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RESUMO

No contexto de convergéncia, mobilidade e acessos a dispositivos que facilitam a edicdo e captura de imagens,
observamos aumento da relevancia de conteidos produzidos pelo consumidor/telespectador. Desse modo, embora a
producdo ainda esteja concentrada, ha multiplicacdo de produtores que adquirem autoridade e status de celebridade ao
mobilizar fas. Assim, surgem perfis no YouTube e no Facebook, dentre outras midias sociais, que entregam contetidos
e atingem audiéncias em volume comparavel a perfis de grandes corporagdes midiaticas. Ao lado de canais de humor e
de entretenimento, blogs de culinéria adquirem status, estabelecem didlogo ativo com grupos de seguidores, propdem
formas alternativas para as préaticas de alimentacdo e culinaria. Diante desse panorama, propomos reflexdo critica a
respeito da contribuicdo e influéncia desses conteildos para 0 comportamento do consumidor nos sistemas cultural e
social. Temas como manutencédo de vinculos e participagdo, consumo artesdo (CAMPBELL, 2004), a d&diva de dar e
receber (MAUSS, 2003) serdo considerados como processos potencialmente absorvidos pelas estratégias de Marketing,
assim como aspectos relacionados a criagdo de valor na cultura colaborativa e de compartilhamento (BELK, 2010).
Como recorte, acompanhamos a interagdo dos internautas nas midias sociais YouTube e Facebook com o vblog “Ana
Maria Brogui”, um dos canais com maior audiéncia no segmento de culinaria do YouTube (mais de 2 milhdes de
inscritos) e cerca de 392 mil curtidas no Facebook.
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No contexto de convergéncia, mobilidade e acessos a dispositivos que facilitam a edicéo e captura de imagens,
observamos aumento da relevancia de contetdos produzidos pelo consumidor/telespectador. Desse modo,
embora a producéo ainda esteja concentrada, ha multiplicacdo de produtores que adquirem autoridade e status
de celebridade ao mobilizar centenas de fds para visualizar videos, ler /comentar posts, acompanhar

lancamento de livros e participar de encontros fisicos.

Diante desse panorama, surgem perfis no YouTube e no Facebook, dentre outras midias sociais, que entregam
conteudos e atingem audiéncias em volume comparavel a perfis de grandes corporacdes midiaticas. Ao lado
de canais de humor e de entretenimento, blogs de culinaria adquirem status, estabelecem didlogo ativo com
grupos de seguidores e apresentam formas alternativas para as préaticas de alimentacéo e culinéria.

Nesse sentido, estudos sobre usos de redes sociais na internet e através de tecnologias digitais contribuem para
areas de Consumo, Marketing e Estudos Culturais. Através da observacdo das conversacoes e interagdes

realizadas nesses dispositivos e plataformas é possivel compreender relacdes sociais e experiéncias online.

Assim, entendendo o digital como uma forma contemporanea do ser humano, que ndo mais se divide entre on
e off, real e virtual, acreditamos que o apanhado de interagdes registradas entre internautas e autores de blogs
de culinaria podem trazer indicativos e levantar questfes importantes para a compreensdo desse universo de

consumao.

A relevancia da internet como meio de comunicagdo que possibilita mediar o consumo e distribuir contetdos
que atravessam o cotidiano das pessoas é inegavel. De acordo com o CETIC, os dados da pesquisa TIC 20143
apontam que 50% dos domicilios brasileiros apresentam conexdo a internet, incluindo acesso atraves de
dispositivos moveis. Ainda segundo a 152 pesquisa F/Radar* — Democracia e Consumo, realizada entre 11 e
13 de margo de 2015 em 144 municipios (2.226 entrevistas), 65% da populacdo brasileira possui acesso a
internet, o que corresponde a 107 milhGes de pessoas. Ja a conexdo movel através do celular é realizada por

87 milhoes.

Esses dados também refletem no tempo dedicado as midias sociais no pais — o instituto de pesquisa ComScore®
relata que a média de minutos por visita em redes sociais ¢ a maior do mundo. No entanto, ha grande
concentracdo geogréfica uma vez que 51% dos internautas usuarios desses sites encontram-se na regido
Sudeste do Brasil, com destaque para Sao Paulo (29%) e Rio de Janeiro (12%) — Estados reconhecidos pelo
potencial econébmico e turistico, respectivamente. Do total de tempo gasto com midias sociais, 97% é

direcionado para o Facebook, com 89 milhdes de brasileiros que acessam todos os meses®.

3Disponivel em: http://www.cetic.br/> Acesso: 20/02/16.

“Disponivel em: http://www.fnazca.com.br/ > Acesso: 20/02/16.

SFonte: The State of Social Media in Brazil and the Metrics that ReallyMatter (www.comscore.com/).
®Fonte: Consultoria EMarketer. Disponivel em: <www.meioemensagem.com.br> Acesso: 20/02/16.
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Ainda conforme estudo da ComScore “Panorama do Mercado Digital no Brasil”’, o tempo de acesso aos
dispositivos digitais mantém crescimento, com destaque para os dispositivos mdveis (tablets e smartphones).
Atualmente, 0 mobile reporta 67% do total de tempo navegado pelos brasileiros — 0s 33% restantes do tempo
é consumido no desktop.

Com relacdo ao consumo de videos, YouTube (37%) e Facebook (13%) sdo os destaques, justificando a
observacao virtual proposta nessas redes sociais tanto por sua penetracdo quanto pela proliferacdo de
iniciativas de conteudos relacionados a culinéria oriundas dos usuérios — até entdo telespectadores dos meios

tradicionais de comunicagdo de massa geridos por grandes corporagoes.

Sobre isto, 0 mesmo estudo reporta que, no consumo de conteddo online, Globo aparece em 4° lugar com
2,7% atrés da VEVO (3,1%), mas muito a frente da plataforma Netflix (1,1%) que comecou a ser contabilizada

no Top 10, reflexo de sua agil movimentacdo no mercado brasileiro.

A relevancia do YouTube no pais foi sinalizada pela gerente de parcerias estratégicas da empresa, Amy
Singer, durante 0 9° Congresso Internacional de Jornalismo Investigativo®. Durante o evento, a executiva
afirmou que o Brasil é o0segundo mercado consumidor de videos na internet, enfatizando também o

fortalecimento do online pelos produtores de contetldo com upload de 100 horas de videos por minuto.

Dados oficiais® do YouTube apontam mais de um bilhdo de usuarios, gerando bilhes de visualizages. As
pessoas que utilizam frequentemente a internet e midias sociais para se expressar através da criacdo e
compartilhamento de contelidos sdo caracterizadas pelo estudo Google como Geragdo C*° - devido as palavras
que descrevem suas acdes na internet: compartilhamento, criagdo, conexdo e comunidade. Esse estudo aponta
que os internautas da Geragdo C possuem maior atividade e engajamento com as midias sociais — destes 90%

acessam o Facebook e 68% 0 YouTube no minimo uma vez por semana.

Pelo exposto, este artigo tem como propdsito levantar questdes que permeiam a disciplina de Marketing e 0s
sistemas socioculturais a partir dos usos de alimentos e consumo de contetdos sobre culinéria disseminados
por vblogs!! e midias sociais online. Portanto, refletir sobre a influéncia dessas construgdes nas relagdes
sociais diante da dinamica de participacdo, compartilhamento e trocas estabelecidas entre internautas,

industria alimenticia e blogueiros - intermediarios e referenciais no consumo.

Para este estudo, tendo como inspiracdo a netnografia, fora realizada observacao virtual ou espreitamento

(Kozinets, 2014) da intera¢do dos internautas nas midias sociais YouTube e Facebook com o vblog “Ana

"Fonte: Pontos de Contato — Revista de Comunicagéo e Marketing. Disponivel em <pontosdecontato.com.br> Acesso: 26/09/2016
8Fonte:<http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/youtube-afirma-que-brasileiros-sao-maiores-consumidores-de-videos-no-
portal> Acesso: 26/09/16

Fonte: <https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html> Acesso: 26/09/16

Fonte: Ipsos MediaCT - Estudo Global sobre o Usuario do YouTube (Brasil 30 de Outubro de 2013). Pesquisa realizada entre
31de julho a 5 de setembro de 2013 — Amostra: 1582. Disponivel em: <think.storage.googleapis.com> Acesso: 20/02/16.

1 Ou vlogs, video blogs.
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Maria Brogui”, um dos canais com maior audiéncia no segmento de culindria do YouTube (mais de 2 milhdes
de inscritos) e cerca de 392 mil curtidas no Facebook. Assim, entre os dias 1° de agosto e 30 de setembro
observamos as trocas realizadas entre o blogueiro Caio Novais, autor de “Ana Maria Brogui” e o publico.
Durante esses 61 dias foram coletadas imagens, mensagens e informacdes referentes as interacdes online. A
partir dos registros e dados coletados, realizamos interpretacdo e compilacdo dos resultados que parcialmente

apresentamos neste artigo.

2 - Redes sociais online, consumo e sistema cultural

Pelo exposto, obviamente ndo devemos conduzir as analises sob a ética do determinismo tecnoldgico, mas
considerar a influéncia da tecnologia nas atividades rotineiras como mediadora das relagdes sociais, sendo o
sujeito social o condutor responsavel pelos processos. Através de dispositivos tecnoldgicos, representacfes
do consumo alimentar e do mercado gastrondmico séo estabelecidas a partir de usos, citacdes, dicas e

alternativas de produtos alimenticios propostos pelos vblogs (video blogs) de culinéria.

Desta forma os usos, produgbes e consumo de contetdo por intermédio das midias sociais reconfiguram
praticas de consumo de alimentos, segmento tradicionalmente influenciado por acdes de Marketing. Logo,
sendo o Marketing ciéncia responsavel pela analise da evolucgdo das relagcdes de produtos, marcas, servicos
nos mercados concorrente e consumidor, propomos indagacdes sobre possivel influéncia das midias sociais
tanto no comportamento do consumidor quanto nas estratégias de anunciantes do segmento alimenticio, tendo

em vista que

O termo "cultura de consumo™ também conceitua um sistema interligado de imagens
produzidas comercialmente, textos e objetos que 0s grupo usam - através da construcéo de
sobreposicOes e até mesmo praticas conflitantes, identidades e significados — que produzem
sentido coletivo dos seus ambientes e orientam membros, experiéncias e vidas. (KOZINETS,
2001 apud ARNOULD e THOMPSON, 2005, p.869, traducédo nossa)*?
Assim, tendo como referéncias os estudos de consumo no campo da comunicacao, identificamos seu lugar
como mediador, parte do processo de construcdo social. Muito além da visdo utilitarista, 0 consumo de
alimentos se relaciona com identidades e possibilita representacdes. Portanto, neste complexo sistema
constantemente mutavel, o consumo também se caracteriza como processo de comunicagao através da cultura

material e consequente relacdo entre pessoas e alimentos, formas/procedimentos culinarios e tipos de produtos.

12¢The term ‘consumer culture’ also conceptualizes an interconnected system of commercially produced images, texts, and objects
that group use - through the construction of overlapping and even conflicting practices, identities, and meanings - to make collective
sense of their environments and to orient their members, experiences and lives”.



A cultura de consumo de alimentos proporciona representacao simbdlica dos modos de consumir, estilos de

vida, procedimentos.

Na cultura ocidental, o consumo passa a ser tdo relevante que se torna central e o Marketing,
concomitantemente, adquire maior destaque no desenvolvimento de negdcios. Esta percepgdo do consumo
moderno permite conjecturarmos sobre sua influéncia na construcéo de marcas e na elaboracao de entregas de
servigos que se reconfiguram como parte da estratégia de Marketing para manter instituicdes e inserir novas

organizagfes no cenario competitivo.

Também é importante avaliarmos a influéncia da internet, assim como de outros meios, e das tecnologias
digitais no cotidiano das pessoas. Como as pessoas representam a si mesmas através do YouTube. Como o
consumo de canais e conteudos do YouTube se inserem em nossas vidas, novos modos de uso: mais do que
transmissdo de conteldo, interacdo. Como esses conteldos se inserem nas narrativas das pessoas, atravessam
0 cotidiano. Essas sdo reflexdes necesséarias uma vez que com 0s recursos tecnoldgicos, a disseminacdo de
conteudos culinérios e usos de alimentos se amplifica, possibilitando que individuos, até entdo telespectadores,

possam se tornar influenciadores e referéncia para centenas de pessoas.

Ao considerarmos a tecnologia e a cultura como sistemas flexiveis que mutuamente se configuram nas
relacfes sociais e no cotidiano das pessoas, também é possivel compreender que estas estruturas atravessam

as emoc0es, 0s desejos e as imaginacdes inerentes ao consumismo moderno (CAMPBELL, 2006).

Nesse caso, 0 consumo moderno, incluindo os usos dos meios de comunicacdo e midias sociais, € marcado
pelo engajamento em desenvolvimento e recriacdes de contetdos. E para os conteidos de culinéria ndo seria
diferente, mas reflexo das reproducgdes de receitas e rearranjos de ingredientes para reproduzir alimentos

industrializados e comercializados sob licenciamento de grandes marcas.

A medida que essas construcdes sdo moldadas, inspiracdes sdo trazidas para o publico e novas ideias para o
produtor de contetido que, conscientemente ou ndo, apresenta um estilo de vida proprio. E, de modo complexo,
se estabelecem redes matuas de influéncia que subjetivam reac6es aos produtos, desejos e criagcdes de novas

receitas para satisfazer possivel demanda.

Tal reflexdo também contribui para entendermos as relagdes sociais constituidas por meio da internet e das
tecnologias digitais como incentivo ao consumo e criacdo de outros estilos de vida a partir da culinaria. Essa
percepcdo pode tanto influenciar nas estratégias de Marketing e na Administracdo de negdcios de empresas
produtoras tradicionais, como estabelecer outras frentes de comercializagdo de marcas como é o caso da Bela

Gil e do Caio Novaes do ‘Ana Maria Brogui’, dentre outros.

Nesse ponto, a materialidade do consumo de alimentos também deve ser abordada. A manipulagéo e consumo
de alimentos industrializados, fast-food, orgénicos, veganos, gordurosos ou lights, dentre outras
caracteristicas, ndo somente indicam subjetivamente o estilo de vida dos individuos e sua representacdo

perante o coletivo, como também avaliaces ou julgamentos em relagéo as escolhas.



Segundo Miller, o consumo material é tradicionalmente considerado como um mal, que ao fugir de padrdes
moralmente pré-estabelecidos geralmente se configura como luxuria, estravagancia. Esta observacédo do autor

também pode ser aplicada ao universo da culinaria uma vez que

[...] a moralidade era relativa ao que era visto como a hierarquia natural da sociedade, de tal
forma que o que um plebeu podia vestir era definido em oposicdo ao nobre. Até nos dias de
hoje, muito do desgosto em relacdo ao consumo é dirigido especificamente a produtos tais
como McDonalds ou bonecas Barbie, considerados vulgares ou de mau-gosto, e associados
com as massas, em contraste com o consumo de elite [...] (MILLER, 2007, p. 36)

Assim, Miller defende a cultura materialista como um bem comum a sociedade a medida que expande e
legitima o consumo. Logo, dar crédito ao consumo, também no caso dos meios de comunicacéo e blogs, ndo
significa ser displicente com relagéo as estratégias de venda e Marketing, mas realizar anélises criticas em

relagdo a dindmica dessas estruturas.

Embora em outro momento seja necessario aprofundarmos a discussdo sobre o consumo de alimentos como
prazer, hedonismo, sacro ou profano, desde ja € importante concebermos o consumo de alimentos também
como sistema de significacdo, uma vez que a primeira necessidade suprida é a simbolica e, no segundo

momento, as relacdes sociais constituidas.

Como a cultura é o simbdlico que instaura o social e perpassa todas as esferas do individuo, entendemos que
0s membros de redes sociais online ndo consomem conteldo passivamente, mas interagem, criam suas
préprias versdes de contetudos e compartilhamentos. A inser¢do nessas redes sociais através de vinculos
estabelecidos por intermédio de comunidades possibilitam experiéncia social regular e continua (KOZINETS,
2014, p. 10).

Logo, considerando que a etnografia, assim como netnografia, sdo estudos aplicados ao campo de consumo e
Marketing para possibilitar reflexdes sobre identidade, aprendizagem e relagfes sociais, realizamos
observacdo online inspirada nessas metodologias para obter informacdes iniciais sobre as interacGes dos
internautas com o vblog ‘Ana Maria Brogui’ a partir das interac@es registradas nas redes sociais YouTube e

Facebook.

3 — ‘Ana Maria Brogui’ e a organizacao social do consumo

A ‘Ana Maria Brogui’ € um blog em video realizado por Caio Novaes. O vblog reproduz receitas de famosas
redes de restaurantes e de renomados produtos industrializados - Outback, McDonalds, Yakult e Cornetto da
Kibon s&o apenas alguns exemplos. No descritivo do vblog consta que foi o “primeiro programa de culinaria
do YouTube Brasil”. Ao longo dos sete anos de existéncia, ‘Ana Maria Brogui’ apresenta ndmeros

significativos nas redes sociais: mais de dois milhdes de inscritos no YouTube e mais de quatrocentos mil fas


https://www.youtube.com/channel/UCh8qpZhEwzejZ55cajXimqQ

no Facebook. Esses indicadores colocam esse vblog a frente de outros reconhecidos canais, tais como Danielle
Noce (ICKFD), Bela Gil, Gastronomismo e Banquete.

Durante entrevista com o apresentador Danilo Gentili, no programa “The Noite”*2 exibida em 26 de julho de
2016, Caio Novaes menciona que a ideia do blog foi para ele mesmo aprender a cozinhar. O blogueiro ainda
menciona que a primeira vez que cozinhou foi com o primeiro video do canal e que o sucesso venho porque
as pessoas entendem que as receitas sdo faceis — “se ele consegue, eu também consigo”. Porém, Danilo Gentili

sinaliza que outro grande diferencial do canal sdo as receitas reproduzidas, com segredos revelados.

Quando questiona como Caio descobriu a receita do molho especial do McDonalds, o autor explica que foi
através de um video na internet. Foi realizada uma campanha de transparéncia da rede de restaurantes fast-
food no Canada. A dindmica consistia em perguntas e respostas. Uma pessoa perguntou como fazia o molho
e eles demonstraram, indicando os ingredientes sem citar quantidades. Caio observou e calculou as medidas.

Segundo 0 mesmo, apos trés tentativas conseguiu reproduzir o molho.

Com esta trajetdria, além dos numeros apresentados, alguns outros indicios da profissionalizacdo do blog
podem ser evidenciados, tais como: investimento do Google em campanha online e off-line para divulgar ‘Ana
Maria Brogui’, publicagdo de dois livros de receitas, convites para o blogueiro participar de palestras e
eventos, atuacdo em reality show, criacdo de loja online (e-commerce com a mesma marca), lancamento de
aplicativo, e sobretudo, a utilizacdo da imagem de Caio Novaes para antincios de produtos e marcas diversas'“.
Esse mix de a¢cdes demonstra a autoridade adquirida e relevancia do vblog ao ser absorvido pelas estratégias
de Marketing de empresas de diferentes segmentos, extrapolando o limite imaginario da culinaria para

influenciar os modos de vida.
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13 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=HEiaoMKmkXU>. Acesso em 28/09/16
14 Exemplos de empresas que j4 anunciaram no ‘Ana Maria Brogui’: ClubSocial, Terra, Burger King, Skol, Chicletes Walda,
Petrobras, Claro, Bob’s, Habib’s, Kibon, Guarand Antartica, Penalty, Sukita, Senac, Nike, Nissan, Canal Fox, Tim, Coca-Cola, Dell,
Magazine Luiza, dentre outros. (Fonte: Midia Kit disponivel no site do vblog)
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Essa breve explanagdo sobre o historico de ‘Ana Maria Brogui’ demonstra que a constituicdo de redes com
membros, seguidores e fas sdo alguns dos indicadores sobre o grau de popularidade dos autores de vblogs.
Destarte, os conteudos audiovisuais de culinaria, disseminados pelos mais diversos dispositivos tecnoldgicos
e inclusive pelas midias sociais online, corroboram com a construcéo de habitos e simbolos que compdem o

cotidiano da sociedade e penetram nos modos de vida influenciando as escolhas, as emog0es e as experiéncias.

Assim, o imaginario é constituido através de produtos simbolicos enquanto os interesses individuais se
reconfiguram com a escolha de determinados alimentos e ingredientes, como representacédo de estilos de vida
preconcebidos. Através dos vblogs de culinaria sdo repassadas informagdes sobre como proceder, quais
ingredientes utilizar ou substituir, além de dicas e orientacBes gerais. Ou seja, a experiéncia do consumo e do
aprendizado sdo disseminadas, enquanto rituais sdo perpetuados e as trocas entre autor e membros da

comunidade sdo intensificadas.

A partir do ritual do consumo e do preparo, fas reproduzem o consumo da experiéncia assistindo aos contetdos
simbolicos (subjetivacdo) para saciar vontades e necessidades (objetivacdo). Como a alimentacdo faz parte
das necessidades bioldgicas, esta influéncia pode ficar menos evidente enquanto as reacdes dos internautas

99 ¢¢

sdo legitimadas pelo sensorial — “sentir fome”, “aumentar a fome”.

No caso das comunicacdes estabelecidas entre os autores de vblogs de culinéria e seus seguidores devemos
refletir sobre a desconstrugdo do valor do alimento. Visto que as necessidades bioldgicas estdo aquém das
praticas e anseios do consumo moderno, essa relacdo de status e estilo de vida através de alimentos e culinaria

também devem ser objeto de avaliacgéo.

No entanto, além do consumo de alimentos, atraves das escolhas induzidas pelos autores de blogs, os
seguidores acabam por absorver outros habitos e se adaptar a modos de vida, estabelecendo uma relacdo de

compartilhamento social que extrapola as mencgdes e posts materializados nas plataformas sociais online.

Assim, os blogueiros adquirem autoridade e status de celebridade, mas com atuacdo mais proxima das pessoas
comuns proporcionando maior empatia e estabelecimento de vinculos. Por isso, os vblogs parecem inspirar
desejo pelo consumo de modo menos explicito diante dos afetos nas mensagens e registros de gratidao pelos
compartilhamentos. Essas trocas indicam as rea¢6es emocionais e engajadas dos internautas brasileiros nas

redes sociais, como YouTube e Facebook.

Essas trocas entre blogueiros famosos e seus fas refletem “o melhor exemplo da crenca hoje generalizada de
que qualquer pessoa pode ter, ou fazer, qualquer coisa, se quiser de fato.” (CAMPBELL, 2006, p. 60). Nao ¢
a toa que Caio Novaes, autor do vblog “Ana Maria Brogui”, tanto recebe solicitagdes para confec¢do de
reproducdo de alimentos industrializados quanto receitas a serem reproduzidas e compartilhadas com o

publico.



Na interacdo, os internautas costumam marcar amigos da rede com gracejos e “provocagdes” sobre possiveis
dietas, fazer pedidos para que outros reproduzam as receitas, alardeiam sobre a sensacdo de fome ao visualizar
0s posts, relembram nome de estabelecimentos e marcas que comercializam produtos, pedem indicacdo de
substituicdo de ingredientes, e também fazem mencdes relacionadas a vida do blogueiro com demonstragdo
de afetos e preocupacdo. Isto porque, Caio Novaes também realiza posts sobre suas viagens, experiéncias,
palestras, acdo social de caridade, memes e piadas demonstrando proximidade com o publico enquanto
proporciona ampliagédo do engajamento dos mesmos ao abrir outras frentes de assuntos a serem discutidos e

compartilhados.

Deste modo, os lacos sociais desenvolvidos entre os membros da comunidade, estabelecida através das
plataformas online, proporcionam trocas que atravessam o cotidiano das pessoas e modos de vida, indo muito
além de mensagens estritamente relacionadas a confeccdo dos alimentos. Portanto, as conversagdes sobre
alimentos, receitas, ingredientes contribuem para a sociabilizacéo da rede e influéncia nos modos de vida das

pessoas a partir das trocas online entre membros e blogueiro.

Como exemplos, a seguir algumas mensagens postadas no perfil do Facebook de ‘Ana Maria Brogui’ apos as
publicacbes de Caio Novaes: “Ai meu Deus, acho que minha fome aumentou ao ver essa foto...quero agora.
Hahaha™ (30/09/16), “Caio, faz um prato vegano, por favor...Sabe como &, estou de dieta. Rsrsrs” (28/09/16),
“Coxinha da Padaria Real ndo tem igual mesmo (desenho de corac¢do)” (21/09/16), “...ficou mais bonito que
o original que as vezes vem todo mau feito. parabéns Caio.” (21/09/16), “A gente t4 falando em receita fit e
olha o que aparece na minha timeline kkk” (21/09/16), “Me deu até fome agora! Que delicia!!” (19/09/16),

“... ja que la na cantina do ICE ta tdo caro, acho mais facil fazer hein” (02/09/16) — (sic).

E ainda: “O que pode ser substituido pela manteiga? Digo isso, pq tem pessoas que ndo curtem manteiga. O
que vocé sugere? Obrigado e parabéns pelas receitas/dicas.” (24/08/16),“Hummm, eu quuero. Eu queria
aprender a fazer aquela farofa da Yoki em casa. J& tentei varias vezes mas ndo fica parecido. V¢ podia tentr
th né quem sabe vc consegue e me da essa alegria. Diga que sim vai, nunca te pedi nada. E sério ndo pedi
mesmo” (21/08/16), “Parabéns Brogui, Deus abengoe...aproveitando a oportunidade, pelo amor de Deus, nos
ensine a fazer um Whopper Furioso, € o melhor lanche que comi na minha vida e queria aprender fazer.
Obrigado, e parabéns mais uma vez” (30/07/16), “Parabéns Caido, que Deus abengoe grandemente voce, que
vocé venha realizar todos os seus objetivos. Desejo muita satde, paz, alegria, amor, muito e muitos anos de

vida...Muito sucesso pra vocé e pra Marcela” (29/07/16) — (sic).

Neste cenério, também devemos considerar a relevancia do aspiracional (wannabe) como parte da construcéo
dos desejos, das necessidades e da interferéncia nas identidades. Seja pelo consumo literal de alimentos, seja

pelo consumo de contetdos relacionados ao tema.

N&o €, portanto, inteiramente fora de propo6sito sugerir que os consumidores na verdade criam
suas proprias realidades. Ou seja, eles mesmos sdo responsaveis pela criagdo das condi¢des
necessarias para suas experiéncias de consumo. A meu ver, essa ontologia fundamentalmente
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emanacionista e idealista € que se tornou o paradigma subjacente da visdo de mundo do
consumismo moderno. Uma visdo na qual tudo o que é real, e ndo apenas 0s itens que
consumimos, € visto como passivel de ser invocado de modo semelhante. (CAMPBEL, 2006,
p. 59)
Isto explica a atitude dos YouTubers e 0 modo como constroem suas relacfes sociais e influenciam os
membros, com sentimento de pertenca e de experimentacdo por intermédio do consumo, impactando na
realidade e nas relacGes sociais constituidas. Possiveis descobertas através do consumo e do senso de realidade

e veracidade, os quais sdo carregados pelos modos de vida, atitudes e acfes em relacdo a produtos e marcas.

Ainda de acordo com Campbell (2006, p. 60), o aspirante “¢ um individuo que tem por caracteristica sentir
um intenso desejo (ou 'vontade’) de ser famoso e bem-sucedido, mas comumente de ser um pop star”. Ou seja,
os blogueiros, vloggers ou youtubers procuram reafirmar seu status e estilo de vida, enquanto influenciam o
modo de vida de seus seguidores e concomitantemente sdo impactados pelas expectativas de sua rede de

membros em relacdo aos produtos consumidos.

4 — A influéncia dos vblogs e do Marketing

Assim, o vblog “Ana Maria Brogui” possibilita a publiciza¢ao, 0 compartilhamento e a multiplicagéo de
receitas que recebe de membros e também reproduz receitas de outros sites, inclusive internacionais. De
acordo com Caio Novaes, por dia ele recebe em média 50 receitas dos internautas para serem reproduzidas,
gravadas e publicadas no vblog. Deste modo, esta seria uma versdo culinaria de blogs DIY (Do It Yourself),

- mais comumente reconhecidos nas categorias de artesanatos e decoracéo.

Com suas reproducdes, de certa forma rompe as barreiras entre classes, populariza produtos, reduz a distancia
entre consumidores e empresas as quais possuem no senso comum uma aura de produtores, grupo seleto de

detentores de receitas exclusivas, incomparaveis, “intocavéis”.
b 9

Contudo, a depender da caracteristica do alimento proposto e da pré-concepcdo de valores, os vblogs
subvertem ou reforcam a relagdo massa e elite, na medida que segmentagdes (por exemplo, veganos,
vegetarianos e demais adeptos dos alimentos naturais) se estabelecem como um estilo de vida diferenciado e

adepto por aqueles que desejam e podem manter determinados habitos de consumo.

A relacdo entre produtores de conteido sobre culinéria e a industria de alimentos se reconfigura com a
disseminacéo de receitas pela internet e com os ensinamentos publicados em videos para reproduzir receitas

patenteadas até entdo sob dominio exclusivo de chefs, restaurantes e corporaces.

Tomando como exemplo os famosos programas da Ana Maria Braga no Note&Anote (Rede Record), e
posteriormente no Mais Vocé (Rede Globo), além outras iniciativas na TV. Esses contetudos de culinaria

dificilmente apresentavam como cozinhar alimentos tipicos de grandes marcas. Isto seria como romper com
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0 protocolo de segredos, infringir regras e em ultima analise ameacar o direcionamento de verbas publicitarias

oriundas desses anunciantes para esses veiculos.

Se por um lado o sigilo das receitas séo rompidos, gerando burburinhos e empatia entre os fas de Ana Maria
Brogui, por outro, possiveis desgastes e disputas judiciais poderiam ocorrer entre blogueiro e organizagdes
detentoras dos direitos sobre as receitas. Contudo, Caio Novaes afirmou em entrevista ao “The Noite”, no

SBT que até 0 momento néo teve problemas deste tipo com qualquer proprietario ou empresa.

Este depoimento pode trazer outras andlises para a suposicdo de que a industria alimenticia também é
beneficiada a medida que sua marca e seus produtos séo citados organicamente nas redes sociais sem
investimento de midia, enquanto sua lembranca é reforcada no cotidiano das pessoas e 0 consumo
indiretamente estimulado. Adicionalmente, outras categorias de produtos e listas de ingredientes sdo
publicizadas pelos vblogs uma vez que para elaborar determinado alimento, outros ingredientes devem ser

consumidos pelo grande publico.

Portanto, outra questdo a ser considerada como reflexo na cadeia produtiva € a relacdo do consumo de massa
de alimentos prontos em relacdo ao seu modo de consumir com uso de determinados ingredientes, inclusive

substitutos, gerando novamente a massificacdo através da producdo individualizada e caseira.

5 — Processos de construcao social mediados por vblogs

Nesse sentido, os produtos culturais estariam sujeitos a regras mercadologicas de distribuicdo que segmentam
sua audiéncia de acordo com o capital cultural e o poder econémico do individuo. Desta forma, até mesmo os
contetidos livremente disseminados por veiculos “abertos” (emissoras de TV, Radios e contetdos na internet)

de comunicacdo teriam um valor de troca para 0 mercado de bens e servicos, qual seja: 0 acesso a audiéncia.

Inclusive, esse € o principal modo de manutencdo do mercado de comunicacao privado: comercializacdo de
espacos publicitarios, permitindo que os anunciantes “paguem pela audiéncia” e possam transmitir suas
mensagens com o objetivo de alcancar determinado publico-alvo. Isto justifica o interesse de anunciantes em
se aproximar e até mesmo contratar blogueiros para suas a¢des de comunicacdo, visando utilizar suas

influéncias para anunciar produtos, marcas e servicos ao publico.

Nesse panorama, 0s vblogs como meios de comunicagao sdo responsaveis por disseminar produtos simbolicos
que contribuem para formacao do ser social e estabelecimento de relagcdes que proporcionam a manutencéo
da l6gica de mercado concorrencial instituido pelo capitalismo. A mensagens dos internautas produtores de
conteudo demonstram avidez por se expressar € mostrar sua visao de vida. E a partir dos contetdo publicados,

hé& estetizacdo dos estilos de vida e da experiéncia do consumo, inclusive de alimentos.

Com esta visdo é importante concebermos as mudangas que ocorrem na organizacdo social do consumo

através de interferéncias também na producédo de produtos simbolicos e contetudos audiovisuais, questdes que
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tem sido alvo de debates entre os profissionais de Marketing para amplificar a visbilidade das marcas mesmo

que através de fontes alternativas, blogueiros,influenciadores de modo geral.

Neste sistema complexo e dindmico no qual se ramificam mensagens multipolarizadas através da participacéo
de membros, influenciadores, consumidores e marcas, percebemos que as trocas online ndo somente sao
aceitas pela sociedade, como agregam valor entre os interlocutores. Nesse ponto, numa segunda oportunidade
aprofundaremos estudos sobre os topicos que a seguir mencionados em relacdo as construcdes dos vblogs de

culinaria e os sistemas social e cultural.
5.1 - Construcao Artesa

Através de seu artigo “O consumidor artesdo: cultura, artesania € consumo em uma sociedade poés-moderna”,
Campbell (2004) discorre sobre a habilidade do consumidor em idealizar e fabricar “produtos” conforme seus
interesses e desejos de expressao. Para tanto, o individuo dedica conhecimento e paixao para adaptar ou moldar

produtos.

O pensamento tradicional, sobretudo advindo de marxistas, indica que a Revolucgédo Industrial contribuiu ndo
somente para subjugar a producdo artesanal, como também para impor processos alienantes tanto nas divisées
do trabalho quanto nas praticas de consumo. Indo de encontro a esses argumentos, Campbell recusa a

indicacdo de que o ato de consumir € tolo e manipulavel, uma vez que:

grande parte do consumo empreendido por individuos nas sociedades ocidentais
contemporaneas deveria ser concebida como uma atividade artesanal, ou seja, como uma
atividade em que os individuos nao apenas exercem o controle sobre o processo de consumo,
mas também trazem habilidade, conhecimento, discernimento, amor e paixdo a agdo de
consumir, tal e qual, como sempre se supds, 0s artesdos tradicionais abordavam sua atividade.
(CAMPBELL, 2004, p. 49)

Desta forma, explora-se o ritual de posse como modo de expressdo do universo préprio de cada individuo a
partir do seu envolvimento com a concepcdo e a producdo de algo. A natureza modificada de um produto
também pode ser consequéncia de rebeldia ou resisténcia a ideologia dominante. Nesse caso, destaca-se a
subcultura jovem e a personalizacéo subversiva, quando produtos séo utilizados com outros fins e de outros

modos além daqueles previstos em sua producdo e comercializagéo.

Tomando como referéncia essa concepcao do consumidor artesanal moderno, também é possivel identifica-la
atraves de produtos audiovisuais disseminados sobretudo pela internet. Com a evolucdo tecnoldgica, a
simplificacdo das interfaces computacionais e maior facilidade no acesso as ferramentas de edicéo, percebe-

se crescente disseminacdo de conteudos culturais desenvolvidos pelo consumidor.

Na teoria, 0 exercicio dessa atividade de produgdo e consumo nao seria segmentado por perfis sociais, uma
vez que transcende interesses econdmicos. Assim, apesar da necessidade de investir tempo, atencdo,
aprendizado, conhecimento e eventualmente algum recurso material, é interessante notar a relevancia do

capital cultural nesse processo. Seja popular ou elitista, o capital utilizado deve possibilitar que o consumidor
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artesanal esteja em “posicdo de re-apropriar produtos de massa a ponto de expressarem a individualidade de
uma pessoa ou servirem como um meio de realizacao pessoal” (CAMPBELL, 2004, p. 60). Logo, o autor
pressupde que o consumidor artesanal possivelmente se destaca na preocupagdo com o processo manipulador,
alienante e homogeneizador através do qual a cultura de massa se utiliza para impor seus bens e servicos,

reiterando que:

Ao mesmo tempo, ¢ 6bvio que isso ndo pode ser facilmente alcangado apenas com um “virar
as costas” para a sociedade comercial, ou com uma recusa em se envolver no “mundo dos
bens materiais”. Antes, a estratégia mais realista ¢ “abragar” o mundo das mercadorias e usar
seus proprios recursos culturais e pessoais para transformé-las em singularidades.
(CAMPBELL, 2004, p. 61)

Essa I6gica observada na criacdo artesanal, também pode ser compreendida no ecossistema de produtos

culturais e conteddos audiovisuais de culinaria.
5.2 - Evasao

Por este raciocinio, o prazer é evocado pela emocéo e pela atencao dedicada a imagens e estimulos. Portanto,
no hedonismo moderno, ha auto ilusdo com uso de imaginacdo e criatividade para construcdo de cenarios
mentais que sao consumidos. Em outras palavras, devaneios criados pelo “artista do sonho”. Ilusdes utilizadas
como argumentos publicitarios para projetar experiéncias e despertar interesses por produtos e bens, quando

na verdade o prazer é resgatado através da narrativa. Isto porque,

a atividade fundamental do consumo, portanto, ndo é a verdadeira sele¢do, a compra ou 0 uso
dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo a que a imagem do produto se empresta,

sendo o consumo verdadeiro, em grade parte resultante desse hedonismo “mentalistico”.
(CAMPBELL, 2001, p. 130)

Esse raciocinio indica que contetdos interferem no comportamento de consumo ao instaurar o day dreaming
e romper com o tédio do cotidiano, do mundo real, da vida ordinaria do homem comum. Desta forma, os
produtos culturais ofertados pela sociedade moderna séo utilizados como base para devaneios, sendo “mais
claramente real quanto aos romances, mas também se aplica a quadros, a pecas, discos, filmes, assim como a
programas de radio e televisao” (IBIDEM, 2001, p. 135).

5. 3 - O ciclo da colaboracgao e do compartilhamento

Mauss (2003, p. 306) aponta que a nocao de interesse esta relacionada a busca individual do atil. Assim o
interesse esta atrelado ao prazer de encontrar algo que se buscou. De acordo com a teoria da dadiva de Mauss,
acOes pautadas pela obrigacéo e pela liberdade se misturam e se sobrepem numa dindmica movida mais pelos

sentimentos e sensacdes do que pelo valor pecuniério.

A partir dessa concepcdo, e considerando as trocas que permeiam o0s produtos culturais simbolicos,

entendemos que além da nogéo de interesse e utilidade, o ciclo dar-receber-retribuir proporciona a canalizacéo
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de autoafirmacéo e em certo sentido, de poder. Sob este aspecto, a individualidade pode se sobrepor ao coletivo

— questdo que é alvo de debates em virtude da esséncia social que a cultura deve promover.

Por isso, Belk (2010) discorre sobre o valor do compartilhamento e seus diferentes niveis de acordo com 0s
lagoes e interacOes estabelecidos entre os individuos. Menciona, que os rituais transformam commodities em
presentes e estes em compartilhamentos — estes Ultimos entendidos como atos rotineiros e continuos. Nesse

caso, a relacéo entre comprador e vendedor pode ser crucial para determinar o sucesso de uma venda.

Ou seja, nos estudos sobre colaboracdo, reciprocidade e compartilhamento realizados por intermédio das redes
sociais online, é fundamental uma analise cuidadosa sobre a natureza das relagfes constituidas entre esses
interlocutores para gue, através de estudo aprofundado, possamos compreender o lugar de fala das audiéncias
e dos blogueiros, bem como suas motivacdes e interesses - muitas vezes apropriados pelo Marketing por

intermédios de acdes comerciais de divulgacao de marcas e produtos.

De todo modo, entendemos que nos processos de trocas oriundos de contetidos culturais, em que a experiéncia
vivenciada e o compartilhamento do vivido se complementam, torna dificil imaginar que o individualismo e
a construcdo do coletivo sejam acdes excludentes. Ao que parece, a individualidade nédo se configura como
ameagca ao espirito comum, ao viver em comunhao. Nas rela¢fes sociais estabelecidas em comunidades online

a relacdo complementar entre ambos parece ser mais evidente.

Ora, ao consumir um produto cultural, internalizar a experiéncia daquele momento e usufruir deste simbolico
para compartilhar, reapropriar ou alterar ha em si uma pratica voltada para o coletivo que, contudo, podera
florescer se houver o engajamento ou a participacdo dos demais. Assim, se um individuo assiste um filme,
sua identidade nédo deve ser diretamente relacionada ao produto em si, sendo mais importante 0 modo como
se relaciona com esse contetdo (CAMPBELL, 2006, p. 53). Segundo o autor, a observacdo desta continua
construcdo indica “quem somos”. Portanto, nosso eu real se configura a partir de gostos, combinagéo do que

consumimos e dedicamos ateng¢do, com base nas nossas reacoes e interacdes.
6 — Consideracdes finais

Como mencionamos, a construcao artesd, a evasao e o ciclo da colaboracéo e do compartilhamento sdo agdes
identificadas por antropdlogos nos processos de construcdo social. Aqui 0s entendemos como trés eixos
principais, que embora ndo excludentes e Unicos, possam indicar um caminho para avaliar o modo como a
comunidade online se relaciona com os conteldos simbdlicos de culinaria, tendo o consumo midiatico como
mediador de relacdes sociais que implicam o estabelecimento de vinculos e a constitui¢do de agdes engajadas.

Isto porque,

H4, nessa observacdo concreta da vida social, 0 meio de descobrir fatos novos que apenas
comecamos a entrever. Em nossa opinido, nada é mais urgente e frutifero do que esse estudo
dos fatos sociais. Ele possui uma dupla vantagem. Primeiro, uma vantagem de generalidade,
pois esses fatos de funcionamento geral tém chances de ser mais universais que as diversas
instituicbes ou que os diversos temas dessas instituicdes, sempre mais ou menos
acidentalmente tingidos de uma cor local. Mas, sobretudo, ele tem uma vantagem de realidade.
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Consegue-se assim ver as proprias coisas sociais, no concreto, como sdo. (MAUSS, 2003, p.
311)

Em suma, o consumo de conteudos faz parte de processos sociais e subjetivos complexos que sdo mediados
por variaveis sociais, conjunturais, politicas, econdmicas e culturais. Neste caso, a influéncia dos vblogs deve
ser fonte de estudos a partir dos processos tanto de produgdo quanto de consumo, considerando as relacdes
sociais e culturais estabelecidas, a formac&o de comunidades e a dindmica das estratégia de Marketing diante

deste novo contexto que se configura com as redes sociais online.

Sobretudo, com a maior facilidade na producéo de videos pelos internautas, descentralizando as iniciativas até
entdo realizadas pelas organizacdes midiaticas. No entanto, com 0 maior acesso a internte, a mobilidade e
também aumento do consumo de contetdos simbdlicos audiovisuais, cabe aprofundarmos analises sobre os
usos dessas receitas e suas possiveis reproducdes no cotiadiano das pessoas. Como séo construidas e mantidas

as comunidades de membros das redes sociais Ana Maria Brogui?

As relacdes sdo construidas tendo o consumo como interesse central, devido ao tema culinaria/gastronomia
ou em virtude das interagcOes iniciadas a partir da constituicéo lagos sociais? E qual o lugar de cada uma dessas
questdes no contexto de excessiva competicdo pelo mercado consumidor? Quais as minucias das relagdes
humano-alimentos e quais os limites entre necessidade e supérfluo percebido pelos internautas nessas

comunidades online de culinaria?

Como o consumo pode ser entendido a partir das construcdes social, cultural e simbdlica e, consequentemente,
possui maior fundamentacéo no campo midiatico do que no econémico (GOMES, 2007, p. 315), dedicar-se a
estes estudos é fundamental tanto para aproximar o “consumo da experiéncia” a partir de produtos
audiovisuais, como para estarmos atentos aos possiveos usos das redes sociais online pela industria de servicos
e produtos alimenticios ao ressignificar as iniciativas individuais de blogueiros, tendo em vista sua

profissionalizacdo e comunicacdo para audiéncias engajadas.

Pelo exposto, esta foi uma abordagem inicial do tema uma vez que muitas outras questdes precisam ser
exploradas e avaliadas de modo aprofundado. Ao considerar as influéncias do vblogs de culinaria na
organizacao social do consumo também é possivel compreender criticamente as motivacdes e movimentacdes
das estratégias de Marketing para se inserir no cotidiano e se comunicar com o publico a partir das

comunidades online e dos blogueiros.
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