando se fala de redes sociais digitais é que elas

conectam pessoas e ndo apenas computadores, proporcionando interacdes mediadas por estes.

E como Recuero (2009, p. 24, grifo nosso), define que as redes sociais sao:

[...] um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos; 0s nés
da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais). Uma rede, assim, é uma
metafora para observar os padrfes de conexdo de um grupo social, a partir das
conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim,
seu foco na estrutura social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas
conexdes.

Os dois elementos principais que constituem as redes sociais possuem caracteristicas

especificas. Os atores compreendem o primeiro elemento de uma rede social e sdo

representados pelos nds (nodos). Ou seja, correspondem aos individuos envolvidos na rede.

“Como partes do sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da
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intera¢do e da constituigdo de lagos sociais” (RECUERO, 2009, p. 25). No mesmo sentido,
Castells (2009) afirma que, atualmente, se vivencia a era da sociedade em rede, uma estrutura
social construida em torno das redes digitais de comunicacdo. As redes sdo 0 conjunto de nos
interconectados, representados pelos atores sociais e interligados por meio das conexdes.
Conforme aponta Recuero (2009), uma das caracteristicas importantes desse elemento
é que h& um processo no qual esses atores estdo continuamente construindo e expressando a
sua identidade na ambiéncia digital. Esta € uma questdo essencial ao se pensar que, nos multi-
ambientes da Internet, € preciso que 0s outros 0 “vejam” para que Se possa existir nesses

espacos, bem como é necessario que se aproprie desses locais para construir um “eu”.

Talvez, mais do que ser visto, essa visibilidade seja um imperativo para a
sociabilidade mediada pelo computador. Assim, entender como o 0s atores
constroem esses espacos de expressdo é também essencial para compreender como
as conexdes sdo estabelecidas. E através dessas percepcdes que sdo construidas
pelos atores que padrdes de conexdes sdo gerados (RECUERO, 2009, p. 27).

Outro elemento que constitui a rede social sdo as conexdes. Ao passo que 0s atores sao
representacdes dos nds da rede, as conexdes possuem uma variedade de modos de serem
percebidas. Recuero (2009) apresenta que, de forma geral, as conexdes sdo formadas por
lacos sociais em uma rede social, que, por sua vez, sdo constituidos através da interacdo social
entre os atores. “De certo modo, s3o as conexdes o principal foco do estudo das redes sociais,
pois € sua variacdo que altera as estruturas desses grupos” (RECUERO, 2009, p. 30). Nesse
contexto, a interacdo, os lacos sociais e o capital social sdo apontados como aspectos da
conexao.

A interacdo corresponde ao primeiro aspecto ¢ pode ser vista como “[...] matéria-
prima das relagdes e dos lacos sociais” (RECUERO, 2009, p. 30). A interagdo social na
Internet no que tange a expectativa temporal de resposta de uma mensagem se divide em dois
tipos: sincrona ou assincrona, conforme Reid (1991 apud RECUERO, 2009). A sincrona
finge uma relag&o que ocorre em tempo real. Nesse caso ao interagirem os atores esperam um
retorno imediato ou o mais rapido possivel, como ocorre por meio do chat em uma rede
social. Ja quando ndo ha a espera de uma resposta imediata ou retorno tdo breve, se tem a
interacdo assincrona. Essa interacdo pode ser exemplificada com a a¢do de mandar um e-mail
para alguém, no qual os atores esperam um retorno, mas ndo possuem expectativa que seja
simultaneo.

Segundo Primo (2007), existem duas formas de interacdo: a interacdo mutua e a

interacdo reativa. Elas sdo distinguidas pela maneira que acontece a interacdo. A interagédo
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matua é caracterizada como um sistema aberto, pois ocorre a partir de mecanismos que
propiciam o didlogo entre os atores de forma que quando um é afetado o sistema todo se
modifica. Neste sentido, a construcdo do dialogo se da de forma dinamica, cooperada,
imprevisivel e contextualizada. E possivel perceber esse tipo de interacdo nos comentarios do
Facebook ou em trocas de e-mails, por exemplo.

J& a interacdo reativa possui caracteristica de um sistema fechado, visto que acontece
de forma prevista em funcdo da programacdo ja estabelecida. Ndo ha cooperacdo entre
sujeitos, trata-se de expressdo de estimulo-resposta entre o interagente e o sistema. Seguir ou
ndo uma pagina no Facebook, curtir ou compartilhar um comentério, decidir clicar em um link
externo, por exemplo, sdo consideradas interacOes reativas. Ao clicar em um link, o
interagente tera novas possibilidades, visto que sera transmitida uma nova pagina com um
novo conteddo.

A interacdo reativa, segundo Primo (2007), serd sempre uma interacdo limitada para os
atores, pois foram estabelecidos os caminhos que o individuo deveré seguir. Nesse sentido,

existe pouca ou nenhuma possibilidade de o reagente modificar o agente durante a interacao.

As interagbes mutuas — diferentemente das interacBes reativas, onde as alternativas
ja se encontram estabelecidas — se desenvolvem através do choque dos
comportamentos comunicativos dos interagentes, isto é, as cartas ndo estdo todas
dadas e as regras de combinacdo entre elas tampouco se encontram firmemente
estabelecidas (PRIMO, 2007, p. 118).

Em suma, a interacao reativa € estatica, visto que as possibilidades ja estdo definidas e
configuradas, enquanto que a mutua € dinamica, pois as interagdes vao se definindo a partir da
criacdo do relacionamento e ndo ha previsibilidade neste tipo de interacdo. O relacionamento
vai sendo construido e modificado ao longo de cada acdo. Dessa forma, hd uma constante
negociacdo no processo. Entretanto, existem casos que ambas as intera¢es ocorrem de forma
simultanea e Primo (2007) exemplifica isso com uma conversa em um chat. A interagdo
mutua, nesse caso, nada mais € do que a troca de mensagens entre 0s interagentes, ja a
interacdo reativa seria a utilizacdo do software que permite determinados recursos para que
esses atores possam se comunicar.

A partir dos conceitos de interagdes estabelecidos por Primo (2007) e Recuero (2009),
que compreendem a existéncia de um segundo aspecto, os lagos sociais. Por lagos sociais
Recuero (2009) entende como “[...] a efetiva conexao entre os atores que estdo envolvidos nas
interacbes. [...] é resultado da sedimentacdo das relagdes estabelecidas entre agentes”

(RECUERO, 2009, p. 38), eles sdo divididos por: lagos associativos e lacos dialdgicos. Os
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lacos associativos sdo percebidos através da interacdo reativa, interacdo essa mediada pelo
computador. Enquanto que os lagos dialdgicos sdo percebidos como interacdo mdtua. A

autora apresenta exemplos desses tipos de lacos, conforme o quadro abaixo:

Quadro 1 — Tipos de lacos e tipos de interacbes

Tipo de Laco Tipo de interacao Exemplo

Lago associativo Interagdo reativa | Decidir ser amigo de alguém
no Facebook. Trocar links

com alguém no blog, etc.

Lago dialogico Interagdo mutua Conversar com alguém
através do Skype. trocar

recados no Facebook. etc.

Fonte: Adaptado pelo autor de Recuero (2009, p. 38).

As interagcbes promovem as relagdes sociais. Contudo, a interacdo reativa, por nédo
proporcionar uma construcao entre os atores, uma troca dialdgica, estabelece conexdes entre
eles, mas concede basicamente o0 sentimento de pertencimento de um agente a um grupo/rede.
Ja a interacdo mutua oferece a condicao para que se estabelecam lagos dialdgicos.

A partir da diferenca entre os tipos de interacdo pode-se compreender a intensidade de
lacos que cada uma permite constituir. Lagos fortes tém como base a intimidade, a
proximidade entre os interagentes e a intencdo de criarem e manterem aquela conexdo. O
tempo, o investimento emocional e as trocas reciprocas e constantes alimentam esses lacos
fortes. Os lagos fracos, por sua vez, referem-se a relagdes eventuais, sem comprometimento
com a troca entre 0s usuarios, muito menos com a sua qualidade. Elementos importantes na
constituicdo dos lagcos sdo, ainda, as caracteristicas individuais dos participantes de uma
conexdo, suas capacidades para alimenta-la, e o contetdo das mensagens trocadas.

O terceiro aspecto apontado por Recuero (2009) como importante para as conexdes
das redes sociais na Internet € o capital social. A autora conceitua o termo como “[...] um
valor constituido por meio de interagdes entre os atores sociais” (RECUERO, 2009, p. 45).
Esse valor seriam os frutos (conjunto de recursos) das trocas possiveis realizadas a partir de
um determinado grupo. Ele se constrdi nas relagdes sociais, através do conteudo criado e/ou
compartilhado nelas, para isso € necessario tempo e aprofundamento nos lacos dos

participantes do grupo para se constituir.
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Para compreender a influéncia desses trés aspectos (interacdes, lacos e capital social)
Recuero (2009) destaca que ¢ preciso “[...] estudar ndo apenas a existéncia das conexdes entre
atores nas redes sociais mediadas pelo computador, mas, igualmente o conteudo dessas
conexoes, através do estudo de suas interagdes e conversagoes” (RECUERO, 2009, p. 54). A
autora também tipifica as redes sociais na Internet em dois tipos: redes emergentes e redes de
associacdo. A primeira refere-se as redes expressas a partir das interacGes entre os atores
sociais. Ela ¢ considerada emergente pois “[...] € constantemente construida e reconstruida
através das trocas sociais” (RECUERO, 2009, p. 95). Suas trocas comunicacionais sdo
constituidas por meio da interacdo mutua e da formagdo de redes onde os lagos sdo
constituidos de um pertencimento relacional, caracterizado pelo sentir-se parte. Ja as redes de
associacdo ou de filiacdo, por sua vez, derivam de conexdes estaticas e reativas entre 0s
atores, demandando menos esforcos dos atores para serem mantidas.

Contudo, ambas as tipificacbes possuem como valor a visibilidade, a reputacdo, a
popularidade e a autoridade:

e Com relacdo a visibilidade, os sites de redes sociais permitem que 0s atores estejam
mais conectados, aumentando a visibilidade social desses nds. Quanto mais conectado
um ator estiver, maior sera sua importancia por meio de suas conexdes, aumentando a
chance de que ele receba determinados tipos de informacédo que circulam na rede e de
obter suporte quando solicitar. A visibilidade &, entdo, a consequéncia da presenca do
ator na rede social.

e A reputacdo é a percepcdo construida na relacdo das percepgdes de cada um pelos
demais atores. Segundo Recuero (2009), ha& informacdes sobre o que as pessoas
pensam e consideram de si mesmas, que auxiliam os outros a construir impressdes
sobre n6s. Como a internet permite um maior controle das impressdes que sdo
emitidas e dadas, ela pode auxiliar na construcéo dessa reputacao.

e A popularidade também é pautada nas redes sociais na internet e esta ligada a
questdes de audiéncia. A audiéncia no contexto digital € facilmente medida, é possivel
quantificar e visualizar as conexdes e referéncias feitas a um individuo. Exemplos de
indicadores de popularidade nas redes sociais digitais podem ser 0s seguintes: niUmero
de visitas em um perfil, visualizagbes em um video, comentéarios e links.

e Por fim, a autoridade refere-se ao poder de influéncia de um n6 na rede social. Ela é
baseada na influéncia da difuséo de informag6es de um ator na rede, juntamente com a

percepcao dos valores contidos nelas perante os demais atores.
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Outro elemento relevante no estudo das redes sociais digitais é o engajamento. Para
Recuero (2013), engajamento “[...] € uma decorréncia do envolvimento das pessoas entre si e
com a marca como persona. E a construcdo de lacos mais fortes, de capital social naquele
espaco e naquela rede” (RECUERO, 2013). Por meio desta construgdo entre os atores, a rede
social digital passa a ser um espaco de comunidade. Os usuarios deixam de ser uma simples
audiéncia e passam a ser construtores do discurso da marca também. Afinal, eles comentam,
discutem com 0s amigos e podem recomendar a marca ou 0 Servigo.

O engajamento, segundo Recuero (2013), esta ligado a qualidade das conexdes entre
0s interagentes, o qual esta relacionado a interagdo entre eles, aos lacos que desenvolvem e ao
capital social que partilham. E ao considerar essa construcdo acerca do engajamento proposto
por Recuero (2013), que se chega ao estudo de caso da Tastemade Brasil, no préximo
capitulo. Nessa secdo, se buscara analisar o fazer/existir e representar da organizacdo através

do seu dizer/publicizar nos ambientes digitais.
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4 ESTRATEGIA METODOLOGICA

Neste capitulo aborda-se, inicialmente, a metodologia escolhida para orientar a
pesquisa e a andlise dos dados obtidos. Na sequéncia, inicia-se a abordagem do caso da
Tastemade Brasil, com o contexto histérico da empresa, contemplando os principais
momentos, caracteristicas, estrutura e 0s processos adotados para a producdo dos contetdos

em cada ambiente digital em que a empresa esta presente.

4.1 METODOLOGIA

Em relacdo a metodologia desta pesquisa, € importante ressaltar que se trata de um
estudo de abordagem quanti-qualitativa com carater exploratorio. Segundo Minayo (2001), a
pesquisa qualitativa se preocupa com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado,
pois estd associada a interpretacdo de significados e relagdes. Por trabalhar justamente com
informagdes subjetivas, ¢ possivel realizar uma analise que “aprofunda-se no mundo dos
significados das aces e relacbes humanas, um lado ndo perceptivel e ndo captavel em
equagOes médias e estatisticas” (MINAYO, 2001, p. 21-22). Conforme Gil (2008), a pesquisa
exploratoria ¢ desenvolvida “[...] com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato” (GIL, 2008, p. 27). Ou seja, proporciona maior
familiaridade com o problema, geralmente pouco explorado. O planejamento desse tipo de
pesquisa, de acordo com Gil (2008), é flexivel, pois se pretende considerar diversos aspectos
relativos ao fato estudado.

Nessa pesquisa foi utilizada como metodologia o estudo de caso (YIN, 2001), que
abarca a intersecdo com outros métodos. Para a coleta de dados foram empregados os
métodos de analise documental (MOREIRA, 2008), entrevistas semiestruturadas (DUARTE,
2006) e observagdo espontanea (PRODANOV; FREITAS, 2013). Ja para a analise dos dados,
optou-se pela descricdo dos ambientes digitais suportada nas informacdes obtidas com as
entrevistas, contudo também aplica-se 0 método da andlise de conteldo (BARDIN, 1977),
buscando aprofundar os significados contidos tanto na proposta do negécio da empresa como
no processo de producdo de conteudos nos diversos ambientes digitais que a ela se encontra
agenciada.

Para dar conta do problema de pesquisa e dos objetivos propostos, inicialmente, fez-se
a exploracdo bibliogréfica dos temas: comida, alimentacdo e gastronomia, que possibilitara o

aprofundamento no estudo do caso, consequentemente intersecionar com as bases teoricas da
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comunicagdo organizacional e das relagdes publicas na conjuntura da sociedade midiatizada.
Assim, este percurso da substrato para a pesquisa exploratoria, a partir da metodologia do
estudo de caso que segundo Yin (2001), trata-se de uma investigacdo empirica sobre um
fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, é utilizada
especialmente quando os limites entre 0 fendmeno e o contexto ndo estdo claros ou evidentes.

Yin (2001, p. 19), ainda complementa que:

[...] os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes do tipo ‘como’ e ‘por que’, quando o pesquisador tem pouco controle sobre
0s acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real.

Assim, o estudo de caso da Tastemade Brasil reflete essas caracteristicas, na medida
que, a investigacdo acontece em um ambiente extremamente contemporaneo e se faz presente
na vida social dos sujeitos por meio de multi-ambiéncias. Em consequéncia, o pesquisador
ndo tem controle sobre os eventos ocorridos. E para que se seja possivel aprofundar o estudo
de caso da Tastemade Brasil, opta-se, aqui, pelos métodos de coleta de dados:

Analise documental, que, de acordo com Moreira (2008), é qualitativa e compreende a
identificacdo, verificacdo e apreciacdo de documentos para determinado fim. O objetivo com
a escolha desse método foi contemplar um conjunto de informacfes sobre a empresa
Tastemade pertinentes ao estudo. Pois, com esse método podemos, “[...] muito mais que
localizar, identificar, organizar e avaliar textos, som e imagem, funciona como expediente
eficaz para contextualizar fatos, situacdes e momentos” (MOREIRA, 2008, p. 276). Para
tanto, ha dois tipos de origens para os documentos: os de origem primaria (sdo identificados
como documentos internos de empresas e instituicdes, escritos pessoais, documentos oficiais
e textos legais); e os de origem secundaria (sdo identificados como aqueles que constituem
conhecimento, dados ou informacgdes organizadas previamente, geralmente presentes na midia
impressa e eletronica) (MOREIRA, 2008).

Para a pesquisa empreendida, foram coletados dados de documentos de origem
priméaria sobre a Tastemade Brasil, sendo eles: o site e aplicativo oficiais da empresa; e
informacdes nas ambiéncias digitais em que ela esta presente, sendo elas: posts do Facebook,
Instagram e Pinterest; além de videos publicados no canal da empresa no YouTube, em
especial a série de quatro episodios intitulada “Por dentro da Tastemade” publicada no més de
junho de 2017. Nessa pesquisa, também foram obtidos dados presentes em documentos de

origem secundaria sobre a Tastemade Brasil. Dentre eles, estdo noticias, reportagens e
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entrevistas dos fundadores, em especial a do cofundador Steven Kydd no Brasil, para o site
Meio & Mensagem, no dia 10 margo de 2017.

Ap0s a andlise documental, foi realizado o metodo da entrevista. Com a entrevista,
buscaram-se dados aprofundados que ajudem a embasar a analise realizada durante o estudo
de caso. Conforme Gil (2008, p. 109),

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta frente
ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtencdo dos dados que
interessam a investigagdo. A entrevista é, portanto, uma forma de interacéo social.
Mais especificamente, é uma forma de dialogo assimétrico, em que uma das partes
busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informagéo.

De acordo com Duarte (2006), a entrevista € uma técnica dinamica e flexivel, util tanto
para apreensdo de uma realidade, para tratar de questdes relacionadas ao intimo do
entrevistado, quanto para a descricdo dos processos complexos nos quais esta ou esteve
envolvido. Por conta disso, foram realizadas entrevistas do tipo semiestruturadas, visto que,
este tipo de entrevista nos permite criar estruturas para comparacdo de resposta e articulacao
de resultados, assim como reordenar 0s questionamentos ao entrevistado, de acordo com as
necessidades.

Para a elaboracéo das entrevistas, utilizaram-se as informacdes identificadas a partir da
analise documental. Nesse estudo, foram realizadas sete entrevistas com roteiro
semiestruturado com funcionarios da Tastemade Brasil, sendo uma com o Diretor
(ENTREVISTADO 1), duas com a producdo de conteudo nos videos - cozinha
(ENTREVISTADO 2; ENTREVISTADO 3), uma com a producdo de contetdo nos videos —
gravacdo (ENTREVISTADO 4), duas com a pés-producdo de contetdo nos videos — edicao
(ENTREVISTADO 5; ENTREVISTADO 6) e por fim, uma com a programacdo de redes
sociais (ENTREVISTADO 7). Destaca-se, aqui, que essa abertura e facilitagdo com esses
profissionais se deu pelo fato do pesquisador trabalhar atualmente na Tastemade Brasil.

Com essas entrevistas, procurou-se explorar 0s processos comunicacionais, a
disposi¢do dos conteudos das ambiéncias Tastemade, o0 modelo de neg6cio na producdo das
receitas, bem como, a historia e estrutura da empresa no Brasil. As entrevistas ocorreram no
dia 06 de outubro de 2017, na sede da empresa na cidade de Sdo Paulo (SP), o roteiro
utilizado para as entrevistas pode ser encontrado nos apéndices (A; B; C; D; E), de modo
conjunto as entrevistas, realizou-se a observacdo espontdnea como complemento, que,
segundo Prodanov e Freitas (2013), consiste no recolhimento e registro de fatos da realidade

sem que o pesquisador utilize de técnicas especiais ou precise fazer perguntas diretas. E
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bastante empregada em estudos exploratdrios e ndo tem planejamento e controle previamente
elaborados. Todavia, o éxito da utilizacdo desse método vai depender do observador, de estar
atento aos fendmenos que ocorrem no mundo que O cerca, de sua perspicacia, preparo e
discernimento.

ApOs este percurso, de entrelacamento de métodos de pesquisa para a coleta dos
dados, nos encaminhamos para a analise desses dados a partir da analise de contetdo, a qual
se caracteriza como uma andlise de significado das mensagens. Segundo Bardin (1977, p. 42),

este método consiste em:

Um conjunto de técnicas de analise das comunica¢Bes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdes de producao/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens.

O qual é realizado em trés fases: pré-analise, exploracdo do material, e tratamento dos
resultados obtidos. A pré-anélise é a primeira etapa, em que se organiza o material e tem
como objetivo sistematizar as ideias iniciais de forma a conduzir um esquema para a analise.
Essa etapa consistiu em analisar o material coletado a partir das entrevistas. A fase da
exploracdo é a andlise do material, em que se utiliza uma série de procedimentos sistematicos
e sdo definidas as categorias encontradas. Por ultimo, ocorre o tratamento, em que 0sS
resultados obtidos sdo interpretados de forma a serem significativos para a pesquisa
(BARDIN, 1977).

A anélise de contetdo sera desenvolvida a partir das respostas obtidas nas entrevistas
realizadas com os funcionéarios da empresa. Contudo, confiamos que as descri¢des dos
ambientes digitais em que a Tastemade Brasil esta presente auxiliam na construcdo da analise
como um todo. Logo, como sdo diversos ambientes e contetidos postados durante seus quase
quatro anos de atividade, ficou definido como delimitacdo do objeto de estudo apenas o
contetdo pago/patrocinado publicado entre os dias 10 de novembro de 2016 e 10 de
novembro de 2017. O critério de escolha se deu pelo aniversario de um ano do langamento
dos estudios da Tastemade em territério brasileiro, como também, dos posts
pagos/patrocinados, pois € quando a Tastemade Brasil mais diversifica o contetdo, mudando
de formato e ambiente conforme o cliente com quem se relaciona. Acreditamos que esse
percurso metodoldgico com o entrecruzamento dos métodos nos permitird ter uma visao

aprofundada da Tastemade Brasil.
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4.2 SOBRE A TASTEMADE

A Tastemade caracteriza-se como uma empresa de midia que conecta o mundo através
de videos. A programacédo da marca engloba comida, viagem e estilo de vida, sua producdo de
contetdo é criada em alta qualidade e distribuida 100% em ambiéncias digitais, tanto para o
acesso em computadores como dispositivos mdveis. Esta estratégia se justifica, pois, a
empresa acredita que o consumo de midia mudou e continua mudando frequentemente,
requerendo assim, novos talentos, formatos, plataformas e programas para outra geracdo de

consumidores.

Figura 2 — Banner de apresentacdo da Tastemade no site oficial

3 2"“"‘i‘iflundo através
‘* de videos

I

Fonte: Site da Tastemade Brasil (2017)

A marca aposta em conteddos audiovisuais préprios e exclusivos, postados
diariamente, para um puablico apaixonado por comida, cultura e viagem. Publico esse
composto, principalmente, de millenials? e audiéncias jovens, que estdo constantemente em
busca de inspiracdo para novas experiéncias, a qualquer lugar e momento.

A Tastemade parte da premissa de que existe uma vida propriamente dita, mas existem
um milhdo de vidas que gostariamos de viver. Portanto quer seja virtualmente, fisicamente,
localmente ou globalmente, a marca se intitula como a Unica possivel de trazer essas
diferentes vivéncias do mundo. Por isso ndo existe um gosto (taste em inglés), existe apenas a
Tastemade. O nome da empresa pode ser traduzido e entendido como “feito com gosto”, pois
como explica o cocriador Steven Kydd: “Nos escolhemos esse nome para a empresa de forma
proposital, pois ndo achavamos que existiam pessoas apaixonadas criando videos de alta
qualidade com a tematica comida” (RATH, 2017).

Essa paixd@o pelo conteddo relacionado a comida e viagem é a base para a criacdo de

uma comunidade Tastemade. As pessoas que participam dessa comunidade sdo chamadas de

2 Os millennials, também conhecidos como a geragio Y, sdo aqueles nascidos entre 1979 e 1995.
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tastemakers e podem ser divididos em trés grupos: o primeiro sdo os influenciadores digitais
ou criadores de contetdo. Este grupo é selecionado no mundo todo nas categorias de
gastronomia e turismo. Quando o assunto é comida, eles cobrem assuntos dos mais diversos
tipos, conforme sua especialidade, desde patisserie® a culinaria vegana, por exemplo. Quando
viajam pelo mundo, contam historias de suas aventuras, apresentando aos espectadores a
cultura, comida e as preciosidades inexploradas de cada lugar. O segundo grupo consiste nas
pessoas que trabalham na Tastemade, um grupo de apaixonados por comida e viagem que
trabalham para mudar o cenario do universo digital todos os dias. O terceiro e ultimo grupo é
formado pelos individuos que acompanham e seguem o0 conteudo gerado, logo, sdo 0s
publicos em si. Portanto, entendem-se como tastemakers, os amantes de comida, exploradores
e contadores de historias da comunidade Tastemade.

Com uma comunidade diversificada de criadores e sonhadores, o conteddo, assim
como produtos e experiéncias criados localmente pela Tastemade sdo distribuidos e
consumidos globalmente pelas e nas ambiéncias digitais. O conceito € exemplificado e melhor
representando, em duas situacOes retiradas de quatro postagens do Facebook dos perfis da
Tastemade e Tastemade Brasil:

A figura trés mostra a primeira receita produzida em solo brasileiro: bolo de cenoura

com calda de chocolate:

Figura 3 — Receita de bolo de cenoura com chocolate

®- Curtir

Fontes: Facebook da Tastemade e Tastemade Brasil (2017)

Essa receita, tipicamente brasileira alcancou 20 milhdes de visualizagdes, 481 mil

compartilhamentos, 84 mil curtidas e 16 mil comentarios na fanpage da Tastemade Brasil. O

3 Espécie de padaria francesa especializada em bolos e doces.
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sucesso, contudo, ndo foi sé local, quando a receita foi traduzida e reproduzida em outro pais,
ela ganhou um novo patamar. Na fanpage da Tastemade americana, a receita até entdo
desconhecida, alcancou 72 milhdes de visualizagbes, um milhdo e 700 mil
compartilhamentos, 280 mil curtidas e 32 mil comentarios, sendo até hoje, o terceiro video
mais engajado da Tastemade no mundo. Como narrou o Diretor da Tastemade Brasil na

entrevista;

[...] é incrivel como uma receita tdo brasileira, um bolo de cenoura com uma calda
de chocolate que foi a primeira receita que filmamos fez sucesso no mundo inteiro,
isso s6 comprova que ndo existem barreiras quando o assunto é comida, as pessoas
mesmo sendo de outros paises e culturas acabam se identificando com o0 nosso
conteudo e marcando os amigos nas redes sociais (ENTREVISTADO 1).

Ja a figura quatro mostra que a acao anterior também pode ser feita de forma inversa,

agora com uma classica receita americana traduzida para o publico brasileiro.

Figura 4 — Receita de donut

Y curtir () Comentar 2> Compartithar @- Y Curtir (O Comentar 2 Compartitna
Fontes: Facebook da Tastemade e Tastemade Brasil (2017)

Com uma receita de donut (que consiste em uma rosquinha de massa agucarada, frita e
depois finalizada com diferentes coberturas), o video alcangou, em seu pais de origem, quase
10 milhGes de visualizagbes, 130 mil compartilhamentos, 100 mil curtidas e 10 mil
comentarios. Quando traduzida e postada no perfil brasileiro, a receita totalizou um milhdo e
300 mil visualizagdes, 11 mil compartilhamentos, 20 mil curtidas e dois mil comentarios.

Desde que foi fundada, a Tastemade sempre teve uma visdo de expandir-se e de se
tornar uma empresa global de entretenimento audiovisual com escritorios em todo o mundo.
Os exemplos mostrados acima s6 comprovam que o ato de explorar e disseminar receitas

antes conhecidas em ambitos locais, viabilizam novas experiéncias e engajam as pessoas em
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um sentido e escalas globais, pois como afirma Steven Kydd (2009): “Desde o principio,
pensamos em ser globais, e ndo ha linguagem mais global do que a comida” (GALVAO,
2016). A fala do cocriador da Tastemade vem ao encontro com o que pontua Montanari
(2008), pois a comida para os seres humanos € cultura sendo um dos mais eficazes
instrumentos de comunicacdo. Sendo assim, atualmente o conteldo da Tastemade esta
disponivel em oito idiomas: inglés (americano e britanico), portugués, espanhol, francés,
japonés, alemao e indonésio.

Ja os videos sdo produzidos em cinco estudios pelo mundo (Los Angeles, Sdo Paulo,
Buenos Aires, Londres e Toquio) e a interagdo se d& com um publico espalhado em mais de
200 paises e territorios. Somando todas suas ambiéncias digitais, a Tastemade alcanca por
més cerca de 2 bilhGes de visualizagdes, 100 milhdes de usuarios ativos e o tempo das
exibicdes dos videos somados chega a 2000 anos de conteudo assistidos.

A Tastemade esta presente nas ambiéncias digitais com 10 perfis oficiais. Todos com
0 mesmo logotipo da Tastemade-matriz, porém cada perfil possui uma cor de fundo que o

caracteriza e diferencia dos demais. Os perfis, em ordem de criacéo, sdo:

Quadro 2 — Perfis da rede Tastemade nos ambientes digitais

Logotipo Nome @ Ano de NUmero de
inicio seguidores em
todas ambiéncias
Tastemade @tastemade 2012 34 milhdes
Tastemade @tastemadebr 2013 20 milhoes
Brasil
Tastemade @tastemadejp 2014 3,5 milhdes
Japéo
Tastemade @tastemadees 2015 9,5 milhdes
Espanhol
Tastemade @tastemadeuk 2015 2,5 milhdes
Reino Unido
Tastomade
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Tastemade @tastemadefr 2016 1 milhdo
Franca
Fastomade
FRANCE
Tastemade @tastemadeid 2016 1,5 milhao
Indonésia
TJastomade
Tastemade @tastemadede 2016 200 mil
Alemanha
Tastomade
Tastemade @tastemade.travel 2017 1 milhdo
Tastomade Viagem
TRAVEL
Tastemade @tastemade.store 2017 150 mil
Loja
STORE

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Vale ressaltar algumas caracteristicas a respeito dos perfis da Tastemade: seis deles
levam nomes de paises (Brasil, Japdo, Reino Unido, Franca, Indonésia e Alemanha), enquanto
o perfil de conteddo em espanhol leva o nome do idioma, apesar do estidio se situar na
Argentina, trata-se de uma estratégia para englobar os paises sul-americanos que
compartilham da mesma lingua. Outro ponto a ser destacado é a forma como esta escrito 0s
nomes dos perfis, Brasil ndo estd com a letra “Z” utilizada pela lingua inglesa, Alemanha esta
escrita conforme a propria lingua, diferente da palavra “Germany” como também ¢é conhecida
na lingua inglesa. Cabe aqui a particularidade da lingua em que a empresa esta inserida, sendo
respeitada a forma como o pais se denomina. As excecdes sdo Japdo e Indonésia, visto que, a
empresa segue o padrdo ocidental de escrita, logo, as escritas japonesas e javanés nao foram
adotadas.

Por fim, o Tastemade Travel caracteriza-se por ser um desdobramento do conteudo
culinario da Tastemade. “Comida e viagem estdo muito entrelacados, entdo fazia sentido
fazermos esse salto”, pois para explorar novos alimentos e descobrir novos sabores ¢
necessario sair da zona de conforto, explica Steven Kydd (RATH, 2017). J&4 a Tastemade
Store apresenta e vende os mais diferentes instrumentos e utensilios feitos e utilizados nos

videos.
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A escolha da Tastemade Brasil para ilustrar o presente estudo de caso, dentre todos 0s
outros perfis, se da pelo fato do Brasil ser o segundo mercado mais forte para a Tastemade no
mundo, tendo a maior audiéncia e engajamento fora dos Estados Unidos. Como afirma Steven
Kydd (YOUTIBEa, 2017): “O Brasil, desde os primeiros dias, sempre foi um mercado muito
forte para a Tastemade. O pais tem storytellers muito criativos, que criam contedos de muita
qualidade acompanhados por uma audiéncia gigantesca”. No Brasil, a marca alcanga por més
mais de 300 milhdes de visualizagdes, com 50 milhdes de visualizadores e mais de 20 milhdes
de seguidores nas ambiéncias digitais.

Com a proposta da empresa previamente apresentada, partimos para 0 proximo
subcapitulo, onde sera tratada a sua historia, estrutura fisica e de recursos, assim como 0

processo de producdo do contetdo da Tastemade Brasil.

4.3 HISTORICO E ESTRUTURA DA EMPRESA

Para a coleta de informagfes sobre a histéria da marca, houve a necessidade da
realizacdo de uma pesquisa com suporte na internet, devido ao fato de que no site oficial da
Tastemade Brasil ndo hd nenhum registro ou historico detalhado sobre a evolugdo da empresa.
Em complemento aos dados disponibilizados pela internet, foram utilizadas como base as
informacdes retiradas da entrevista com o Diretor da Tastemade Brasil em outubro de 2017.

No site da Tastemade Brasil existe uma sessdo biografica de cada um dos fundadores
(FIGURA 5), nela sdo contadas suas histdrias pessoais e profissionais, além das atuais

fungdes na empresa.

Figura 5 — Os fundadores da Tastemade

Conhecaos

Fundadores

Fonte: Tastemade Brasil (2017)

Sdo apresentados em ordem, respectivamente: Larry Fitzgibbon (responsavel pelos

levantamentos de capital de risco de parceiros da Tastemade); Joe Perez (responsavel pela
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direcdo dos produtos e marketing na empresa); e Steven Kydd (inicialmente responsavel pelas
parcerias de conteudo e distribuicdo nas ambiéncias digitais em que a rede atua, agora se
concentra em expandir as operacdes internacionais da Tastemade, sendo o principal porta-voz
e orador da marca em eventos e conferéncias do setor).

A histdria da marca teve inicio em 2012, na cidade de Los Angeles, Estados Unidos.
Os trés fundadores possuiam mais de 20 anos de experiéncia no mercado de tecnologia e
expansdo de negocios e eram sécios na Demand Media. Ndo contentes com 0 rumo que a
empresa seguia frente ao novo mercado de midia vigente, decidiram sair para estruturar uma
nova marca que criasse um contetudo auténtico e engajador para um publico em ascenséo.
Apos a saida da Demand Media, os trés parceiros comecaram a formular outro modelo de
negocios e, das diversas reunides de formulacdo da empresa percebeu-se que todas elas eram
feitas em torno de uma mesa com uma grande refeicdo ao centro. Logo, a ideia central da
empresa estava na frente deles o tempo todo: a comida, a tinica “linguagem universal”, que
conecta e relaciona todo o mundo.

Entdo, tudo comecou com uma refeicdo, onde grandes amigos desenvolveram uma
empresa em busca de uma conexdo através da sua paixdo por comida, viagens, design e
tecnologia. Para os fundadores, estes sdo os ingredientes para podermos viver uma vida

saborosa.

Criamos a Tastemade para conectar nossas paixdes com uma oportunidade Unica de
redefinir o entretenimento. Nosso objetivo foi fundamentalmente mudar a forma
como o mundo cria, consome e interage com o0s videos. Para nos, isso significou
dedicar-nos a criar videos viciantes de alta qualidade, para um consumo mével em
todas as maiores redes do mundo (TASTEMADE BRASIL, 2017).

No seu discurso para o Mobile World Congress' em Barcelona, em 2016, Mark
Zuckerberg afirmou que: “[...] grande parte do contetido visto ha 10 anos atras era através de
textos, depois vieram as fotos, e agora esse contetido rapidamente esta se tornando em video”
(FAST COMPANY, 2017, traducdo nossa). O criador da rede social Facebook, corrobora
com a Tastemade quando diz que “[...] dentro de alguns anos, a grande maioria do conteudo
que as pessoas consomem online sera o video”. Muito mais que imagem ou texto, quatro anos
antes da fala de Zuckerberg, a Tastemade ja tinha escolhido como principal formato para sua
producéo de contetido o video.

Em 2012, a Unica ambiéncia digital que utilizava os videos como principal conteudo
era 0 Youtube. Como forma de popularizar a plataforma e consolidar a propria marca, o
Youtube fechou uma parceria com a Tastemade, financiando uma criagdo exclusiva e original

de uma série de videos com a tematica de comida e viagem. Com uma parceria bem-sucedida
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e um retorno positivo sobre o contetido criado, em 2013, a Tastemade expandiu seu mercado
adentrando no Brasil. A marca, entdo se inseriu no mercado brasileiro com uma série de trés
programas em seu canal no Youtube, sdo eles: Comida de Cinema (FIGURA 6), a Doce
Cozinha de Dani Noce (FIGURA 7) e 0 Cozinha de Boteco (FIGURA 8).

A primeira série foi apresentada por Isadora Becker. A tastemaker se caracterizava
como 0s personagens das histdrias, e falava sobre os filmes enquanto ensinava como fazer as

classicas receitas da sétima arte.

Figura 6 — Receita do filme Matilda

Fonte: (YOUTUBED, 2017)

A segunda série foi apresentada pela tastemaker Danielle Noce, formada em
confeitaria na Franca, em cada episodio ela ensinava uma receita de doces e sobremesas com

dicas que faziam a diferenga na hora do pUblico “colocar a mdo na massa”.

Figura 7 — Receita de bolo pelado (Naked Cake) de chocolate

Fonte: (YOUTUBED, 2017)
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A terceira série foi apresentada pelos tastemakers Carol e Duca, os episddios
mostravam 0s curiosos e criativos petiscos e iguarias da cidade de S&o Paulo, sempre em

fartas porcGes para dividir com 0s amigos e em precos acessiveis.

Figura 8 — Petisco conhecido como infarto completo

Fonte: (YOUTUBEb, 2017)

J& no ano de 2014, o Facebook comecou a utilizar videos em sua plataforma,
anteriormente ele se caracterizava por ter apenas textos, fotos e links externos que remetiam
para outras paginas da internet. A clara tentativa de competir com a plataforma de videos
Youtube, fez com que o contetdo e formato da Tastemade tivessem que ser definitivamente
modificados e adaptados conforme as especificidades de cada ambiéncia. Os videos antes
longos e apresentados por um tastemaker com aproximadamente 10 minutos de duragdo no
Youtube, passaram a ser feitos com foco apenas nas méos, sem falas ou apresentador, e com
uma duracdo méaxima de dois minutos no Facebook.

No mesmo ano, o Instagram (caracterizado por utilizar apenas fotografias) passa
também a hospedar videos de até 15 segundos, assim o mesmo formato de video que era
postado no Facebook pela Tastemade Brasil, € modificado e reduzido ainda mais. Vale
ressaltar que as caracteristicas de cada ambiéncia da Tastemade serdo melhor explicadas e
exemplificadas no préximo subcapitulo.

A historia da Tastemade Brasil, seqgundo seu diretor*, é muito parecida com a da
Tastemade dos Estados Unidos, pois ambas vivem a mesma conjuntura digital e
compartilham de publicos semelhantes. No Brasil, as estratégias adotadas nas ambiéncias

digitais foram colocadas em acdo basicamente com um ano de diferenga em comparagdo com

4 Em entrevista concedida ao autor no dia 06 de outubro de 2017.
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a empresa-matriz. Assim que os ambientes digitais comecaram a surgir e investir em suas
plataformas de video, sucessivamente a marca fazia parcerias e produzia contetdos exclusivos
e totalmente formatados para elas, foi assim com o Youtube, Facebook e Instagram.

E nesse contexto descrito em que a Tastemade se estabeleceu no Brasil, primeiramente
de forma “virtual”, como uma network (empresas oriundas de canais americanos) do Youtube
com a fungéo de fomentar, planejar, guiar e monetizar os melhores canais que fazem parte do
seu nicho. Em 2014, a empresa se estabelece fisicamente no Brasil, com uma sede em Porto
Alegre, com o intuito de produzir contetdo dinamico e com foco especifico para ambiéncias,
como Facebook e Instagram. Devido ao sucesso nessas ambiéncias, com aproximadamente
4,2 bilhGes de visualizacGes, a empresa teve que se realocar na cidade de S&o Paulo, em busca
de uma maior estrutura fisica e de contatos comerciais. E, no dia 10 de novembro de 2016, a
Tastemade inaugurou seu primeiro estudio fora dos Estados Unidos.

Atualmente, a empresa esta situada no bairro da Vila Madalena, em S&o Paulo,
operando em um espaco total de 1200m2 e com cerca de 30 profissionais especializados
atuando em diferentes areas da gastronomia, marketing e comunicacdo. E a partir das
entrevistas feitas com esses profissionais no estudio, pretendeu-se explorar a estruturacdo da
empresa e como 0 seu contetdo € pensando, desenvolvido e distribuido. Deste modo, o
processo de criacdo do contetdo comeca pela equipe de producdo culinaria, no qual as
cozinheiras pesquisam e buscam referéncias em sites, livros e revistas, além de se inspirar em
receitas de restaurantes e de pedidos de seguidores da comunidade. Com uma por¢do de
ideias, as receitas sdo testadas e adaptadas conforme o gosto do publico. Por més sdo criadas
cerca de 45 receitas e dessas, 30 sdo gravadas, o restante é guardado para uma proxima
construcdo de pauta. O proximo passo fica por reunir o time de producdo culinéria e gravacéo.
Nesse brainstorming entre as equipes, as receitas sdo debatidas e escolhidas conforme dois
critérios:

e O primeiro é o grau de acessibilidade dos ingredientes, ja que o contetdo € distribuido
para todo o pais e depois globalmente;

e O segundo critério é a estética do video, as duas equipes escolhem pensando em qual
receita deixara o video mais bonito e apetitoso, mostrando o alimento da maneira mais
pornfood® possivel.

Com a pauta das receitas fechada, as duas equipes comegam a produzir os videos nas

duas cozinhas cenogréaficas da empresa. Uma delas tem aspecto moderno e a outra, rastico.

- $3]

% Pornfood ou “comida pornd”. Refere-se ao poder de sedugéo de imagens ou videos de comida.
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Figura 9 — Cozinha Moderna da Tastemade Brasil

& Y b

Tiise

Fonte: Tastemade Brasil (2017)

Elas ficam uma de frente para a outra e possuem uma estrutura similar: um grande

“gabinete em L” com uma ilha central, na cozinha moderna ela ¢ fixa e, na rtstica, movel.

Figura 10 — Cozinha Rustica da Tastemade Brasil

| — H ——

Fonte: Tastemade Brasil (2017)

Ficam responsaveis por cada cozinha uma cozinheira e um filmmaker, além de um
assistente de cozinha responséavel pelo mise in place® das receitas na cozinha industrial
anexada aos estudios. As receitas sdo filmadas em HD (1080p), com trés cameras em cada
cozinha, uma de frente para a cozinheira (FIGURA 11), uma superior em relacdo ao alimento
(FIGURA 12) e a ultima com zoom na diagonal (FIGURA 13).

® Termo em francés que significa, literalmente, “posto no lugar”. Ou seja, é um processo que facilita e organiza
todos os ingredientes e operagBes necessarias para a elaboracao de qualquer preparagao.
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Figura 11 — Imagem da cAmera frontal

Fonte: Tastemade Brasil (2017)

Figura 12 — Imagem da cAmera superior

Fonte: Tastemade Brasil (-2017)

Figura 13 — Imagem da camera em diagonal

Fonte: Tastemade Brasil (2017)

Os filmmakers utilizam essa configuracdo de gravacdo, pois assim ndo perdem

nenhum momento da preparacdo do alimento, facilitando a dinamicidade do video na hora da
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pos-producdo. Com a receita finalizada e gravada, os arquivos brutos das cameras séo
passados para o profissional responsavel por todo contetdo gerado pelas cAmeras de video. O
logger acompanha todo o processo da captacdo das imagens e do armazenamento até a
transferéncia dos arquivos, por meio de cartdes digitais até a ilha de edi¢cdo. Com 0s arquivos
em maos, a Ultima etapa da produgdo de conteldo é a po6s-producdo dos materiais brutos
vindos da gravacdo. A principal fungdo da edicéo é escolher e mostrar os melhores angulos da
receita, deixando o video final o mais bonito e atraente possivel para quem assiste,
despertando a vontade de reproduzir a receita em casa.

Os videos sdo editados em trés versdes de formato de video, de acordo com cada

ambiéncia em que seré disponibilizado, sdo eles:

Figura 14 — Receita de Pretzel na verséo square

Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)

O formato square (quadrado) utilizado principalmente no Facebook e Instagram.

Figura 15 — Receita de Pretzel na versdo landscape

Fonte: Site da Tastemade Brasil (2017)
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J& o landscape (paisagem) utilizado no site e Youtube.

Figura 16 — Receita de Pretzel na versao portrait

Fonte: Pinterest da Tastemade Brasil (2017)

E, por fim, portrait (retrato) utilizado no aplicativo, Instagram Stories e Pinterest.

Com todas as versdes e formatos para as ambiéncias digitais editados, a p6s-produ¢édo
encaminha os arquivos para a programacao por meio de uma plataforma interna prépria
chamada Truffle. Ela caracteriza-se por ser um armazenamento em nuvem, sendo assim, todos
os arquivos de foto e videos da Tastemade podem ser acessados em qualquer lugar do mundo,
facilitando a transmisséo do contetido entre 0s paises.

E antes do contetdo ir de fato para as ambiéncias da Tastemade Brasil, é feita uma
ultima reunido com toda a equipe da producdo de contetdo, programacao e diretoria. Nesta
reunido de aprovacdo de pauta, todos os videos de todas ambiéncias sdo vistos e analisados, se
o0 conteldo mantém o padrdo de qualidade e caracteristicas da marca é aprovado e publicado.
Se existe algum aspecto do video que pode ser melhorado ou se o video contém algum erro,
ele é enviado para alteracao.

Depois de tudo aprovado, o processo de programacdo nas ambiéncias digitais é feito
com o auxilio de uma pauta no programa de organizacdo de dados Excel, com todos horarios
e dias em que os videos serdo postados em cada uma. Os videos sdo direcionados para 0s
melhores horarios conforme dois fatores:

e O primeiro é o feedback e anélise de performance mensal dos videos;
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e E 0 segundo conforme a receita em si, no periodo da manhd, sdo postadas receitas
mais leves e préaticas, no periodo da tarde e noite sdo postadas receitas mais caldricas e
com processos culindrios mais avangados.

Ap0s esse processo de producdo do conteldo da Tastemade Brasil pudemos criar um
possivel organograma (FIGURA 17) simplificado da empresa no Brasil a partir dessas

informac0es relatadas através das entrevistas.

Figura 17 — Organograma simplificado da Tastemade Brasil

Larry / Joe / Steven
Fundadores

Vendas e Estratégias de Marca
(comercial)

Gerenciamento de Projeto Producao de Contetido Programacéo de Redes Sociais

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

A empresa pode ser dividida em dois grandes setores: o comercial (a esquerda do
organograma) e o de producdo e programacdo de contetdo (a direita do organograma). O
setor comercial tem autonomia propria no Brasil e responde diretamente aos fundadores da
marca nos Estados Unidos, sua principal funcdo é a divulgacdo e prospec¢do de clientes e
marcas, 0S executivos e gerentes de conta vdo ativamente para o mercado, em busca de
agéncias de publicidade e clientes em potencial, apresentando a Tastemade e mostrando que
tipos de conteddo e projetos a empresa produz.

Apl6s uma apresentacdo e primeiro contato, o cliente apresenta as demandas e
problemas atuais, o time de estratégia de marca entdo analisa o briefing e monta uma proposta
com os contetidos da Tastemade. Com o projeto fechado e assinado entre as partes, o contrato
¢ passado para a equipe de parcerias de contetdo e gerenciamento de projeto, responsavel por
coordenar e relatar os processos de producdo dos videos da Tastemade com o cliente. Ja o
setor de producédo e programacéo de conteddo, como explicado anteriormente, é responsavel
pela pesquisa e criagdo das receitas, gravacdo e edicdo dos videos e, por fim, o envio do
contetdo em cada ambiéncia digital.

A partir da exploracdo e descricdo acerca da proposta da empresa, da sua historia, da

estrutura fisica e de recursos e do processo de producdo do conteldo da Tastemade Brasil,
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chega-se ao préximo subcapitulo. Este tem como pretensdo apresentar cada ambiente digital
em que a Tastemade esta presente no Brasil, considerando as particularidades potenciais e as

limitacGes de cada ambiéncia.

4.4 OS AMBIENTES DIGITAIS DA TASTEMADE E SUAS CARACTERISTICAS

A Tastemade cria e foca 0 seu conteddo no modelo de negdcios baseado no
audiovisual por meio dos dispositivos mdveis e em multiplos ambientes digitais. Em 2013,
50% do contetdo da Tastemade era acessado por dispositivos mdveis. J& em 2015, esse
namero passou para 70% e, em 2017, atingiu seu apice, com 75%. O publico se caracteriza
predominantemente por ser jovem (70%), entre a faixa etaria de 18-34 anos, sendo 60%
composto por mulheres e 40% por homens. Em comparacdo com formas mais tradicionais de
publicidade, como compras de TV ou antncios pre-roll’ no YouTube, os videos patrocinados
da Tastemade® superam os aspectos principais, como aumento de inten¢do de compra (31% na
probabilidade de comprar algo da marca), a probabilidade de recomendagdo (12x mais
disposicao para recomendar a marca aos amigos) e autenticidade (71% mais memoravel que
pre-roll).

Ao produzir um video pago em parcerias com outras marcas, a Tastemade Brasil gera
uma auténtica integragdo entre as marcas, alimentando o reconhecimento ao patrocinador,
posicionando a marca como referéncia de produto de qualidade e garantindo um alcance
minimo de um milhdo de visualizagcdes (somados todos os ambientes) entre o publico,
principalmente os millenials, geragdo caracterizada por ndo consumir televisdo tanto quanto
as geracOes passadas.

Como um dos modelos de negdcio é o conteldo pago/patrocinado, a primeira analise
estd delimitada a este tipo de conteudo, que foi produzido entre os dias 10 de novembro de
2016 a 10 de novembro de 2017, distribuido em todos os ambientes em que a Tastemade
Brasil esta presente. As marcas que se relacionaram nesse periodo de um ano séo estas,
listadas em ordem cronolégica de apari¢do: Diageo (2016; 2017), Brahma (2016; 2017),
Quaker (2016; 2017), M&M’S (2016), Pullman (2016; 2017), Perdigdo (2016), Yoki (2016),
Piraqué (2016; 2017), O Boticario (2016; 2017), Guarana (2017), Kopenhagen (2017), P&o de
Acucar (2017), Hershey’s (2017), Ben&Jerry’s (2017), Medley (2017), Rap10 (2017), Oxford

" Os pre-roll sdo a forma mais comum de publicidade online, consiste em um pequeno andncio publicitario em
players de video antes do conteildo que o usuario pretende assistir.
8 Dados disponiveis em: https://www.tastemade.com.br/trabalhe-com-a-tastemade.
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Porcelanas (2017), Lipton (2017), Ballantines (2017), Sofisa (2017), L’Occitane
(2017), Président (2017), Colgate (2017), Sony Pictures (2017), Sustagen Kids (2017), Oreo
(2017), Ultragaz (2017), Lufthansa (2017), Cassilero del Diablo (2017), Redbull (2017) e
Kitchen (2017).

As 31 marcas expostas no paragrafo anterior relacionaram-se com a Tastemade Brasil
por meio de acgdes, separadas em diferentes ambientes e formatos:

1. Ambiéncia Facebook:

Méozinha: videos produzidos com linguagem objetiva, sem falas e utilizando

somente as méos, formato square, com proporgao 1x1;

Xways: grupo de videos com a mesma tematica em comum, formato square,

com propor¢ao 1x1;

Mini-Doc: videos de ilustracdo e desenhos sobre ingredientes e/ou produtos em

especifico, formato square, com propor¢do 1x1;

Live: videos que tastemaker prepara uma receita ao vivo enquanto conversa e

responde comentarios dos espectadores, formato square, com proporcao 1x1;

2. Ambiéncia Instagram:

Instagram: reducdo dos videos das madozinhas publicados no Facebook,

formato square, com proporcédo 1x1;

Stories: fotos e videos para contar uma experiéncia momentanea e rapida,

formato portrait, 9x16;

3. Ambiéncia Youtube: videos longos apresentados por tastemakers, formato
landscape, 16x9;

4. Ambiéncia Apple TV: videos longos apresentados por tastemakers,
formato landscape, 16x9;

5. Ambiéncia Pinterest: catdlogo de ideias com fotografias das receitas,
formato portrait, 9x16;

6. Ambiéncia Site e Aplicativo: todos os videos disponiveis, no site com
formato landscape e 16x9 e no aplicativo formato portrait e 9x16.

Nessas agdes as relacBes das marcas com a Tastemade Brasil se d& a partir de um
contrato que estabelece a producdo de conteddo e distribuicdo, que serd realizada pela
Tastemade nos seus ambientes, consequentemente essas marcas estardo atreladas a empresa e

aos seus publicos. Como resumido no Quadro 3:



Quadro 3 — Categorizacao das a¢fes por ambiéncia na Tastemade Brasil

Ambiéncias
Marcas

Facebook
Maozinha

Facebook
Xways

Facebook
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Facebook
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X
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O Boticario
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X XX X [X | X |X |X [X

X [X|X |X |X |X |[X |X [X

X XX |X |X |X
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x

x

x

Hershey's

x
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x
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X
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x

Sofisa

XXX XX

XX |X | X[X
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L’occitane
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Colgate

Sony Pictures

Sustagen Kids

Oreo

Ultragaz
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XXX | X
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Cassilero del Diablo

Redbull

x

X

x

Kitchen

x

X

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Estas marcas também sdo divididas em duas categorias: marcas alimenticias e marcas
ndo-alimenticias. No quadro a seguir, sdo elencados e explicitados, em ordem alfabética, o

segmento de mercado em que as marcas estdo presentes.

Quadro 4 — Categorizacao das marcas que se relacionaram com a Tastemade Brasil

Marcas Alimenticias Balantines (uisque); Ben & Jerry’s (sorvete); Brahma (cerveja);
Cassilero del Diablo (vinho); Diageo (bebidas alcodlicas); Guarana
Antarctica (refrigerante); Hershey’s (chocolate); Kopenhagen
(chocolate); Lipton (chd); M&M’s (chocolate); Oreo (biscoito); Pao
de Acucar (supermercados); Perdigdo (alimentos frigorificos) Piraqué
(biscoito); President (queijo); Pullman (pdo); Quaker (aveia); Rap10
(tortilha); Red Bull (energético); Sustagen Kids (complemento
alimentar); Yoki (alimentos industrializados).

Marcas Nao-Alimenticias Colgate (creme dental); Kitchen (papel toalha); L’occitane
(cosmético); Lufthansa (aviagdo); O Boticério (perfume); Medley
(farmacéutica); Oxford Porcelanas; Sofisa (banco); Sony
(distribuidora de filmes); Ultragaz (gas de cozinha).

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

E interessante analisar que, dentre as 31 marcas relacionadas no recorte da pesquisa,
21 (aproximadamente 67,7 %) sdo do ramo da alimentacdo. No entanto, 10 (32,3%) sdo de
marcas fora desse ramo, demonstrando que o conteildo da Tastemade também pode expandir-
se e ir a campos inusitados e ndo imaginados, porém, possiveis de serem relacionados a
comida.

Um ultimo aspecto que vale ser ressaltado sobre o conteldo da Tastemade é a
moderagdo nos seus ambientes digitais. A Tastemade, por ser uma comunidade global, ndo
tem a intencdo de banir individuos de seus ambientes ou impedir a livre discussdo de ideias e
experiéncias. Contudo, se o conteudo viola as politicas ou termos de uso, a marca tem o
direito de entrar com medidas cabiveis contra o “usuario-infrator”.

Entram na lista de infracBes as seguintes atividades: ataques pessoais; conteldo que
promove, gera ou perpetua discriminacdo baseada em raca, crenca, cor, género, idade,
religido, nacionalidade, estado civil, condicdo militar, descendéncia, deficiéncia fisica ou
mental ou orientacdo sexual; linguagem ou conteddo grafico e/ou explicito; fazer conteudos
existentes ou assuntos passados subirem para o topo da pagina/discussao repetidamente; posts
e comentarios claramente ndo relacionados ao assunto da discussdo; material registrado ou
protegido por direitos autorais, ou propriedade intelectual, postado sem a permisséo do dono;
contas ou postagens que personificam ou afirmam representar uma pessoa ou organizagao

falsamente; contetido enganoso ou fraudulento; contetdo que revele dados pessoais, tais como
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enderecos, nimeros de telefone, e-mails ou outros dados de contato online; anuncios de
“spam” ou referéncias a ofertas, produtos, servicos ou websites que ndo facam parte da rede
Tastemade.

A Tastemade Brasil reserva-se ao direito de remover qualquer conteudo que
considerar inapropriado além de poder banir o usuario, dependendo da gravidade das
infracOes descritas acima. O usuario que comenta nos ambientes da marca € totalmente
responsavel pelo seu conteddo. Como explica o Entrevistado 7, responsavel pela

programacéo, na entrevista que concedeu:

Respondendo sobre o retorno dos comentérios, quando é algo ruim que infringe
nossa moderagdo de redes sociais, a gente normalmente ndo responde, a gente s
oculta, mas as vezes, nos respondemos ironicamente e o publico no final, acaba
gostando das respostas (ENTREVISTADO 7).

Para ilustrar a fala do Entrevistado 7, buscaram-se exemplos na pagina da Tastemade
Brasil com comentérios em destaque respondidos a usuarios pela marca de forma irdnica
versus divertida (FIGURA 18):
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Figura 18 — Resposta ir6nica versus resposta divertida da Tastemade Brasil
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Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)

O entrevistado também explica a dificuldade da Tastemade Brasil poder revisar cada
comentario:

A verdade é que fica muito dificil responder a todos esses comentarios. Porque
querendo ou ndo sao 4 videos postados por dia no Facebook que tem no minimo mil
comentarios a cada video, entdo sdo 4 mil comentarios por dia. Isso em 1 més passa
0s 100 mil comentarios, entdo responder um por um é humanamente impossivel.
Mas a gente tenta, nés damos uma olhada para ver quais sdo 0s comentarios que
estdo mais relevantes, a gente curte alguns comentarios, responde com alguns
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emojis, a gente tenta ser carinhoso, divertido e engracado quando o comentario é
legal (ENTREVISTADO 7, grifo nosso).

Considerando esses aspectos, passa-se aos proximos subcapitulos, que apresentam 0s
maltiplos ambientes digitais e formatos que a empresa Tastemade Brasil se faz, existe e
representa através do seu dizer/publicizar (produgdo de conteddos contratados por outras
empresas). Desse modo, cada um desses ambientes digitais tera sua a historia contada

brevemente e sera ilustrado com exemplos de acdes das marcas citadas acima.

4.4.1 Facebook

Criado em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook caracteriza-se por ser a maior rede
social do mundo, atualmente com dois bilhGes de usuérios utilizando o0 seu servico por més
(FOLHA DE SAO PAULO, 2017). O termo “Facebook” ¢ composto por face (rosto) e book
(livro), em uma traducdo literal significa "livro de rostos". Suas principais caracteristicas
incluem um sistema de “mensagens” que permite didlogos privados, bem como um “mural”
que permite uma interacdo de carater publico. Além destes dois sistemas, a homepage (ou
pagina inicial) exibe toda a informacdo que esta relacionada com o usuario, de forma
centralizada e atualizada em tempo real, incluindo um feed de noticias, onde os perfis e
paginas de fas (fanpages) sdo mostrados por ordem de importancia ao usuario. O perfil é o
mecanismo no qual pessoas fisicas criam suas representagdes, publicas ou ndo, tendo como
base os conteldos que 0s usuarios organizam, curtem, comentam e compartilham. As
fanpages sdo similares aos perfis, porém sdo destinadas a marcas, artistas e empresas. Por
meio das fanpages, os usuarios (fas) podem “curtir” a pagina para receber os conteudos em
seu feed de noticias e interagir através de curtidas, comentarios ou mensagens.

A fanpage da Tastemade Brasil possui 16,2 milhdes de curtidas no Facebook, sendo
atualmente a terceira maior pagina do Brasil. Na pagina, sdo postados em média 4 videos por
dia, em um més o contetdo somado chega a 120 posts, o alcance médio das publicacdes
atinge 20 milhGes de pessoas, com 212 milhdes de visualizagdes e 100 milhdes de minutos,

esse tempo somado resulta em 190 anos de conteddo visualizado.
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Figura 19 — Fanpage da Tastemade Brasil no Facebook
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Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)

No Facebook, as mulheres séo a grande maioria do publico da pagina (77%), divididas
nas faixas etarias 13-17 anos (3%), 18-24 anos (21%), 25-34 anos (24%), 35-44 anos (15%),
45-54 anos (8%), 55-64 (4%) e mais de 65 anos (2%). J& os homens ficam com o restante
(23%), divididos nas faixas etarias 13-17 anos (1%), 18-24 anos (7%), 25-34 anos (8%), 35-
44 anos (4%), 45-54 anos (2%), 55-64 (0,65%) e mais de 65 anos (0,35%). E interessante
analisar que, dentro das faixas etarias descritas acima, 0s trés maiores publicos, de ambos os
géneros, sao millenials (22-38 anos), somando aproximadamente 79% do numero total de
seguidores da pagina no Facebook.

Os paises com maior concentracdo de seguidores da pagina sdo: Brasil com 13,8
milhGes (85%), sequidos de Portugal com 400 mil (2,5%) e Estados Unidos com 200 mil
(1,5%). As cidades brasileiras com mais seguidores sdo: Sdo Paulo com 1,3 milhdo (9,4%),
Rio de Janeiro com 900 mil (6,5%) e Belo Horizonte e Curitiba empatados com 260 mil
(1,9%) cada. A escolha de Sao Paulo para abertura do estadio pode ser justificada por ser a
capital comercial do pais, mas também pelo alto grau de engajamento da cidade com o
conteddo da Tastemade Brasil, chegando préximo a 10%, o Rio de Janeiro também apresenta
um nuamero significativo, demonstrando, possiveis interesses em desdobramentos da marca
em relacéo a cidade.

Os videos de receitas publicados no Facebook da Tastemade Brasil caracterizam-se
por serem videos curtos, com no maximo dois minutos de dura¢do, com uma linguagem

objetiva sem falas e utilizando apenas as maos com escritos ditando 0 passo-a-passo e as
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medidas dos ingredientes. O formato utilizado é o square (quadrado), com propor¢édo de 1x1.
Por fim, destaca-se a alta qualidade visual dos videos produzidos especialmente para o

ambiente, como relata o Entrevistado 5 responsavel pela pos-producdo na entrevista:

Entdo a primeira coisa que a gente coloca na edi¢do é um frame, uma cena de 3
segundos da receita finalizada, geralmente tirando uma fatia ou dando uma garfada,
porque a gente entende que numa timeline do Facebook, onde existem diversos
conteidos competindo com o teu é muito simples tu sair do conteldo que tu ta
assistindo, basta deslizar com o dedo, é muito facil tu se dispersar, por isso as
primeiras cenas tem que ser muito engajadoras, entdo numa receita tu vai decidir se
tu vai querer fazer ela ou ndo, se tu vai querer compartilhar ela ou ndo, com base
nesses primeiros segundos (ENTREVISTADO 5, grifo nosso).

Na Figura 20, é exemplificada a estratégia dos trés primeiros segundos de video da

Tastemade Brasil:

Figura 20 — Receita de mdozinha de P&o & Portuguesa

Tastemade Brast O

e 1l faZer UMa reCeRa ¢ DX CUSID € COM M0 renamento? Prepane e5se P30 & Portuguesa para

Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)

A receita em questdo foi criada para a parceria paga em conjunto ao Banco Sofisa.
Durante o video, sdo mostrados os valores de cada ingrediente utilizado na receita. Ao final, o
valor total da receita é somado e dividido pelo nimero de fatias do pdo. O intuito da acéo foi
montar uma receita de baixo custo, porem com um alto rendimento, explorando, assim, a
tematica de economia que o banco poderia fornecer.

Outro formato proveniente dos videos de receitas de “maozinha” ¢ o Xways ou
diversas maneiras. A proposta do video é fazer um grupo de receitas com a mesma tematica
em comum. Na Figura 21, exemplifica-se esse formato, com a parceria paga em conjunto ao

complemento alimentar infantil Sustagen Kids.
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Figura 21 — Receita xways de trés picolés divertidos

FD)

Tastemade Brasil @ Sustagen Bras
4 @
Esses 3 picolés de frutas divertidos e saudaveis s30 perfeitos para os pequenos se refrescarem no verdo
Experimente! - Oferecido pol gen Brasil

7
VZ

Receita completa: hitps.//it ly/2yS

Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)

O video ensina trés receitas de picolés saudaveis com frutas e durante o video sdo
mostrados os valores nutricionais e vitaminas de cada ingrediente. Na parte final deste, é
mostrado o produto da marca, validando que ela pagou para que esse conteddo pudesse ser
criado e também evocando que o produto possui as mesmas vitaminas e nutrientes presentes
nas frutas.

Ja o formato Mini-Doc foi criado e utilizado apenas em parcerias pagas. A proposta do
video é informar por meio de ilustracdes e desenhos algo sobre ingredientes, receitas ou
produtos em especifico. Na Figura 22 é exemplificado esse formato com a parceria paga em

conjunto com a marca de chas Lipton.
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Figura 22 — Mini-doc Cha pra toda hora

VOCE SABIA QUE OS CHAS TEM
'PRATICAMENTE ZERO CALORIAS?

Tastemade Brasil ©

Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)

O video em questdo informa, de modo bem-humorado, curiosidades e fatos inusitados
acerca do produto, como qual o melhor sabor de cha para cada hora do dia.

Além dos videos, o recurso do Facebook Live também ¢é utilizado pela Tastemade
Brasil. Nesta ferramenta, um tastemaker prepara uma receita ao vivo, enquanto conversa e
responde comentarios dos espectadores. Na Figura 23, é exemplificado esse formato com a

parceria paga em conjunto com a marca farmacéutica Medley.

Figura 23 — Facebook Live Hotel do Sono

o0

Tastemade Brasil @

A0 vivo aqui do Hotel do Sono da Mediey Farmacéutica com a Marnana M 3 preparando uma receita de
Peixe no Papiliote

Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)
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O video é feito no Hotel do Sono, propriedade da marca localizado em S&o Paulo (SP),
a receita feita € um peixe no papillote. Trata-se de uma refeicdo leve e saudavel que ajuda a
combater a insbnia, pois um dos seus fatores é a ma alimentacao.

Por fim, o formato utilizado é a Minicozinha, inspirada no mesmo formato da
Tastemade americana (Tiny Kitchen). A proposta é bem semelhante ao video de “maozinhas”,
no entanto, a proporcdo, tanto dos ingredientes quanto das receitas, é infinitamente menor.

Como explica o Diretor da Tastemade Brasil:

A minicozinha é um formato lidico que as pessoas metade ama, metade odeia e
realmente € puro entretenimento, ali a gente ndo tem pretensdo de ensinar uma
receita. Na minicozinha a gente s6 quer mostrar o qudo delicado e incrivel é a
habilidade de quem faz uma receita em um tamanho minusculo igual a uma receita
em tamanho real. Entdo ndo tem um objetivo, é apenas um hobby
(ENTREVISTADO 1).

Na Figura 24 é mostrado esse formato com a parceria paga em conjunto com a marca
de biscoito Piraqué.

Figura 24 — Receita da minicozinha de torta holandesa

MINITARTA |
[ | ;Ho p - ESA

P @Ouummm—— > 21 R0 F] 21 w)

Tastemade Brasil @

Essa minitorta holandesa vai conquistar 0 seu coragdo. - Oferecido por Piraqué
Ve;a mals videos da Minicozinha Brasileira em: hitps://www.lastemade.com bi/pro gram ninicozinha-
brasileira

Fonte: Facebook da Tastemade Brasil (2017)

Nessa mini-receita sdo utilizados ingredientes da marca em tamanhos minusculos. O
objetivo principal da acdo foi apresentar os novos mascotes da marca, que ao final do video,
sdo presenteados com a receita finalizada. O formato da Minicozinha chamou a atencéo e
recebeu tamanha importancia que até se desdobrou em outras duas ambiéncias (Facebook e

Instagram) com mais de 300 mil seguidores somados.
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4.4.2 Instagram

O Instagram é um aplicativo gratuito criado e projetado pelo brasileiro Mike Krieger e
por Kevin Systrom, no ano de 2010, disponivel, inicialmente, apenas para usuarios de
aparelhos Apple. E depois em 2012 para smartphones com sistemas operacionais Android. No
mesmo ano, Mark Zuckerberg (fundador do Facebook) comprou o Instagram. Atualmente o
Instagram tem por volta de 800 milhdes de usuarios ativos por més e 500 milhdes por dia,
tornando-se popular especialmente pela criatividade de seus usuarios que compartilham sua
rotina de diversos angulos (CNBC, 2017). No momento em que uma conta é criada, é possivel
tirar fotos ou gravar videos de até 60 segundos com o celular, aplicar efeitos nas midias e
compartilhar com os demais que Ihe seguem. Existe ainda a possibilidade de postar esses
conteddos em outros ambientes digitais. No Instagram, os usuarios podem curtir e fazer
comentérios nas demais fotos e videos, existindo também o uso de hashtags, utilizadas
para identificar o tema do contetdo que se estd compartilhando.

O perfil da Tastemade Brasil no Instagram possui 2,3 milhdes de seguidores,
diariamente sdo postados cinco videos, somando mais de 3200 publica¢es no historico do
aplicativo. Em um més, o nimero de impressdes (total de vezes em que todas as publicacbes
foram vistas) chega a 80 milhdes e o alcance (nimero de contas Unicas que viram qualquer

uma das publicac6es) atinge 3,8 milhdes de perfis.
Figura 25 — Perfil da Tastemade Brasil no Instagram
Instagram Obter o aplicativo

tastemadebr¢ I

3.284 publicacdes  2,3milhGes seguidores  seguindo 60

Tastemade Brasil Comida & Viagem para quem ama experiéncias. @ Baixe o
aplicativo da Tastemade: link.tastemade.com/HE7m/cWohcsKEky

Fonte: Instagram da Tastemade Brasil (2017)

Os dados demogréaficos na questdo do género feminino se mostram superiores quando

comparados com o Facebook, as mulheres chegam a 81% dos seguidores, ja os homens ficam
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com 0s 19% restantes. As faixas etarias de ambos 0s géneros se dividem em 13-17 anos (4%),
18-24 anos (28%), 25-34 anos (38%), 35-44 anos (19%), 45-54 anos (7%), 55-64 (3%) e mais
de 65 anos (1%). Cabe destacar, que, como no Facebook, os trés maiores publicos no
Instagram séo os millenials (22-38 anos). Esse publico somado, representa aproximadamente
85% do numero total de seguidores, 6% maior em relacdo ao Facebook.

Os principais paises e com maior concentracdo de seguidores da pagina séo: Brasil
com 1,8 milhdo (82%) e Estados Unidos com 70 mil (3%), os 345 mil seguidores restantes
(15%) se dividem em diversos paises tal como México, Italia e Vietna com 1% cada um. As
cidades brasileiras com mais seguidores séo: S&o Paulo com 360 mil (20%), Rio de Janeiro
com aproximadamente 200 mil (11%), Belo Horizonte com 90 mil (5%), Fortaleza e Brasilia
empatados com 72 mil (4%) cada. Percebe-se que o numero de seguidores das cidades de S&o
Paulo e Rio de Janeiro quase duplicam em relacdo as demais cidades no Facebook.

J& na Figura 26, é exemplificado esse formato com a parceria paga em conjunto com a

marca de biscoito Oreo.

Figura 26 — Receita de torta gelada

tastemadebr @ m

tastemadebr Torta gelada é a melhor
sobremesa para qualquer momento em
dias quentes, ainda mais quando a receita é
recheada de maravilhas. @) - oferecido por
@orec®Clique duas vezes no video para
curtir [ Salve essa receita no aplicativo da
Tastemade! Link para download na bio do
perfil. § Compartilhe com seus amigos

#torta #tortagelada #tortadoce
#leitecondensado #chocolate #doce
#sobremesa #tastemade #tastemadebr
#tastemadebrasil #oreo #oreobrasil

O Q

81.191 visualizagbes

Fonte: Instagram da Tastemade Brasil (2017)

A proposta da acdo foi evidenciar o produto da marca com receitas de sobremesas
préaticas e faceis para toda a familia. O formato utilizado no Instagram da Tastemade Brasil
caracteriza-se por ser a redugdo dos videos de “maozinha” publicados no Facebook. O
formato de video utilizado ainda é o square (quadrado) com propor¢do de 1x1, a alta
gualidade visual também €é mantida. No entanto, ndo sdo utilizadas as caixas de texto
explicando o passo-a-passo e/ou as medidas dos ingredientes, aparecem apenas as maos da
cozinheira. Como relata o Entrevistado 7, responsavel pela programacéo:
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No Instagram, mesmo a plataforma aceitando videos de até 1 minuto, a gente andou
testando postar videos com esse tempo de duragdo com um formato bem parecido do
Facebook, mas as pessoas ndo se engajaram tanto, entdo a gente diminuiu mais
ainda aquele contetido, publicando um video com no maximo 20 segundos como se
fosse um teaser, s6 com os highlights, mostrando os momentos mais pornfood da
receita (ENTREVISTADO 7, grifo nosso).

O Instagram da Tastemade Brasil ndo tem como funcdo ensinar 0 passo-a-passo da
receita como no Facebook, pois ele apenas mostra 0s melhores momentos do video, no intuito
de despertar o apetite. Se 0 usuario quiser a receita completa, na bio ou “sobre mim” do perfil,

existe um link externo que remete ao aplicativo da empresa.

4.4.2.1 Instagram Stories

Em 2016, o Instagram lancou uma nova forma de interacdo: por meio do Instagram
Stories, 0s usuarios podem compartilhar seus momentos com fotos e videos personalizados
com emojis, desenhos coloridos feitos a méo e textos. O tempo de cada stories é de um a dez
segundos, eles ficam no ar por apenas 24 horas e, neste periodo, sdo visualizados e
comentados pelos seguidores do perfil. Esse recurso € idéntico ao aplicativo Snapchat, criado
em 2011. O Snapchat iniciou uma nova visdo sobre conteldo digital que foi copiada e
amplificada com o Instagram Stories, no qual fotos e videos sdo usados para contar uma
experiéncia momentanea e rapida, ndo mais para acumular registros de momentos vividos.

Além das cinco postagens diarias no Instagram, a Tastemade Brasil publica também
cerca de 16 stories por dia. A média de espectadores a cada stories é de 65 mil. Somados,
alcancam 800 mil diariamente. O formato utilizado por esse recurso do Instagram é o portrait
(retrato) com proporcdo de 9x16, sendo o video entdo filmado na vertical. Com isso, 0
conteddo assim preenche toda a tela do celular.

Um dos exemplos dessa série de videos de dez segundos, com a parceria paga foi
realizado com a marca de laticinios Président, ela foi publicada entre os dias oito e nove de
setembro de 2017.
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Figura 27 — Primeiro e Ultimo Instagram Stories da Tastemade Brasil, no dia 08 de setembro de 2017

Confira areceita
amanha!
@tastemadebr

Fonte: Instagram da Tastemade Brasil (2017)

No primeiro dia, sdo apresentados o tastemaker Mohamad Hindi, além dos chefs de
cozinha Claude Troisgros e Xavier Thuret. Esses profissionais foram desafiados pela marca e
estdo no Mercado Municipal de Sdo Paulo (Mercad&o), a procura de uma receita deliciosa e
digna de um chef de cozinha. Ap6s uma breve explicacdo sobre harmonizacGes e sabores de
queijo, eles levam os ingredientes necessarios e se encontram nos estidios da Tastemade

Brasil.

Figura 28 — Primeiro e Gltimo Instagram Stories da Tastemade Brasil, no dia 09 de setembro de 2017

Fonte: Instagram da Tastemade Brasil (2017)
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Entretanto, a receita escolhida, que se trata de um risoto, somente foi ensinada no dia

seguinte.

4.4.3 Youtube

O Youtube foi criado em fevereiro de 2005, por Chad Hurley e Steve Chen. O site
surgiu em virtude da dificuldade que existia, na época, em compartilhar arquivos de video, ja
que estes eram muito grandes, o que dificultava seu envio por e-mail. O nome da empresa foi
feito a partir de dois termos da lingua inglesa: you (vocé) e tube (uma giria para televisdo).
Em outras palavras, seria a “televisdo feita por vocé€”. E essa ¢ justamente a principal fungdo
do Youtube: permitir que 0s usuarios carreguem, assistam e compartilnem videos em formato
digital, permitindo, assim, que os usuarios coloquem seus préprios videos na rede e sendo
visualizados por qualquer pessoa no mundo inteiro. Atualmente, cerca de 1,5 bilhdo de
pessoas acessam 0 YouTube a cada més. Além disso, 0s usuarios passam, em média, mais de
uma hora por dia assistindo videos somente em seus dispositivos moveis (LIBERATORE,
2017).

O canal da Tastemade Brasil no Youtube possui 650 mil inscritos, por semana séo
postados, em média, 2 videos que somam a biblioteca de mais de 500 videos ja postados
desde 2013. Em um més, o numero de visualizacdes (views) chega a 715 mil, o tempo gasto
assistido (watch time) em minutos é de 2,3 milhdes. Esses minutos sdo divididos em: 1,4
milh&o em smartphones (61%), 570 mil em computadores (25%), 185 mil em SmartTV e set-
top boxes (8%), 93 mil em tablets (4%) e por fim, 40 mil em videogames (2%).

Figura 29 — Canal da Tastemade Brasil no Youtube

3 YouTube - Q ¢ i A o

Tastemade Brasil @ NSCRITO 6S1MIL ‘A

ViDEOS

Uploads REPRODUZIR T =

Frango com Quiabo e Angu Maminha Pamonha Doce | FOLCLORE HALLOWINE | Concha y Toro Beneficios do Ovo | COISAS Galinhada Golana com Pequl
FOLCLORE BRASILEIRO Farofa de Erva-mate | BRASILEIRO + Tastemade Brasil QUE VOCE NAO SABIA FOLCLORE BRASILEIRO

Fonte: (YOUTUBED, 2017)



91

As principais faixas etarias de ambos os géneros se dividem em 13-17 anos (5%), 18-
24 anos (33%), 25-34 anos (40%), 35-44 anos (13%), 45-54 anos (5,5%), 55-64 (2%) e mais
de 65 anos (1,5%). Como nos dois ambientes digitais apresentados anteriormente (Facebook e
Instagram), os millenials (22-38 anos) representam a maioria do publico da Tastemade Brasil.
No Youtube este publico, somado, representa aproximadamente 86% do nUmero total de
inscritos. Mais do que visualizacdes, a principal forma de monetizagdo do Youtube, € o tempo
gasto assistido com o contetdo em seu ambiente (watch time). Para a Tastemade Brasil, 0s
paises com maior tempo gasto assistido sdo: o Brasil com 2,1 milhGes (95%), Portugal com
31 mil (1.5%) e Estados Unidos e Japdo empatados com 14 mil (0,5%). Percebe-se que, no
Youtube, a principal barreira para o conteddo da Tastemade Brasil se propagar é o idioma.
Em virtude de tal razdo, o Brasil se destaca majoritariamente.

Os videos publicados no Youtube da Tastemade Brasil caracterizam-se por serem
longos, com tempo médio de 10 minutos de duragdo. O formato de video utilizado é o
landscape (paisagem) com proporc¢do de 16x9, sendo o video entdo filmado na horizontal. Os
videos sdo apresentados por tastemakers e sdo divididos em dois conteddos ja descritos na
pesquisa: comida e viagem. No assunto comida, o apresentador faz uma receita enquanto
conversa com a camera, ja& no quesito viagem sdo mostrados lugares diferentes, sempre
buscando experiéncias novas em torno da culinaria.

Na Figura 30, o formato é utilizado com a parceria paga em conjunto com a marca de
refrigerante Guarana Antarctica. Com base nisso, é feita uma série com cinco videos,

intitulada “Sua Sede Pede”, apresentado por Mohamad Hindi:

Figura 30 — Série da Guarana Antérctica no Youtube da Tastemade Brasil

Sanduiche de Filé Mignon com Maionese de Azeitonas + Drink SubAstor | SUA SEDE PEDE com Mohamad

e 2L W

Tasterradf Bvaftl 2 INSCREVER-SE 657 MIL

Fonte: (YOUTUBED, 2017)
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Nela, o tastemaker desafiava bartenders de alguns dos melhores bares de S&o Paulo a
fazer um drink ndo alcoodlico utilizando o refrigerante. Ap6s a visita, inspirado nos drinks e
nas melhores comidas de cada lugar, ele ensinava nos estudios da Tastemade Brasil um prato

com ingredientes utilizado nos bares.

4.4.4 AppleTV

O AppleTV é uma set-top box da Apple que funciona como uma central de
entretenimento que pode ser plugada ao televisor do usuario. A principal caracteristica da
AppleTV ¢ levar o contetdo de outros aparelhos, como smartphones, tablets e computadores,
para a televisdo. Pela rede local (com ou sem fio), o aparelho da Apple recebe videos, fotos e
musicas e exibe esses conteudos, transformando o televisor comum em uma TV inteligente,
com acesso a Internet. Esta tecnologia permite, ainda, que a televisdo exiba exatamente a
imagem que € mostrada na tela dos dispositivos moveis.

Em 2015, a Tastemade escolheu o Brasil como primeiro mercado internacional para
uma experiéncia na AppleTV em idioma local. Com o lancamento, a Tastemade passou a
oferecer centenas de episoédios de sua programacdo original em portugués. O catélogo de
videos disponiveis nesse ambiente sdo os mesmos disponiveis no Youtube e o formato,
portanto é o landscape (paisagem). O canal ndo exige autenticacdo e oferece acesso
instantdneo a sua enorme biblioteca de programas de culinaria e estilo de vida em alta
definicdo. A marca também lancou uma verséo da TastemadeTV, oferecendo programacéo 24
horas por dia de forma linear. Essa experiéncia de programacdo linear € oferecida
exclusivamente pela AppleTV, com novos blocos de programacdo publicados semanalmente.
Até 0 momento presente da pesquisa, esse recurso ndo foi disponibilizado para o idioma

portugués, sendo acessivel apenas para 0s contetdos da Tastemade americana.

4.4.5 Pinterest

O Pinterest € um ambiente digital de compartilhamento de fotos. Assemelha-se a um
catalogo de ideias ou um quadro de inspiracfes, onde os usuarios podem compartilhar,
classificar e gerenciar imagens. Com o artificio da imagem, é possivel colecionar qualquer
coisa em seu perfil. Usuarios do Pinterest sdo como colecionadores, eles buscam, encontram e
armazenam imagens que julgam interessantes, separando-as por tematicas. Cada usuario pode

compartilhar suas imagens, recompartilhar as de outros usuarios e colocé-las em suas cole¢des
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ou quadros (boards). O préprio nome pin (alfinete) + interest (interesse) remete-nos para uma

parede virtual onde cada pessoa pode pendurar aquilo que mais Ihe interessa.

Figura 31 - Perfil da Tastemade Brasil no Pinterest

Deixar de soguir

Fonte: Pinterest da Tastemade Brasil (2017)

O perfil da Tastemade Brasil no Pinterest possui 46 mil seguidores. Porém, sua média
mensal de usuarios ativos na ambiéncia chega a 53 mil, a média diaria de visualizadores
(qualquer sujeito que vé um pin da marca em seu feed) é de 47 mil e a mensal, é de 745 mil.
Os paises com maior concentracdo de visualizadores do perfil sdo: Brasil com 690 mil (93%),
seguidos de Portugal com 32 mil (4,5%) e Estados Unidos com 7 mil (1%). Por fim, o nimero
de visualizadores do perfil em relacdo ao género é de 648 mil no publico feminino (87%), 82
mil do masculino (11%) e 15 mil indefinido (2%).

Até o presente momento, enquanto desenvolve-se a pesquisa, nao foi disponibilizado o
recurso de video para os perfis do Pinterest no Brasil. Desta feita, o principal modelo utilizado
pela Tastemade Brasil sdo as fotografias das receitas, caracterizadas pelo formato portrait
(retrato). O estilo vertical das imagens € o formato padrdo do Pinterest, sendo o preferido
pelos usuarios do ambiente transmitindo um layout intuitivo, fluido e claro.

Na Figura 32, o formato é utilizado com a parceria paga em conjunto com a marca de

chas Lipton.
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Figura 32 — Receita fotografica da Lipton no perfil do Pinterest da Tastemade Brasil

Cha Gelado de
Frutas Vermelhas

Fonte: Pinterest da Tastemade Brasil (2017)

A proposta da acdo foi criar e reposicionar o produto, mostrando diferentes receitas
refrescantes para o verdo. As imagens do Pinterest, além de possuirem por escrito a origem do
site, direcionam automaticamente para o mesmo quando clicadas, o que contribui
significativamente para o seu aumento de visitas. Diversas empresas € marcas ja veem no
Pinterest uma aposta para aumentar o trafego no site, assim como o engajamento das vendas

de produtos e servigos.

4.4.6 Site e aplicativo

Os dois ultimos ambientes digitais em que o conteldo da Tastemade Brasil se faz
presente sdo o site e o aplicativo. Para acessar o site, € s0 buscar no Google por “Tastemade”
e esse sempre serd o primeiro link referenciado. Ja para o aplicativo, o smartphone precisa ser
compativel com o sistema operacional Android ou iOS (Apple). Somados os dois sistemas,
somente no Brasil ja foram feitos mais de um milhdo de downloads. Os formatos de video

utilizados séo landscape (paisagem) para o site, e o portrait (retrato) para o aplicativo.
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Figura 33 — Formatos de video do site e aplicativo da Tastemade Brasil

Geleia de Pimenta m ;
Geleias para fazer em casa

Geleia de Pimenta

a 2 de pimenta fica perfeita acompanhando aperitivos ou carnes!
Essa geleia de pimenta fica perfeita acompanhando aperitivos ou carnes! 1 00:01/00:52
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Fonte: Site e aplicativo da Tastemade Brasil (2017)

Os ambientes especificados anteriormente sempre remetem, por meio de links, ao site

ou ao aplicativo. Pois, como relata o Entrevistado 7, responséavel pela programacéo:

Todos 0s nossos contelidos em todas as redes sociais em que a Tastemade esta
presente podem ser acessados pelo site ou aplicativo, porque a gente sabe que uma
rede social ¢ uma midia ‘alugada’, aquilo ndo é realmente nosso, entdo as redes
sociais acabam por ser divulgadoras do nosso contetido (ENTREVISTADO 7).

Com base na fala do entrevistado 7, criou-se um esquema, representado na Figura 34,

gue demonstra a forma como é entendido o contetdo da Tastemade.

Figura 34 — Tastemade e seus ambientes digitais

o
7M&Made@
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Neste esquema, todo o conteldo produzido pela Tastemade € centralizado, sendo o
audiovisual o coragdo da marca. Em volta, estdo os ambientes digitais, eles podem mudar e se
transformar conforme o tempo, como foi o caso do Instagram Stories. Contudo, 0 mais
importante é o conteudo de video criado pela marca, pois ele se adapta constantemente

conforme os ambientes surgem e se popularizam.

4.4.7 Tastemade Café

Ap0s a consolidacdo nos ambientes digitais, a Tastemade Brasil expandiu sua atuacdo
para fora destes, com a construcdo do seu café. O Tastemade Café, como explica o

entrevistado 1 (Diretor da Tastemade Brasil):

A Tastemade sempre quis expandir a marca para lugares ndo Obvios e ndo
imaginados, entdo a gente € uma marca de comida que é completamente digital, mas
por gque ndo ter um espago fisico ja que produzimos comida e bares e restaurantes
servem isso? Entdo a gente teve essa ideia, e esse do Brasil € o primeiro do mundo
na rede Tastemade. Entdo o Tastemade Café € um café que funciona o dia inteiro
com uma carta de cafés especiais com drinks quentes e frios, e com as receitas que
fizeram sucesso na nossa pagina do Facebook que foram postada em video como o
waffle de pdo de queijo, torrada de avocado, bolo de cenoura, bolo de brigadeiro...
varias receitas que fizeram sucesso na nossa pagina estdo disponiveis para as
pessoas virem aqui e experimentar. O café também fica na frente do estidio, nés
temos a plaquinha de gravando com a luz acesa, assim, as pessoas se sentem mais
préximas.

Ou seja, o Tastemade Café tem como funcéo trazer a experiéncia do contetdo on-line

produzido pela marca para um ambiente fisico (FIGURA 35).

Figura 35 — Tastemade Café por fora

Fonte: Tastemade Brasil (2017)
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A proposta do café consiste em vender as receitas criadas nos ambientes digitais com
maior numero de visualizagbes. Ao passar do tempo, as receitas sdo substituidas conforme o
critério de sucesso nas ambiéncias. O Tastemade Café localiza-se na entrada da sede da
empresa. Logo atras, ficam os estudios onde as receitas sdo filmadas e, acima, localizam-se os
escritorios em que as receitas sdo editadas e publicadas. Nas paredes do café sdo escritas
diversas frases como “Da internet para a mesa aqui vocé encontra algumas de nossas receitas
mais visualizadas” ou “Baixe o0 aplicativo da Tastemade, salve suas receitas favoritas,
pesquise por ingredientes e descubra novos lugares e sabores”. Também € possivel encontrar
uma placa de luz com os dizeres “shhhh, estamos gravando”. Estas a¢0es, segundo o Diretor

da Tastemade Brasil:

[...] despertam o imaginario e sdo uma forma de conectar e aproximar as pessoas ao
nosso conteldo de uma maneira off-line lembrando as pessoas da nossa marca
digital. Entdo isso é um ciclo, as pessoas conhecem a Tastemade pela internet, vem
experimentar algo ou o contrario, baixam o aplicativo depois de vir aqui e podem
reproduzir a receita que comeram no café em casa...como eu disse, & um ciclo de
relacionamento que cria muitas oportunidades, tanto para a Tastemade quanto para
os consumidores (ENTREVISTADO 1, grifo nosso).

A fala do Diretor da Tastemade Brasil vai ao encontro com o pensamento de Jacob
(2013) com o conceito de gastronomidia, ou seja, a gastronomia midiatizada, portanto,
pensada como linguagem midiatica de si mesma. Nem online, nem offline: a comunicacéo
vem ocorrendo de maneira all line. Segundo Julie Krueger, diretora do Google, durante
palestra no NFR Retail’s Big Show, mais do que ter uma estratégia que disponibilize e permita
gue o seu publico se relacione com a empresa em todos 0s ambientes, sejam fisicas e virtuais,
é necessario permitir que ele se relacione com a marca onde, quando e como quiser, ndo
importando 0 meio, ou seja, unindo potenciais em cada ambiente a fim de gerar um Unico
conceito e experiéncias de contato com a marca.

Por fim, com todos os ambientes (digitais e o fisico) apresentados e descritos, inicia-
se, no préximo subcapitulo, a analise de conteldo das entrevistas. Com isso, pretende-se
aprofundar o desenvolvimento do processo de producdo de conteldo como fator de
engajamento com os publicos que se relacionam por meio dos ambientes digitais. Entretanto,
intenta-se dar mais relevo a perspectiva da Tastemade Brasil com os publicos que ela aciona e

que ela é acionada nessa conjuntura.
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4.5 TASTEMADE: COMIDA PARA QUEM AMA EXPERIENCIAS

Com a intencdo de desvelar os significados “escondidos” por de tras das entrevistas
dos funcionérios da Tastemade Brasil, sera utilizada a analise categorial, que de acordo com
Bardin, (1977, p. 36-37), leva “[...] em consideracdo a totalidade de um texto, passando-0 pelo
crivo da classificagéo e do recenseamento, segundo a frequéncia de presenca (ou de auséncia)
de itens de sentido”. Dessa forma, realizou-se um pré-teste com os dados contidos nas
entrevistas, que possibilitou o levantamento de possiveis categorias, que se interconectavam
com a base tedrica contida nos capitulos dois e trés. Consequentemente, a interse¢do entre
ambos proporcionou a criacdo do referencial de codificacdo (categorias) e das unidades de
registro/texto (estabelecidas a partir das palavras-tema consideradas como ‘“‘chaves” nas
frases), para a execucdo da analise de contedo das entrevistas.

Portanto, o referencial de codificagdo (categorias) empregou as defini¢cbes das
unidades de registro/texto, de acordo com a teméatica do engajamento, as teorias propostas
nessa pesquisa e o pré-teste com a leitura flutuante das entrevistas, juntamente com as
descricdes contidas no capitulo quatro. Desse modo, as categorias e suas respectivas unidades

de registro/texto foram definidas:

4.5.1 Categoria 1: engajamento a partir do ideario da construcao de lagos fortes

Unidade de registro/texto: quando o entrevistado salienta, em sua fala, a questdo da
busca por intimidade e/ou proximidade com os publicos; intencdo de criar e manter aquela

conexao; o tempo, o investimento emocional e as trocas reciprocas e constantes. Exemplo:

Engajamento é o tempo que as pessoas passam consumindo nosso conteido e
quanto isso interfere na vida dela [...] as pessoas criam uma relacdo com a marca,
elas voltam todo dia na pagina porque querem ver a nova receita ou 0 novo
programa da série favorita. Isso que eu acho que é engajamento, as pessoas
considerarem a Tastemade como uma marca que elas amam e que faz parte da vida
delas (ENTREVISTADO 1, grifo nosso).

4.5.2 Categoria 2: engajamento a partir do ideario do capital social

Unidade de registro/texto: quando o entrevistado salienta em sua fala a questdo dos
valores construidos por meio da producdo dos contetdos nas interacbes com os publicos.

Exemplo:
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[...] nossa equipe de desenvolvimento de receitas é muito precisa no sentido de
trazer receitas que sdo muito familiares para o gosto brasileiro, mas a0 mesmo
tempo com alguma coisa diferente, algum toque que remete a Tastemade as vezes
colocar mais leite condensado, mais queijo, mais bacon. As receitas que nos
fazemos na Tastemade Brasil sdo muito populares, muito conhecidas e muito
familiares para as pessoas (ENTREVISTADO 1, grifo nosso).

4.5.3 Categoria 3: engajamento a partir do ideario do envolvimento com os publicos

Unidade de registro/texto: quando o entrevistado salienta em sua fala a percepcao dos

publicos ndo como mera audiéncia, mas sim como construtores de discursos. Exemplo:

Se nds postamos uma receita, por exemplo, um bolo e algumas horas depois uma
pessoa comenta que tinha todos os ingredientes em casa e que agora 0 mesmo bolo
do video esta no forno e logo em seguida, ela posta um comentario com uma foto da
receita, isso € muito claro para nés, que nds realmente alteramos a rotina de vida
dela (ENTREVISTADO 1, grifo nosso).

Com estas categorias e suas respectivas unidades de registro e exemplificagdes, chega-

se a analise das entrevistas a partir da identificacdo destas trés propostas no corpo de todas as

falas dos entrevistados:
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Gréfico 1 — Aparecimento das categorias nas entrevistas
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Na categoria 1, que tratou do ideério do engajamento a partir da construcdo de lagos

fortes na producéo de contetdo, registra-se 40,43% de frequéncia no discurso proferido pelos

profissionais da Tastemade Brasil. Ja a categoria 2, que versou sobre o engajamento a partir
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do ideario do capital social 42,62%. E, na categoria 3, que tratou do engajamento a partir do
ideério do envolvimento com os publicos, o percentual foi de 16,93%.

Ao se considerar a pergunta: “No seu entendimento, o que ¢ engajamento para a
Tastemade Brasil?”, visamos desvelar o que cada um dos profissionais entende acerca da
questdo do engajamento especificadamente e, considerando o0s setores aos quais s&o
responsaveis. Logo, a concepcdo do engajamento em todo o processo de producdo dos
conteddos se da a partir do quadro 5, que estabelece a relagdo de aparecimento ou ndo de cada

categoria somente na pergunta especifica.

Quadro 5 — Concepgdo acerca do engajamento dos profissionais da Tastemade Brasil

Categorias 1 2 3
Diretor X
Producéo 1 (cozinha) X X
Producdo 2 (cozinha) X
Producéo 3 (gravacao) X

Pés-producéo 1
Pés-producéo 2

Programacao X
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

X [X |X

Para o diretor (ENTREVISTADO 1), a questdo do engajamento é concebida através
do ideério dos lacos fortes e envolvimento com os publicos. Igual visdo é compartilhada pelos
entrevistados da producdo 1 (ENTREVISTADO 2), referente a cozinha; da producdo 3
(ENTREVISTADO 4) referente a gravacdo; e da programacao (ENTREVISTADO 7). Ja para
0 entrevistado da producédo 2, referente a cozinha, (ENTREVISTADO 3) o engajamento é
concebido por meio do ideéario do envolvimento com os publicos. Enquanto que, na pos-
producdo 1 (ENTREVISTADO 5), o engajamento é concebido pelo ideario lagos fortes e
capital social; e para a pos-producdo 2 (ENTREVISTADO 6) se da a partir dos lacos fortes,
capital social e envolvimento com os publicos.

Ja com a pergunta: “Porque vocé acredita que as pessoas buscam o contetdo da
Tastemade Brasil?”, elaborou-se o quadro 6 (que estabelece a relacdo de aparecimento ou néo
de cada categoria somente na pergunta especifica), para auxiliar na analise acerca de como
cada um dos profissionais entende as razdes pela busca dos publicos pelos contetdos nos

ambientes digitais da empresa, considerando as categorias referentes ao engajamento.
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Quadro 6 — Entendimento dos profissionais acerca das razdes pela busca dos contetidos nos ambientes

digitais da Tastemade Brasil

Categorias 2 3

Diretor
Producdo 1 (cozinha)
Producéo 2 (cozinha)
Producéo 3 (gravaco)

Pés-producéo 1 X
Pés-producao 2

X

X [X [X |~

X | X | X

Programacao X X
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

O diretor (ENTREVISTADO 1) e os entrevistados da produgéo 1 (ENTREVISTADO
2) — referentes a cozinha, pos-producdo 1 (ENTREVISTADO 5) e da programacao
(ENTREVISTADO 7) — acreditam que as raz@es pelas quais os puablicos buscam os contetdos
nos ambientes digitais da Tastemade Brasil esta alicercada no ideério dos lacos fortes e capital
social. J& para o entrevistado da producdo 2 — relativo a cozinha (ENTREVISTADO 3) -,
seriam os lacos fortes. Enquanto que, para os profissionais da produgéo 3 (ENTREVISTADO
4) — concernente a gravacao e da pos-producdo 2 (ENTREVISTADO 6) —, seria somente 0
capital social.

E com a pergunta “Vocé acredita que poderia ser pela comida ou pelo ato de
cozinhar?”, procurou-se compreender como os profissionais da Tastemade Brasil concebem a
producdo de contelido acerca da tematica da comida como fator de engajamento. No quadro 7
estabelecemos a relacdo de aparecimento ou ndo de cada categoria somente na pergunta

especifica.

Quadro 7 — Compreensdo dos profissionais da Tastemade Brasil acerca da produg¢éo de contetdo com

temética da comida como fator de engajamento

Categorias 1 2 3
Diretor X X
Producéo 1 (cozinha) X
Producéo 2 (cozinha) X X
Producéo 3 (gravacio) X

P6s-producéo 1 X
Pés-producéo 2 X X
Programacao X X

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Para o profissional da pés-produgdo 1 (ENTREVISTADO 5), apenas os lagos fortes
podem ser fator de engajamento. Para o diretor (ENTREVISTADO 1) e o entrevistado da
producdo 2 (ENTREVISTADO 3), este relacionado a cozinha, a compreensdo concernente a
producdo com a tematica da comida pode ser fator de engajamento, por meio do ideério dos
lagos fortes e capital social. Enquanto que, para o0s entrevistados da producdo 1
(ENTREVISTADO 2) — referente a cozinha — e producdo 3 (ENTREVISTADO 4) — relativo
a gravacao, € por meio do ideario do capital social. Ja para os entrevistados da pos-producao 2
(ENTREVISTADO 6) e da programacdo (ENTREVISTADO 7), é a partir dos lacos fortes e
envolvimento com os publicos.

Por meio destes dados, pode-se concluir que o papel e visdo do diretor a respeito do
conceito de engajamento, no geral, transparece indiretamente nas falas da maioria dos
profissionais da empresa, por pelo menos uma vez. Visto que, na primeira pergunta sobre a
concepcdo do conceito, quatro dos seis funcionarios concordam com o ideério da construcéo
de lacos fortes e envolvimento com os publicos. Na segunda pergunta, metade dos
entrevistados corroboram com a visdo a respeito das possiveis razdes para a busca dos
ambientes digitais da marca pelos pablicos, posto que as respostas sdo a partir do ideario dos
lacos fortes e capital social. Por fim, na Gltima pergunta a respeito da producdo de contetido
acerca da tematica da comida como fator de engajamento, apenas um funcionario apoia as
falas do diretor, baseadas no ideario da construcgdo de lagos fortes e capital social.

A maioria dos entrevistados pauta a concep¢do de engajamento a partir do ideario da
construcdo de lacos fortes e envolvimento com os publicos, visto que seis dos sete
entrevistados usaram de palavras-chaves que remetem a essas categorias. No entanto, ao
salientar as razdes pela busca por parte dos publicos, o envolvimento com os publicos é
esquecido, tendo nenhuma palavra-tema referenciada. Todavia, todos os que frisaram, em
suas falas, a questdo da busca por intimidade e/ou proximidade com os publicos (lacos fortes),
reforcam as razdes pela busca por parte dos publicos por meio do capital social (universo de
valores atribuidos a comida).

Outra curiosidade a respeito é sobre as respostas obtidas da pds-producédo. Por ter a
funcdo de editar, montar e finalizar os produtos audiovisuais da Tastemade Brasil a resposta
no entendimento de engajamento, é pautada no capital social, justamente pela funcdo exercida
por esses profissionais na empresa: de construir os valores por meio da producdo dos
contetdos nas interacBes com os publicos. Quando comparado ao setor de produgdo dos
videos, a segunda categoria ndo é citada. Entretanto, ao conceberem a producdo de contetido

acerca da tematica comida como fator de engajamento, o capital social volta a aparecer.
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O dado exposto no pardgrafo anterior demonstra que, no momento em que as receitas
sdo pensadas e produzidas, os valores ndo sdo levados em consideracdo. No entanto, ao
considerar a comida como fator de engajamento, estes valores construidos sdo levados em
consideracdo. Por fim, pode-se ressaltar que ndo ha uma unidade de engajamento formada ou
uma concepcao Unica. Sob essa perspectiva demonstrada, acredita-se que possam acarretar

diversos atritos e crises futuras provindas dos publicos.



104

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho buscou evidenciar o contexto da comida na contemporaneidade, ao
abordar as relacbes dos sujeitos e as implicagdes do processo de midiatizacdo. Logo, o
fazer/existir/representar dos multiplos atores por meio dos ambientes digitais,
especificadamente, da empresa Tastemade Brasil (nosso objeto empirico). Assim, utilizou-se
a tematica da comida intersecionada aos ambientes digitais. Para tanto explorou-se o estudo
de caso da Tastemade Brasil, que ilustrou a relevancia da producdo de contetdo audiovisual
culinario voltado exclusivamente as ambiéncias digitais.

Considerando o primeiro objetivo especifico, que buscou identificar os habitos e
ritos sobre alimentacédo ficou evidente, por meio da pesquisa bibliografica, a importancia da
alimentacdo e da comida na construcdo historica do homem, desde épocas pré-histéricas até
os dias atuais (FLANDRIN E MONTANARI (1998); CARNEIRO (2002); LEAL (2006);
POULAIN (2006)). Ao estudar a histéria da alimentacdo, consequentemente estuda-se a
histéria da humanidade, pois as mudancas alimentares andam lado a lado com a evolucgéo das
civilizacdes e do ser humano (CASCUDO (1983); HORTA (1996); LOCHER (2002);
ARMESTO (2004); BRILLAT-SAVARIN (2005); BARBOSA (2009)). Sendo assim, a busca
por novidades se atrela ao processo de mundializagédo da comida nos media, esse fendmeno
transforma também as préprias caracteristicas humanas de fugir do cotidiano, sempre em
busca da experiéncia mais inédita possivel (JACOB, 2013). Em contrapartida, 0 homem
civilizado mantém a comensalidade no ato de comer, ao estabelecer relages de sociabilidade,
reunindo sujeitos em torno da mesa, trocando e dialogando sobre as experiéncias do cotidiano
enguanto come (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

O exposto acima vai ao encontro ao segundo objetivo especifico — descrever as
caracteristicas dos relacionamentos que incidem através dos ambientes digitais. Com o
embasamento tedrico, pdde-se constatar que os ambientes digitais emergem de complexas
relagBes e fluxos de sentidos entre os sujeitos e a sociedade midiatizada (VERON (1997);
RODRIGUES (2000); SODRE (2002); FAUSTO NETO (2006); BARICHELLO (2009);
BALDISSERA (2009)). Ao buscar relacionamentos entre organizacdo e publicos, a internet
despontou como ambiéncia capaz de proporcionar negociacoes e interacdes (LASTA, (2015);
RECUERO, (2009)). Nessa conjuntura, percebeu-se a necessidade de as organizagOes
adaptarem suas praticas e estratégias comunicacionais frente as demandas e configuragdes dos
media digitais (LASTA, (2015); TERRA, (2010)). No caso especifico da Tastemade Brasil,
cada conteudo é produzido considerando a especificidade de cada ambiente digital e o
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comportamento do publico naquele ambiente. J& em relacdo aos comentarios que a empresa
recebe, as respostas se ddo de forma divertida e ironicamente. Entretanto, o volume de
indagacdes ndo permite que todas sejam respondidas e algumas destas sdo delegadas ao
préprio pablico que, em alguns casos, responde ao demais.

Considerando o estudo de caso, o terceiro objetivo especifico visou distinguir os
processos comunicacionais e a organizacdo da plataforma Tastemade. Por meio da
analise documental, entrevistas com profissionais e em conjunto com a observacao
espontanea da empresa, ocorreu o aprofundamento a respeito de seu historico, estrutura fisica
e processos de producdo de contetdo da Tastemade Brasil. A organizacdo da plataforma
Tastemade se d&: com as vendas e estratégias de marca, gerenciamento de projeto, producao
culinaria e de gravacdo, pos-producdo e programacao de redes sociais. Além disso, ilustrou-se
cada ambiente digital (Facebook; Instagram; YouTube; AppleTV; Pinterest; Site e aplicativo)
em que a Tastemade se fez existir, primeiramente com a histéria e/ou caracteristicas da
ambiéncia, seguidos dos formatos de videos (square, landscape, portrait) utilizados pela
marca considerando as particularidades e as limitacdes, exemplificadas com as acgdes
pagas/patrocinadas (QUADROS 3; 4).

O que traz ao quarto e ultimo objetivo especifico, que procurou verificar o modelo
de neg6cio da Tastemade Brasil. Por intermédio da analise documental, entrevistas com
profissionais da Tastemade Brasil e anélise de contetido, pdde-se constatar que, no contexto
previamente descrito, a marca se estrutura como uma empresa de midia que produz contetddos
audiovisuais relacionados a comida e viagem e distribui-os, por meio de dispositivos méveis e
ambientes digitais, para o seu principal publico, os millenials.

Ao se relacionar com seus publicos, a empresa torna-se referéncia de engajamento
para anunciantes, que cada vez mais carecem e tem dificuldade de acessar esse publico mais
jovem. Diante disto, uma das propostas da Tastemade Brasil é trazer a comida como fator de
engajamento a partir do ideério do capital social. O que é comprovado pelo alto indice de
marcas que se relacionaram com a Tastemade Brasil, no periodo compreendido entre os dias
10 de novembro de 2016 a 10 de novembro de 2017. Dos diversos videos produzidos pela
empresa nesse recorte de um ano, aparecem 31 marcas de diferentes segmentos do mercado
de bens e servicos, revelando-se 137 dias de contetdo pago/patrocinado nas ambiéncias da
Tastemade Brasil. Isso contabilizou 37,5% da producédo de conteddo da empresa, por meio de
acOes, separadas em diferentes formatos e ambientes de acordo com o0s objetivos e
expectativas do contratante. No entanto, a Tastemade Brasil deixa claro, nos seus contratos,

que sua proposta considera a comida como fator de engajamento como capital social,
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consequentemente, seus videos possuem essa tematica como principal e a empresa-cliente
entra em segundo plano. Logo, os videos séo de propriedade da Tastemade Brasil e a comida
é seu elemento de identificacdo com os publicos.

E por fim, o objetivo geral: analisar como o conteddo da Tastemade Brasil se
desenvolve, relaciona e engaja os publicos. Dessa forma, apurou-se que o contetdo
desenvolvido pela marca € primado na qualidade técnica de seus profissionais, desde a
procura e criacdo das receitas, captura dos videos e posteriormente edi¢do e programacao nas
ambiéncias digitais, até a forma como a empresa se relaciona com os publicos. Ao construir
um conceito de uma comunidade (RECUERO, 2009) Tastemade aberta ao dialogo e
estimulando a todos que se conectam a ela por tastemakers, a marca constroéi relacionamento
por meio do ideario dos lacos fortes, 0 que possibilita a esses publicos se envolverem, logo
interacbes construidas a partir do idedrio do capital social envolto a comida.
Consequentemente, ao longo do tempo os publicos podem vir a se tornar cada vez mais
engajados por meio do aprofundamento das interagcGes nas conexdes desenvolvidas entre a
Tastemade Brasil e seus interlocutores.

Dessa forma, o problema de pesquisa do trabalho que questionava: como o
profissional de relagdes publicas pode atuar na producdo de conteddo da Tastemade,
que possui a comida como temética de negdcio, tornando-o fator de engajamento com o
publico que se relaciona por meios dos ambientes digitais? E respondido, na medida que a
construcdo teorica articulada com a empirica trouxe a conclusdo de que a comida, como
tematica, pode ser fator de engajamento nos ambientes digitais, justamente pela gastronomia
estar articulada ao fendmeno da midiatizacdo (JACOB, 2013). A comida, frente a um
ambiente midiatizado, se da nas proprias ambiéncias estruturando, operacionalizando e
promovendo 0s seus Vvalores simbolicos por meio das e, também, nas tecnologias
(RECUERO, 2009). Sendo assim, o ato de se alimentar é reconfigurado, adquirindo novos
significados, valores e formas de entretenimento.

E como observado na analise de conteudo, o engajamento majoritariamente é pensado
a partir do capital social, que estabelece os valores da comida contidos na construgéo da
producdo dos contetdos nas interagbes com os publicos. Seguem-se, assim, os lagos fortes,
que buscam a intimidade e/ou proximidade com os publicos, a intencdo de criar e manter
conexdes, 0 tempo no investimento emocional e as trocas reciprocas e constantes. Com menos
expressividade, apareceu 0 engajamento a partir do envolvimento com os publicos,

considerando esses ndo como mera audiéncia, mas sim como construtores de discursos.
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Consequentemente, a Tastemade Brasil apresenta um posicionamento que ainda estabelece o
publico como audiéncia.

Portanto, uma das possibilidades de atuacdo do profissional de relagdes publicas nessa
conjuntura poderia estar alicercada na construcdo de negociagdes com os publicos (LASTA,
2015). Assim, considerando os diversos fluxos de sentido (BALDISSERA, 2009) que sdo
postos em relacdo a Tastemade Brasil. Na producdo de conteldos propomos que as trés
categorias de engajamento (lacos fortes, capital social e envolvimento com os publicos
(RECUERO, 2009) possam estar interseccionadas, buscando o entendimento de um publico
interlocutor, que se encontre participe de todo o processo.

Esta pesquisa ainda permite possiveis desdobramentos. Um desses seria focar na
recepcdo dos videos frente aos publicos, visto que o foco da pesquisa foi na producdo do
conteddo da Tastemade Brasil. Ainda pode-se verificar e comparar se a producdo dos videos
das demais “Tastemades” do mundo seguem a mesma logica da empresa em territorio
brasileiro e se sdo utilizadas as mesmas ambiéncias e como se da a estratégia envolta nos

conteddos.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista semiestruturada com o Diretor da Tastemade
Brasil

1) Vocé pode falar um pouco sobre a Historia da Tastemade? E da Tastemade Brasil?
2) Atualmente, quantas pessoas trabalham na Tastemade Brasil?

3) Quais séo as principais “producdes” audiovisuais da Tastemade Brasil? E como sio

divididas?

4) Quais as principais caracteristicas e formatos dos videos de receitas (mdozinhas)?

5) Quiais as principais caracteristicas e formatos da Minicozinha?

6) Quais sdo as principais caracteristicas e formatos das Séries Originais com os Tastemakers?
7) Qual a estratégia de contetido digital nas “produgdes” audiovisuais?

8) Como é o negdcio da Tastemade? Como se da o seu processo de capitalizagdo?

9) Porque vocé acredita que as pessoas buscam o contetdo da Tastemade Brasil?

10) Vocé acredita que poderia ser pela comida ou pelo ato de cozinhar?

11) No seu entendimento, o que € engajamento para a Tastemade Brasil?

12) Como surgiu a ideia do Tastemade Café? Qual a sua proposta enquanto negécio?
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APENDICE B — Roteiro de entrevista semiestruturada com a Produco de Contetido
Culinério (Cozinha) da Tastemade Brasil

1) Como € o processo de busca e pesquisa das receitas?

2) Vocés ouvem e acatam os pedidos dos seguidores?

3) Porque vocé acredita que as pessoas buscam o conteldo da Tastemade Brasil?
4) Vocé acredita que poderia ser pela comida ou pelo ato de cozinhar?

5) Existe algum elemento de repeticdo nas producdes dos videos de receitas que facam o

espectador reconhecé-las como sendo da Tastemade?
6) Qual o principal objetivo na hora de preparar uma receita para as produc¢des dos videos?
7) No seu entendimento, 0 que é engajamento para a Tastemade Brasil?

8) Como é o processo de producdo das receitas na Minicozinha? E qual seu objetivo?



114

APENDICE C - Roteiro de entrevista semiestruturada com a Producéo de Contetido de
Videos (Gravacao) da Tastemade Brasil

1) Como é o processo de gravacao e captura de imagens da Tastemade Brasil?

2) Vocé participa do processo de criagéo das receitas?

3) Qual o principal objetivo da Tastemade Brasil na hora de filmar?

4) Porque vocé acredita que as pessoas buscam o contetdo da Tastemade Brasil?
5) Vocé acredita que poderia ser pela comida ou pelo ato de cozinhar?

6) No seu entendimento, o que é engajamento para Tastemade Brasil?



APENDICE D — Roteiro de entrevista semiestruturada com a P6s-Produc&o de
Conteuido (Edicao) da Tastemade Brasil

1) Como é o processo de edi¢do das imagens da Tastemade Brasil?

2) Qual o principal objetivo na pds-producéo?

3) Porque vocé acredita que as pessoas buscam o contetdo da Tastemade Brasil?
4) Vocé acredita que poderia ser pela comida ou pelo ato de cozinhar?

5) No seu entendimento, 0 que é engajamento para a Tastemade Brasil?
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APENDICE E — Roteiro de entrevista semiestruturada com a Programacéo de Redes

Sociais da Tastemade Brasil

1) Em quais ambiéncias digitais o conteudo da Tastemade Brasil esta presente? Como é o

processo de programagédo em cada ambiéncia?
2) Existe especificidades nos contetidos gerados em cada ambiéncia?

3) Como se da a estratégia nos contetidos audiovisuais quando eles sdo pagos por empresas-

clientes?
4) Vocés fazem uso do monitoramento nos ambientes digitais da Tastemade Brasil?

5) Quais o0s principais comentarios da pagina da Tastemade Brasil no geral? VVocés ddo algum

retorno ao que é gerado pelo publico?
6) Porque vocé acredita que as pessoas buscam o contetdo da Tastemade Brasil?
7) Vocé acredita que poderia ser pela comida ou pelo ato de cozinhar?

8) No seu entendimento, 0 que é engajamento para a Tastemade Brasil?



