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Resumo

Evidencia-se que o crescimento da gastronomia vem guiando-a para outros espacos além da
cozinha, nesse ponto atrelado ao processo comunicacional vivido pela sociedade que
introduziu o uso das imagens como parte dessa linguagem, e se tornou importante com a
disseminagdo das redes sociais. Para isso, € preciso compreender a relag@o entre as fotografias
de preparagdes culindrias e a influéncia da rede social Instagram no consumo de imagens
gastrondmicas, demonstrando o quanto o visual de um prato ¢ importante, o que aponta para a
perspectiva do empratamento como visual atrativo. Desse modo, escolheu-se a metodologia
qualitativa de carater exploratorio, sustentada no conhecimento bibliografico e levantamento
de informagdes por entrevistas semi-estruturadas, realizadas por meio da plataforma virtual
Zoom, com a participacdo de um profissional de cada darea, gastronomia, comunicacdo e
fotografia, com método de andlise de resultados por interpretacao. Conclui-se que, foi
possivel perceber a notoriedade que as imagens das preparacdes t€m, a partir das relacdes
sociais trazidas por meio da comunicagdo e a exposicao nas redes sociais.

Palavras-chave: Gastronomia; Fotografia; Comunicacido; Empratamento.

Abstract

It is evident that the growth of gastronomy has been leading it to spaces other than the kitchen,
at this point linked to the communication process experienced by society that introduced the
use of images as part of this language, and became important with the dissemination of social
networks. For this, it is necessary to understand the relationship between photographs of
culinary preparations and the influence of the social network Instagram on the consumption of
gastronomic images, demonstrating how important the look of a dish is, which points to the
perspective of plating as an attractive visual. Thus, a qualitative exploratory methodology was
chosen, based on bibliographic knowledge and information gathering through semi-structured
interviews, carried out through the Zoom virtual platform, with the participation of a
professional from each area, gastronomy, communication and photography. , with method of
analysis of results by interpretation. It is concluded that it was possible to perceive the
notoriety that the images of the preparations have, from the social relations brought about
through communication and exposure on social networks.

Key words: Gastronomy; Photography; Communication; Plating.
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1 Introducao

1.1 A descoberta do tema

O meu interesse pela gastronomia veio por influéncia das minhas tias, a partir disso
criei uma relagdo afetiva com a confeitaria, no entanto minha curiosidade pelo tema, me fez
procurar o curso de Bacharelado em Gastronomia da Universidade Federal Rural de
Pernambuco para estudar as outras areas que sdo contempladas e aprofundar meu
conhecimento. Por ser uma jovem conectada, vi o crescimento da gastronomia nas redes
sociais e isso gerou inimeras reflexdes, o que me levou a construir a presente pesquisa, que

busca a relagdo existente entre a gastronomia e a comunicagao.

Esse processo, perpassou por relagdes socioculturais da alimentagdo, no que se refere
ao Brasil e ao boom de influenciadores gastronomicos, a tentativa ¢ compreender como essa
evolucdo da tecnologia esta afetando as pessoas do ponto de vista da gastronomia, € como a
parte do empratamento que ¢ importante mas pouco valorizada, inclusive no aspecto cientifico,

tem colaborado para esse crescimento.
1.2. Os caminhamentos da pesquisa

A gastronomia como campo cientifico tem possibilidades de permear outras
disciplinas, dentre essas a comunicagdo, que traz a expressdo de como as pessoas
compartilham informagdes e estabelecem contatos, entretanto é possivel considerar que
receitas culindrias e preparacdes gastronOmicas sdo formas de transmissdo de saberes e
fazeres (POULAIN, 2004). De acordo com Ramos (2005) a culindria pode ser vista como
sistema de interlocucao, por se tratar de um codigo linguistico que explora os aspectos de uma

regido, assim delimitam os costumes culturais de uma sociedade.

Por conseguinte, a relagdo imagética que ¢ construida a partir do visual de uma
preparacdo tem o poder de advertir a mente humana e despertar desejos e desenvolver
sensagdes, o cuidado com a apresentacao do prato, a decoragdo da mesa e o cardapio variado
encontrado nessas representagdes, proporcionam uma comida que pode até nao matar a fome,
mas ¢ capaz de alimentar o imagindrio (GUZZO, 2019). Estas reagdes inconscientes,
envolvem o consumidor de forma emocional ¢ os fazem propagar essa percepcao,

perpassando sua experiéncia positiva por meio de suas interagdes sociais.



Ao considerar a relagdo da gastronomia com a comunicagdo, e observando o espago
que esta area tem ocupado ao longo dos anos na sociedade brasileira, ¢ possivel compreender
esse crescimento mididtico a partir do jornalismo especializado, presente na visao cultural, no
qual o tema ¢ recorrente ¢ ndo pode ser desvinculado nem dos aspectos culturais ¢ nem dos
sociais, ja que a gastronomia tem sua responsabilidade na preservacao da identidade cultural
civilizatério (FONTES, 2010). Nesse ponto, Amaral (2015) partilha a concep¢do ao enxergar
que o tema estava presente nas paginas de cultura, entretanto, a partir de 2005 a gastronomia
ganha suplementos exclusivos nos jornais impressos, ¢ além do jornalismo de servigo,

também com pautas mais analiticas e aprofundadas.

Inobstante, com a insurgéncia das redes sociais, o jornalismo passou a adentrar esse
novo espago, como complemento as midias formais e é responsavel por apresentar fontes aos
comunicadores, assim como servir de filtro de informacgdes, espago de reverberagao e
plataforma de conteudo préprio (GERMANO, 2020). A autora Jéssica Germano (2020),
complementa que o novo mundo do marketing, que se torna cada vez mais visual com as
redes sociais, encontra no campo da comunicagdo formas de concentrar contetido, a exemplo
do Instagram. Além disso, Maciel e Sabbatini (2015) congruen que esta plataforma serve de
portfolio fotografico e virou uma nova tendéncia da gastronomia online, evidenciando
empiricamente um nicho de especializagdo como os instafoods, que trazem fotografias tiradas

e editadas com o celular, acompanhadas de legendas com pequenos textos explicativos.

Por outro lado, ha de salientar a importancia do planejamento da apresentacdo da
preparacdo, com o intuito de atrair visualmente o consumidor como uma arte, considerando
que existe um vinculo entre as pessoas e a comida (MYHRVOLD, 2011). Outro ponto, ¢ o
trabalho dos chefs em idealizar um prato, buscando as melhores técnicas de empratamento
para construir um visual atrativo. Roque et al. (2018), observaram que muitos chefs possuem
nog¢des de harmonia, referenciam artes visuais na composi¢ao de seus pratos e utilizam trés ou
quatro ingredientes que refletem a assinatura do seu estilo, assim, seguindo critérios
importantes de composi¢ao, propor¢ao e contraste, compdem a sensorialidade que o cliente

ira perceber.

A vista do que foi abordado, e ponderando sob a perspecticva da culindria enquanto
forma de linguagem, essa pesquisa traz o processo comunicacional que a partir da expressao
sociocultural do ato de cozinhar, vislumbra o processo da imagina¢ao e dos sentidos. Ademais,

busca-se compreender o papel da gastronomia na comunicagdo mididtica, inicialmente na
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percepcao do jornalismo de especialidade cultural e encaminha-se para as midias sociais com

outros conteudos.

Contudo, ¢ preciso ressaltar a presenga dos chefs de cozinha nesse processo, no qual
possuem o papel de criadores da composicao de preparagdes visualmente atrativas, que
comunicam seus ideais, tornando-se o0s principais personagens para a narrativa a ser
transmitida aos consumidores, de dentro dos estabelecimentos para o mundo virtual assim,
relaciona-se com o processo comunicacional das imagens, que estdo presentes no cotidiano
como marca sociocultural, em que os influenciadores gastronomicos sdo um nicho existente

no Instagram (SANTOS,2020).

Por fim, percebe-se que a presenga das midias, em especial das redes sociais, no papel
da comunicacdo gastrondmica, seja apenas com informacdes, contetidos de chefs ou servigos
de alimentagdo, ganharam um nicho que capta consumidores por meio de imagens das
preparacdes, que foram elaboradas para gerar o desejo. Nesse contexto, esta pesquisa
objetivou compreender entre as fotografias de preparagdes culindrias e a influéncia da rede

social Instagram no consumo de imagens gastronomicas.

2 Objetivos
2.1 Objetivo Geral

Compreender a relagdo entre as imagens de preparacdes culinarias e a influéncia da rede
social Instagram no consumo de fotografias gastrondmicas.

2.2 Objetivos Especificos
e Determinar a perspectiva do empratamento enquanto imagem atrativa.
e Relacionar a influéncia da midia com a gastronomia.

e Analisar a presenca de fotografias culindrias no Instagram.

11



3 Revisao Literaria
I. Da gastronomia aos Chefs celebridades

A Gastronomia

A gastronomia tem por papel produzir conhecimento sobre a alimentagcdo, de
diferentes formas. Assim, ¢ considerada como fundamento para tudo que se refere a forma do
homem de se alimentar, desde as concepgdes historico-naturais, aos componentes alimentares
e suas qualidades, a quimica do alimento, os aspectos culindrios, e as relagdes politico-sociais

(SAVARIN,2017).

Poulain (2004) considera que as mesas sdo locais de debates filosoficos onde o
alimento mantém relagdes pacificas com a construgdo dessas discussoes. Desse modo, para
Brillat Savarin (2017), ha também relagdes entre o ato de alimentar-se e a sociabilidade a
mesa, em que propoe :

A gastronomia ¢ um dos principais vinculos da sociedade; ¢ ela que amplia
gradualmente aquele espirito de convivéncia que retine a cada dia as diversas

condigdes, funde-as num unico todo, anima a conversagdo € suaviza 0s
angulos da desigualdade convencional (SAVARIN,2017,p.138).

Outrossim, esse vinculo social também pode ser visto através da relacdo homem e
alimento, considerando a gastronomia como uma possivel arte por seu desenvolvimento
criativo, e, diante disso, aceitar sua relagdo intima com publico que afeta o emocional

(MYHRVOLD, 2011).

Paralelamente, os chefs buscam desenvolver elementos nos aspectos visuais, 0 que na
gastronomia é valorizado ¢ conhecido como empratamento!. De acordo com Fernandez,
Aurouze e Gustavino (2015) os aspectos estéticos dos pratos influenciam a avaliacdo
individual, e para isso, do ponto de vista dos Chefs, a composi¢ao do prato tem que ser tanto
estética, quanto funcional. Ao pensar nesta percepcao do empratamento, existem fatores que
podem ser utilizados para obter a apresentagdo desejada, que sdo a posi¢ao dos itens no prato,
cores, aspectos artisticos, percep¢ao do Chef, técnicas culinarias, combinacdo de sabores e
qualidade dos produtos, fatores esses que tém efeitos crucial na percepgdo visual do

consumidor (FERNANDEZ;AUROUZE; GUSTAVINO, 2015; ROQUE et al., 2017).

Nessa perspectiva Fernandez, Aurouze e Gustavino (2015) complementam que:

! Defini¢do culindria: ato ou efeito de dispor alimentos em um prato individual, de forma a tornar sua experiéncia
agradavel e aceptivel (PORTO EDITORA, [s.d.]).
12



As melhores praticas vém sendo identificadas pelo empratamento na cozinha,
em relagdo ao nimero de itens no prato, a combinacdo da comida e cor [...]
Entretanto, o empratamento ¢ importante mas ndo suficiente

(FERNANDEZ; AUROUZE; GUSTAVINO, 2015,p.20, tradugao
nossa).

Por conseguinte, essa concepgdo ¢ idealizada no espaco da cozinha, assumindo uma
linguagem artistica ao trazer a atividade cotidiana de comer para um nivel intelectual e
sensorial que aproxima a culinaria da arte, por meio do processo criativo que € concebido pelo
chef, que desenvolve e implementa um resultado final, seguindo os principios e valores da sua

cozinha (PARREIRA, 2016).

Cifci et al. (2021) consideram que inexiste certo ou errado na forma de criar um
empratamento, contudo, quando hé regras ou crengas que sdo aplicadas, testadas e aprovadas,
os criadores conseguem alcancar o sucesso, o uso dos principios do design garantem valor
substancial na arte do empratamento. Por fim, nessa percep¢ao, Ferran Adria se destacou,
revolucionou o empratamento com "dindmicas inovadoras foram sendo produzidas através da
utilizagdo massiva de desenhos, diagramas e outras experi€ncias, funcionando como uma

forma de traduzir o vocabulario da cozinha para o dominio visual” (PARREIRA, 2016, p.55).

De acordo com Brito (2018) os novos desenvolvimentos de produtos sdo guiados pelas
necessidades dos consumidores, atuais e futuros, no qual os consumidores contemporaneos
passaram da necessidade nutricional para o estilo de vida e realizagdo pessoal, assim,

direcionam o langamento de novos produtos.

Nessa mesma linha, os cozinheiros passaram a envolver o publico por meio de
experiéncias intensas e diferentes, entretanto, esses consumidores tornaram-se exigentes,
buscando cada vez mais experiéncias enriquecedoras e complexas (OLIVEIRA, 2018). A
culindria se apresenta enquanto prazer, desse modo o alimento, além de nutrir o corpo, ¢
transformado em uma experiéncia estética e prazerosa, que alimenta a alma, conectando de

forma harmoniosa a preparacao ao comensal (COELHO, 2018).

e No contexto historico, segundo Poulain (2004) a partir do século XVII com a
criacdo dos restaurantes as pessoas passaram a ter maior acesso a experiéncias
gourmands. Foi durante o movimento da Nouvelle Cuisine, que o processo da
introducdo da estética comecgou a ser valorizado como parte da experiéncia do
consumidor. Assim, a estética na cozinha tem seu expoente na Franca,

posteriormente alcanga outros paises e suas diversidades culturais. A partir
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disso, Akiyoshi (2012) passa a trazer a teoria do food design, que tem base em
fundamentos das artes plasticas, do conhecimento cientifico da alimentagao,
dos designers graficos e de criagdo de produtos, bem como de pesquisas
multissensoriais, que tem como temas a ergonomia, funcionalidade,
produtividade, inovagao, estética, satisfagdo dos consumidores, dentre outros.
Ademais, dentro da técnica de food design ha indicagdes nas preparacdes de quais
influéncias culturais cada prato possui, demonstrando como a comida pertence a cultura que a
produz (OLIVEIRA, 2018). A relacdo entre o design e a gastronomia une a organizagdo dos
elementos e expressa o conceito que o chef criou. Assim como a historia a ser contada, ¢ uma
forma de comunicacdo da linguagem culinaria, essas técnicas tém como caminho o desenho, a
prototipagem e a fotografia da preparacdo para uso posterior na produgdo (OLIVEIRA, 2018;
BRITO, 2018). Entdo, o design feito com a comida ¢ a forma como o chef projeta a criacao
dos novos sabores, consisténcias e texturas de uma preparagdo, tendo o proprio alimento
enquanto matéria prima (BRITO, 2018).
Nesse pressuposto, Brito (2018) afirma que:

Os elementos visuais sdo os primeiros captados pela percepgdo, sendo o
ponto de partida para a atragdo ou repuls@o do consumidor [...] A estética
faz o primeiro contato de um produto com o sujeito, portanto deve
comunicar seus conceitos, serventias e suscitar nele interesse ou curiosidade.
A estética do prato ndo comunica a completude de suas qualidades, no
entanto pode agregar um valor imponderavel a refeigao (BRITO, 2018, p.70).

Dos Chefs

A profissdo de cozinheiro, com a introducao de hierarquia na produgao, desenvolveu o
cargo intitulado de Chef, no qual o cozinheiro que estd nesse cargo tem responsabilidades
operacionais ¢ administrativas, que envolvem todo funcionamento da cozinha (FREIXA;
CHAVES, 2017). Mas foi apenas no século XIX que a profissdo ganhou reconhecimento
social, Antonin Caréme foi o precursor da fama e, em seguida, Auguste Escoffier solidificou

a fungao.

De acordo com Freixa e Chaves (2017), Caréme ficou conhecido como o rei dos
cozinheiros ¢ o cozinheiro dos reis, fama que deve-se ao fato do chef ter servido reis,
imperadores e outros aristocratas da sua época, em sua confeitaria na Rue de la Paix. Por
outro lado, ele reuniu e aperfeicoou os molhos base da cozinha francesa, se preocupou em
equilibrar cores, texturas e aromas. O chef também tinha conhecimento em desenho e

arquitetura, artes foram somadas aos seus conhecimentos técnicos e quimicos da gastronomia.
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Sendo assim, desenvolveu verdadeiras obras esculturais nas apresentacdes das comidas de

seus banquetes (FREIXA; CHAVES, 2017).

Outro profissional foi Escoffier, que ficou famoso como imperador das cozinhas do
mundo, influenciando a gera¢do da segunda metade do século XIX, ganhando este titulo por
estar ligado ao desenvolvimento da hotelaria na Franga (FREIXA; CHAVES, 2017). Além
disso, ele hierarquizou o trabalho na cozinha, diferenciando um chef de um cozinheiro a partir
das qualidades e competéncias, e das caracteristicas artisticas e administrativas, além de ter
simplificado os pratos, reduzindo as extravagancias, dando maior importancia a composi¢ao

dos alimentos e sua harmonia (FREIXA; CHAVES, 2017).

Com o passar do tempo, ocorreram mudancas no estilo de vida da populagdo e
surgiram novas necessidades. Desse modo, foi institucionalizado uma abordagem da
gastronomia, em um formato conhecido pela midia, a critica gastrondmica, criando o oficio de
critico, um dos primeiros representantes foi o Guia Michelin (VARGES, 2022). Esse Guia
(Figura 1) foi criado pela empresa de pneus Michelin com a inten¢do de fazer com que as
pessoas viajassem mais e, assim, trocassem seus pneus com maior frequéncia, contudo, isso
s6 foi possivel devido as mudancas que ocorreram nas leis trabalhistas europeias, que
garantiram férias remuneradas para os operarios (FREIXA; CHAVES, 2017). Com a
popularizagdo e avaliagdes em estrelas do Guia, os chefs responsaveis pelos estabelecimentos
ganharam reconhecimento e passaram a disputar as estrelas, como forma de garantir a
manuten¢do do reconhecimento de ser o melhor Chef com a melhor avaliagio (FREIXA;

CHAVES, 2017).

Figura 1 - Guia Michelin

Fonte: Site Guia Michelin Brasil, 2018.
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Por conseguinte, o ramo dos chefs foi ganhando mais espa¢o na midia, enaltecendo os
lideres dos restaurantes e seus pratos artisticos (VARGES,2022). Segundo Varges (2022),
com a institucionalizacdo da critica gastrondmica a imagem dos chefs ganhou foco, alinhada
ao crescimento e ingresso da gastronomia na agenda de discussdo publica. Posteriormente,
houve uma profusdo de programas de tv, pautas jornalisticas sobre gastronomia, tanto de
culinaria, quanto de vertentes afins, adaptando-se aos meios de comunicacao que se destacam

no momento (FREIXAS; CHAVES, 2017; VARGES, 2022;GERMANO, 2020).

Nesse contexto, a chef Julia Child (Figura 2), uma dona de casa estadunidense que foi
estudar gastronomia no Le Cordon Bleu de Paris, para aprender a cozinhar, mas acabou
tornando-se uma divulgadora da cozinha francesa nos Estados Unidos (FREIXA;
CHAVES,2017). Foi a escritora do primeiro livro de técnicas de gastronomia francesa escrito
em inglés, o best-seller Dominando a arte da cozinha francesa, e ficou bastante popular por
ser a primeira profissional a fazer um programa de culindria na TV americana, o The French

Chef, no qual propagava a cozinha francesa (FREIXA; CHAVES,2017).

Figura 2 - Chef e apresentadora Julia Child

Fonte: Site Le Cordon Bleu Brasil, 2018.

Nessa mesma linha, as pesquisadoras Freixas e Chaves (2017) afirmam que esse
interesse pela cultura que envolve a gastronomia virou um nicho atraente e lucrativo, com a
idealizagdo de diversos programas de televisdo, se tornando populares os realities shows
culindrios, no qual os competidores sdo avaliados por grandes nomes da cozinha local. Ha
também os realities no qual o chef que apresenta usa de sua experiéncia para transformar
restaurantes em decadéncia, a exemplo o Kitchen Nightmares, sob o comando do chef inglés
Gordon Ramsay e a sua versdo brasileira Pesadelo na Cozinha, com o chef francés Erick

Jacquin (FREIXA; CHAVES,2017).
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No Brasil, as op¢des de programas televisivos relacionados a gastronomia sdo amplos,
presentes em canais abertos e fechados, comandados por chefs famosos como Claude
Troisgros, Rita Lobo e Henrique Fogaca, ou personalidades carimbadas do jornalismo e
dramaturgia, o caso das estrelas Ana Maria Braga, Palmirinha e Ofélia, e, ainda, dos
atores/apresentadores Rodrigo Hilbert e Carolina Ferraz, que trazem uma visdo mais caseira

da cozinha (FREIXA; CHAVES, 2017).

Contudo, Segundo Maciel e Sabbatini (2015) a presenga mididtica construiu um novo
fenomeno na cozinha que sai do olhar da preparagdo em si, € passa para quem as prepara.
Estas personalidades tornaram-se simbolos que representam a aspiragao do telespectador em
ser um bom cozinheiro, criando assim os conhecidos chefs celebridades que utilizam de suas
caracteristicas pessoais para alavancar essa persona ¢ ser um diferencial na visdo

mercadologica (MACIEL; SABBATINI, 2015).

Nesse caminho, os chefs passaram a expor conteudos nas redes sociais,
principalmente no YouTube e no Instagram, comegaram também a investir em
podcasts/videocast, entretanto, o fato de mostrarem o outro lado de suas vidas passa a captar
mais seguidores (VELOSO; VARGES, 2021). Desse modo, “profissionais de gastronomia ja
estabelecidos em sua area de atuacdo, por sua notoriedade, relevancia midiatica e expertise

gastrondmica, tornam-se influenciadores digitais em potencial” (VARGES, 2022, p.11).

Ademais, Veloso e Varges (2021) apontam que mesmo em debates gerados pelos
Chefs que diferem da pauta gastrondmica, o publico também interage, o que demonstra a
influéncia exercida sob os telespectadores. A exemplo a chef e apresentadora Paola Carosella
(Figura 3), que se utiliza do poder de circulacdo de informacgdes, para tentar persuadir o
consumidor a corroborar com seus posicionamentos (VIEIRA; PAES, 2018; VELOSO;
VARGES, 2021).
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Figura 3 - Chef e apresentadora Paola Carosella

Fonte: Instagram @paolacarosella

II. O processo comunicacional as midias sociais

A comunicacdo
O processo da comunica¢do, no ambito da gastronomia, segundo Jacob (2013) traz

uma linguagem complexa, por conta das mediagdes e modelizagdes historico sociais e
econdmicas. H4 também que se salientar que essa linguagem se configura a partir do sistema
cultural da cozinha, que, em principio, vem do fato que a culindria ¢ um fendmeno
comunicativo de exposi¢io (JACOB, 2013). E possivel observar que, com o advento das
redes sociais, a expressdo da comunica¢do gastrondmica, o ato de expor o que estd
consumindo ou o que ird consumir, se torna mais importante do que o simples ato de comer

em si (JACOB, 2013).

Desse modo, ¢ importante compreender que a comunicagao ¢ uma atividade cotidiana
e presente na rotina das pessoas (RAMOS, 2005), e que ¢ pela existéncia desse processo que
se tornou possivel conhecer as transformagdes e estruturagdes da linguagem -culinaria.
Entretanto, de acordo com Jacob (2013), a comunicagdo ndo necessariamente se utiliza de
aparato técnico ou tecnoldgico para ocorrer, essa percepcao estd atrelada a presenca massiva

dos dispositivos tecnologicos no mundo contemporaneo.

Em paralelo a isso, houve uma inversao nos valores entre desejo e necessidade, devido

a cultura de massa, na qual existe uma dualidade de fundamentos, sendo assim, considerada
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parte do processo de democratizacdo da cultura de um povo ou uma homogeneizacdo do
discurso cultural da sociedade, neste caso promovendo uma sociedade do consumo pautada na
Indutstria Cultural que massifica os bens de consumo (RAMOS, 2005). Desse modo, a
gastronomia e sua linguagem estdo presentes nesse movimento, galgando seu espaco com

produtos culinarios e culturais.

Neste contexto, se incorpora a comunicacdo em massa que tem como principal
intencdo propagar informacgdes, além da midia televisiva que introduziu a culinéria, outro
mecanismo importante para a popularizacdo da gastronomia ¢ o jornalismo. A priori, as
publicacdes desse meio se restringiam a receitas culindrias, que eram disponibilizadas em
secdes voltadas para mulheres, posteriormente, por perceber o interesse do publico, passou a
abranger o todo, deixando de ser apenas para o publico feminino (FONTES, 2010; AMARAL,
2015). Ademais, o jornalismo gastrondmico passa a construir-se com caracteristicas

informativas, com narrativas que buscam ampliar o conhecimento do leitor (FONTES, 2010).

No entanto, segundo Amaral (2015) o jornalismo gastrondmico, que era parte dos
cadernos culturais, passou a se descolar e ganhar seu proprio espago nos principais jornais
brasileiros. Isso decorreu da visualizagdo da gastronomia como mercado viadvel,
considerando seu movimento econdmico que desenvolve outras areas e tem sido do interesse

dos consumidores (SANTOS, 2020).

Com a profusdo da globalizacdo e seus sistemas, o veiculo de comunica¢do impresso
dos anos 2000 para frente caiu em desuso com a chegada da internet, ¢ foi possivel ver a
introducdo dos jornais na era digital com seus proprios sites e aplicativos (GERMANO, 2020).
De acordo com Germano (2020) a adesdo do publico as redes sociais e sua nova forma de
consumir a informagao, fez os meios tradicionais de noticias migrarem para essas plataformas
com perfis principais, e também com paginas secundérias dos seus conteudos especializado,
caso dos cadernos voltados para gastronomia, como o perfil NYT Cooking do The New York

Times (Figura 4).
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Figura 4 - Perfil do New York Times Cooking

nytcooking

15-min dinn... 7 ingr

Fonte: Instagram @nytcooking

Nesse caminho, vieram os blogs de culinaria que “registram aquilo que seus autores
cozinham no cotidiano ou em ocasides especiais, revelando uma narrativa criada por um
amador da cozinha que se satisfaz ao expor seu trabalho naquele ambiente” (JACOB,2013,
p-89). Essas trocas de experiéncias atravessam o ambito da cozinha, sdo compartilhadas as
técnicas, ingredientes, receitas e em especial as fotos (JACOB, 2013). Assim, como o0s
jornalistas, os blogueiros também migraram para as redes sociais, em especial o Instagram,
propagando suas receitas com videos e fotos, com partes do processo de cozinhar, além das
preparacdes j& finalizadas em perfis que ficaram conhecidos nessa midia como instablogs

(MACIEL; SABBATINI, 2015).

As Midias Sociais

A principio, para comegar a entender mais sobre as midias sociais € preciso
compreender a importancia da utilizacdo da imagem, e seu impacto na comunicacdo com 0s
consumidores. Neste caminho, a pesquisa realizada no Instituto de Tecnologia de
Massachusetts (2022) traz resultados que demonstram que o cérebro humano, em especifico o
cortex, tem respostas significativamente maiores com imagens de alimentos do que com
imagens sem a presenca de alimentos (KHOSLA; MURTY; KANWISHER, 2022).
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No entanto, ¢ necessario observar a diferenca gerada apos a introducdo das redes
sociais, enquanto nos textos impressos o elemento principal € a palavra e os fatores visuais
ficam em segundo plano, nas redes sociais o processo da comunicagdo € oposto, a imagem ¢
fator predominante e o verbal ¢ utilizado como acréscimo de informacao (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2011). Assim, nesse meio digital a preocupacdo com a construgdo de uma
apresentacao visual torna-se mais importante, pois sera a primeira informacdo que o
consumidor tera, por isso a elaboracdo de um empratamento em conjunto com o trabalho dos
profissionais de fotografia faz-se necessario para o maior alcance neste espago midiatico

(LOPES, 2020).

O livro Psicodinamica das Cores em Comunicagdo, explica a importancia da cor como
linguagem que comunica ideias e assim tenta impressionar a visdo, expressar emocdes e
construir um significado (FARINA;PEREZ; BASTOS, 2011). Por conseguinte, dentro da
comunicagdo visual ha a utilizacdo das cores que podem ser inerentes ao produto ou
acrescidas para aumentar o contraste (FARINA;PEREZ; BASTOS, 2011). No caso dos
alimentos existem técnicas culinarias para manter a colora¢dao mais vivida, porém a depender
da iluminacdo na fotografia pode ser preciso adicionar cores (FARINA;PEREZ; BASTOS,
2011; LOPES, 2020).

Por outro lado, vem a fotografia gastronomica que, tem a tendéncia de retratar com
fidelidade a realidade, visando agucar, atrair e persuadir o consumidor, para isso o material
finalizado passa pela utilizacdo de técnicas de angulo, manipulacao e iluminacdo (LOPES,
2020). Segundo Lopes (2020), mesmo que ainda que se tenha uma preparagdo bem elaborada
visualmente, caso seja exposta a iluminagdo de baixa qualidade e sem ser realizada por um
profissional capacitado com olhar detalhista, o produto final tende a ensejar de forma negativa

o publico.

Entdo, ¢ preciso o planejamento de estratégias tanto de montagem quanto de
decoracdo dos pratos, e assim surgiu o food stylist, profissional que de acordo com Lopes
(2020) deve se pautar em técnicas de iluminacdo, enquadramento, texturas, posi¢des dos
elementos, cores, profundidade de campo, dentre outros, visando levar pelas fotografias

sensagdes, como as de temperatura, movimentos, aromas € outras.

Apobs a compreensdo sobre as imagens, vem sua introdu¢do nas midias sociais, em
especifico o Instagram, que a principio era voltado para o compartilhamento de imagens e na

atualidade aderiu ao uso do audiovisual. Nesse meio, ¢ preciso ter a perspectiva do
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instagramavel que ¢ um elemento publicitirio, voltado para estética, criando estratégias
visuais diferenciadas que captam a aten¢@o dos usuarios (SANTOS, 2020). Sob esse olhar, a
presenga da criagdo de contetidos gastrondmicos para essa midia passam a crescer ¢ ganhar

elementos que atraem os consumidores e criam vinculos (LOPES,2020).

Desse modo, segundo Lopes (2020) e Santos (2020) os estabelecimentos de servigos
de alimenta¢do devem buscar estratégias que enrique¢cam seu perfil, como ¢ o caso do
Recanto Paraibano (Figura 5) e o bar Pega Liamba (Figura 6), que se utilizam de contetidos de

divulgac¢do pensados para criar didlogo com o publico.

Figura S - Perfil do Bar Influencer Recanto

RECANTO

® Ver loja

Seguindo v Mensagem

Fonte: Instagram @recantopb
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Figura 6 - Publicacdes do perfil no Instagram do Bar Liamba

pegaliamba

Py

EECIZ ANO NODOE
2023

Fonte: Instagram @pegaliamba

Dessa forma, o meio publicitario se apropria das preparagdes culindrias com intuito de
gerar desejos a partir das imagens. Segundo Jacob (2013) a fusdo da comida que ¢
representada tem como intuito ser mais que gostoso ao paladar e atrativo para os olhos, mas
também vender um apelo emocional que preenche o vazio simbolico dos consumidores.
Assim, a imagem que precisa ser comunicada, vai além dos sentidos fisioldgicos tem que

afetar também o psicoldgico, que ¢ conquistado de diferentes formas (JACOB, 2013).

Por outro lado, h4 postagens com fotografias que se utilizam da técnica conhecida
como food porn que tende incitar a luxuria, tanto pela imagem, quanto pela presenca de uma
descri¢do mais sensual da comida (MACIEL; SABBATINI, 2015), com o ideal de gerar o
desejo, seja de forma mais excitante ou sem esse apelo. E é nesse sentido que se guiam os
influenciadores, que podem optar por trazer imagens mais chamativas ou naturais. Estes
influenciadores também passaram a entrar no universo da critica gastrondOmica, mesmo sem
possuir conhecimento aprofundado em técnicas culindrias, entretanto conseguem girar a
economia para os servicos de alimentagdo com os resultados do engajamento obtido

(MACIEL; SABBATINI, 2015; JACOB, 2013; SANTOS, 2020) .

Neste sentido, de acordo com Lopes (2020) a missao que a publicidade tem ¢ de unir e
comunicar os sentidos e lembrangas em uma Unica imagem. No entanto, os produtos

publicitarios se encontram presentes além das midias dos servicos de alimentacdo, estdo
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também nos perfis de influenciadores, que podem ser convidados a participar de parcerias
para melhorar o engajamento do local, ou seja, atualmente o publico esta recorrentemente

exposto a consumir visualmente informagdes sobre gastronomia (SANTOS, 2020).

Inobstante, chega-se a era dos criadores de conteido que deixam de apenas divulgar, e
passam a elaborar contetidos com produgdes em imagens e audiovisual, ambos voltados para
as plataformas mais presentes na atualidade como Instagram, Youtube e Tiktok, entretanto
esses conteudos sdo mais detalhados e com informagdes pertinentes (SANTOS, 2020). De
acordo com Santos (2020), o ambito gastrondmico tem-se mostrado um mercado rentavel, o
publico se tornou mais exigente, e esses criadores desenvolveram uma preocupagdo maior
com as plataformas digitais, sendo assim, ¢ possivel encontrar os mais diversos criadores de
conteudo nas redes sociais, como perfil do Instagram Crudo (Figura 7) que desenvolve

contetidos informativos relacionados a gastronomia.

Figura 7 - Perfil do Instagram do Crudo

cru.do [al

801 17,3 mil 231

Seguidores  Seguindo

o para marcas de

bidas

Seguindo v Mensagem

Fonte: Instagram @cru.do

Ademais, considerando todas as perspectivas do uso das midias sociais e a relacao
com a gastronomia, na matéria apresentada pelo site da BBC News Future por Brown (2021)
afirma que pesquisas apontam que as redes sociais podem mudar o relacionamento humano
com a comida, ¢ os faz pensar de forma diferente sobre a alimentacdo. A pesquisadora

Solveig Argeseanu entrevistada pela BBC News Future fala que a presenca massiva das
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imagens de diferentes tipos de preparagdes dispostas nas redes sociais, vao alcancar diferentes
niveis, atreladas a for¢ca do compartilhamento dessas fotografias em perfis de pequeno e

grande influéncia (BROWN, 2021).

Por conseguinte, Santos (2020) obteve resultados que confirmam essa importancia da
imagem de um prato para os consumidores, mais de um terco de seus pesquisados
responderam que compraram um alimento se pautando apenas na fotografia disposta, ¢ mais
de 70% acreditam que a estética da preparacdo ¢ relevante ou muito relevante, as pessoas tém
se envolvido com as imagens propagadas que demonstram seguranca sobre o possivel sabor
agradavel. H4 intencdo de viver uma experiéncia para além do paladar e que possa ser
compartilhada com amigos nas redes sociais, respaldando um status ¢ comunicando uma

opinido positiva ou negativa sobre o estabelecimento (BRITO, 2018).

Por fim, a pesquisadora Solveig Argeseanu entrevistada por Brown (2021) afirma que
o consumo exacerbado de imagens de comida faz com que as pessoas assimilem um
sentimento similar a saciedade, como se houvessem consumido todas as fotografias. Sendo
assim, € possivel visualizar que o uso das imagens gastrondmicas como aspecto comunicativo
nas midias pode ter pontos fortes, como a relevancia do mercado e movimento econdmico,
mas que em seus pontos fracos tem a tendéncia de afetar as pessoas a consumirem de forma

prejudicial.

4 Metodologia
4.1 Aspectos Eticos

Esta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa/Comissdo Nacional de
Etica em Pesquisa (CEP/CONEP) da Universidade Federal Rural de Pernambuco sob o
nimero de parecer 6.034.092 (CAAE 67843423.0.0000.9547), sendo conduzida com base na
Resolucao n°® 466 de 12 de dezembro de 29 2012 do Conselho Nacional de Satide (BRASIL,
2013), que trata de pesquisas e testes em seres humanos. Os participantes do estudo foram
informados dos termos e objetivos da pesquisa, assim como do sigilo das informagdes, e

assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).
4.2 Aspectos Metodologicos

Esta ¢ uma pesquisa qualitativa, com carater exploratorio que busca se aprofundar na
relagdo da imagem gastrondmica e a comunicacdo. Assim, utilizando-se do método de
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levantamento bibliografico com fontes de livros e artigos, que estdo disponiveis em
repositorios digitais de Universidades, eventos e periddicos, encontrados com auxilio do
Google Académico e SciELO, que sdo disponibilizados nas linguas portuguesa e inglesa.
Outrossim, foram realizadas entrevistas como ferramenta para levantamento de dados, a partir
da abordagem ndo probabilistica por conveniéncia, visto que esta proporciona a possibilidade
de extrair grande quantidade de dados e informagdes, com os individuos que possuam maior
conhecimento a respeito do tema da pesquisa (LOZADA; NUNES, 2019). Por ser qualitativa
tem como método de andlise de resultados por interpretacdo, a fim de descrever as
experiéncias dos participantes, compreender o contexto em que se enquadram e relacionar

essas analises com a teoria abordada (LOZADA; NUNES, 2019).

Estas entrevistas foram trabalhadas através de roteiro semiestruturado, com perguntas
que se pautaram nas areas dos profissionais entrevistados, a escolha foi realizada por serem
um Chef de cozinha uma pessoa reconhecida, uma jornalista que também ¢ influenciadora da
area, ¢ uma fotografa que trabalha com fotografias gastronomicas, todos da Regido
Metropolitana do Recife, com a busca de compreender como cada um trabalha as linhas da
imagem enquanto parte da gastronomia e sua linguagem comunicacional. A principio foram

elaborados os roteiros das perguntas a serem feitas a cada um dos profissionais (Apéndice I).

Em seguida foi tentado o primeiro contato através da rede social Instagram a fim de
fazer uma breve apresentacdo sobre a pesquisa, para que pudessem analisar a possibilidade de
participar, com o convite aceito o segundo contato foi através do WhatsApp, assim, foram
agendadas as entrevistas seguindo o conceito proposto e a disponibilidade de horario de cada
um. As entrevistas foram realizadas de forma remota, na plataforma de reunides virtuais Zoom,
e ao inicio de cada entrevista foi solicitado a autorizagdo para a gravagdo que posteriormente
foi transcrita, para que os resultados pudessem ser debatidos e corroborar com a literatura

pesquisada.

5 Resultados e Discussao

Este capitulo foi dividido em trés partes, que determinam o resultado e discussao de
cada entrevista realizada, com os profissionais da gastronomia, fotografia e comunicacio.
Foram indagadas cinco perguntas para cada um, sendo uma igualmente questionada aos trés
que sera debatida ao final como forma de comparacdo entre as respostas e a literatura. Ao
inicio de cada parte os profissionais serao apresentados, € no desenrolar da discussao as redes

sociais também serdo mostradas com imagens especificas ou imagem geral do perfil.
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Sob a otica da gastronomia

O profissional entrevistado foi o Chef Thiago das Chagas, formado desde 2011 pela
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril - Portugal, é proprietario dos restaurantes

Reteteu Comida Honesta, Sao Pedro e socio do Muamba Lanches, todos na cidade do Recife.

A primeira pergunta concerne em um questionamento relacionado a imagem sob a
perspectiva do empratamento: como profissional de gastronomia, vocé tem que elaborar, a
apresentacio dos seus pratos, vocé tem algum ritual? Pesquisa antes de fazer, desenha a

estrutura de alguma forma antes de preparar ou € algo intuitivo?

“Tem um pouco de tudo isso. Toda a construg¢do do prato passa muito de fato, ndo so pelo
sabor que é essencial, mas também pelo lado estético que é, de fato, de construir uma estética
genuina e que seja de fato vendavel [...]Eu costumo dizer que a experiéncia do profissional,
ela serve muito pra pessoa ir acumulando gavetas. E tem coisas que a gente constroi na
cabega e sabe que vai dar certo, ndo precisa, por exemplo, fazer um rabisco. As vezes vocé
faz um rabisco. A minha experiéncia é essa unida por esse conjunto de coisas. As vezes eu
faco um rabisco. As vezes ndo precisa e pela prépria imaginagdo, ja vejo o prato na minha
cabega e sai (grifo da pesquisadora).”

Percebe-se entdo, que o chef Thiago Chagas utiliza elementos da técnica de food
design como o desenho, mas que também realiza de forma intuitiva, assim corroborando com
o que Parreira (2016) traz como parte do processo criativo, que considera os principios €
valores do chef, bem como a ndo existéncia de certo ou errado que Cifci et al. (2021)
identifica. Outro ponto relevante na resposta ¢é a elaboracdo de um prato vendavel,
considerando que apesar do sabor ser importante existe um apelo visual que precisa ser
trabalhado, desse modo confirmando o que Brito (2018), Coelho (2018) e Oliveira (2018)
congruen sobre a importidncia de se guiar pelas necessidades dos consumidores, que

atualmente buscam uma experi€ncia completa € que assim como as artes se conecte

harmonicamente consigo.

Por conseguinte, seguindo o mesmo tema, foi feita uma outra pergunta que busca
compreender mais sobre as perspectivas de Thiago em relagdo a imagem de suas preparagoes.
Observando seu trabalho, os empratamentos remetem muito a um estilo regional se

distanciando do estilo europeu, é realmente essa a intencao?

“E de fato. Eu procuro, apesar de jd ter trabalhado com vdrios chefes, bares, restaurantes,
mas por exemplo, eu ndo acompanho ja ha bastante tempo. Entdo, a minha fonte de

referéncias sdo outras. E o0bvio que eu preciso de técnica para construir a gastronomia, ndo
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ficar estudando o chef porque a pessoa acaba absorvendo e ndo so o empratamento, ndo so
estética. O jeito de eu colocar o que seria um pouco do Nordeste, daquilo que eu gostaria de
ter/...] Entdo tem toda essa parte da estética, ndo so do empratamento, mas daquilo que eu
sirvo. Eu sirvo em travessa, em cumbuca. Para mim, comida brasileira é comida para
compartilhar. Porque? Porque ela esta sentada na travessa, a casa da minha avo, da minha
mde. A gente senta, bota as travessas na mesa, todo mundo compartilha da mesma refeicdo.

Ndo tem esse negocio do meu prato (grifo da pesquisadora).”

Desse modo, a resposta de Thiago traz importantes pontos sobre sua construg¢do
estética para uma preparagdo, ele mostra que tenta ndo buscar mais influéncias externas ao
Brasil por se pautar na importancia da representatividade da cozinha nordestina, assim ele
coloca o que Oliveira (2018) diz que ¢ a comida como pertencente da cultura e

complementada por Brito (2018) em que a estética comunica seus conceitos e serventias.

Nesse mesmo caminho, quando o chef aborda a sua relagdo ¢ dos nordestinos com a
alimentacdo, de forma afetiva, ele demonstra a importancia da sociabilidade a mesa, que
Savarin (2017) considera como a gastronomia sendo uma das principais relagdes da sociedade,
o que amplia a convivéncia entre as pessoas. E interessante observar essa busca de Thiago em
valorizar a cultura alimentar nordestina, respeitando os costumes e tradi¢des, e utilizar dessa
base para construcdo de seus pratos também visualmente (Figuras 8 e 9), isso de certo modo ¢

comunicado indiretamente para seus consumidores.
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Figura 8 - Apresentacdo da comida em travessas do Restaurante Reteteu

reteteucomidahonesta
Reteteu Comida Honesta

Fonte: Instagram @reteteucomidahonesta

Figura 9 - Apresentacao de preparacoes do Sao Pedro Restaurante

( saopedrorestaurante
A\ Séo Pedro Restaurante

Fonte: Instagram @saopedrorestaurante
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Por outro lado, ha a perspectiva dos Chefs enquanto profissionais midiaticos e levando
isso em conta, foi indagada a seguinte pergunta: Vocé participou de um reality show de
gastronomia (Mestres do Sabor - Rede Globo), vocé percebeu diferenca na procura das

pessoas sobre vocé e nos seus restaurantes?

“E relativo, assim participar do programa de fato, trouxe alguma visibilidade algumas
pessoas que ndo conheciam o trabalho e come¢caram a conhecer e principalmente, muita
gente de fora, de outros estados quando vem a Recife, faz questdo e ainda se lembra do
programa, apesar que ja faz uns trés anos, e muita gente se lembra disso. Mas é coisa que
ndo é o meu foco. O programa foi, mas ndo é a diretriz que eu levo para minha profissio

(grifo da pesquisadora).”

Nota-se portanto, que o Chef teve um retorno positivo na procura por seus
estabelecimentos depois de ter participado do programa, o que Varges (2022) fala que foi
impulsionado pelo espaco que a gastronomia passou a ter nas discussdes publicas e que trouxe
a figura do chef maior notoriedade, por consequéncia também aos estabelecimentos.
Entretanto, Thiago demonstra que entende a importancia da experiéncia e o retorno que teve,
mas nao tem a inteng@o de se tornar um profissional mididtico, assim ndo se tornando um chef

influencer e se mantendo mais discreto.

Seguindo ainda a linha das midias para compreender a utilizacdo das redes sociais na
constru¢do da divulgacdo dos restaurantes, foi questionado ao Chef sobre conteudos recentes
publicados no perfil de um dos restaurantes mostrando um dos seus fornecedores, isso foi

uma coisa que vocé sentiu que era uma necessidade dos seus consumidores de entender?

“A gente jd faz esse tipo de conteudo ha bastante tempo. Tem andado um pouco por causa da
pandemia, mas a gente sempre faz esse tipo de conteudo, que é tentar desmistificar um pouco
a gastronomia e fazer esse trabalho com os pequenos produtores, que é a base dos
restaurantes. Entdo é o trabalho que a gente faz, tanto no Reteteu quanto no Sio Pedro. E de
fato ressignificar muita coisa. De quebrar um pouco essa questio da gourmetizacdo e de
cada vez mais valorizar aquilo que estd no terreno da gente, no terroir da gente. Entdo a
gente sempre faz esse tipo de conteudo. Enfim, nada muito orquestrado (grifo da

pesquisadora).”

Ha que se salientar, que o processo desse tipo de conteudo, como dito por Santos

(2020) ¢ uma das estratégias visuais que atraem a atencdo do consumidor e continuado por
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Jacob (2013) também conseguem conquistar pelo apelo emocional, do vinculo do publico
com a historia contada. Desse modo, o Chef Thiago faz um servigo de dar voz e visibilidade
para os pequenos produtores e para além disso, mostra aos seus consumidores a importancia
de saber de onde vem os insumos utilizados em seus restaurantes, mais uma vez valorizando

elementos regionais e assim rompendo com os modismos gourmets.
Sob a otica da fotografia

A profissional entrevistada foi a fotégrafa Anne Elizabeth, que apesar de ter formacao
técnica em quimica industrial pelo IFPE, desde 2020 tem trabalhado com fotografia, ¢
autodidata na area sempre buscando pesquisar e melhorar suas técnicas, também tém curso da
rede social Instagram que complementa seu trabalho como fotografa, mesmo ja tendo

trabalhado com outras areas seu foco ¢ fotografia gastronomica.

A primeira pergunta relaciona-se com a sua area de atuacdo, considerando que a
fotografia estd presente no ambito da gastronomia, como vocé vé seu papel em produzir

uma imagem atrativa para o publico ?

“Eu acho que todo esse trabalho é uma continuidade, desde a escolha do ingrediente, da
seleg¢do dos ingredientes e dos insumos que vao ser usados. E ai, depois que o prato estd
pronto. A minha fungdo é fazer, quem esta vendo, quem esta conhecendo aquele prato
somente através da foto, que ele tenha uma nog¢do mais proxima possivel de como é aquele
prato na realidade. Eu uso Lightroom para fazer a edi¢do das fotos. Eu trabalho assim,
tirando sombras, real¢ando. Real¢ando aquilo ali, melhorando as cores, por exemplo. O meu
papel é transmitir a realidade, evidenciando os pontos fortes de destaque daquele prato e
transmitindo o mesmo profissionalismo e qualidade que eu sei que o restaurante tem.
Transmitir para aquela foto, para que as pessoas que vdo ver aquela foto saibam
inconscientemente que ali é um lugar de qualidade, que elas podem confiar e depositar ali o

poder de compra delas (grifo da pesquisadora).”

E possivel perceber na fala de Anne, que ela da a devida importancia a construgio que
¢ feita pela gastronomia, e compreende seu trabalho como uma forma de comunicacdo
daquela preparagdo e por consequéncia do estabelecimento. Sendo assim, ela confirma o que
Lopes (2020) traz sobre a fotografia gastronomica enquanto tendéncia que busca retratar a
realidade e agucar o paladar, independente da utilizacdo de técnicas de finalizagdo com

manipulacdo ou s6 de angulo e iluminacao. Por outro lado, Anne fala sobre o que Jacob (2013)
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define como fendmeno comunicativo da exposi¢do, que ¢ como a linguagem da gastronomia
enquanto imagem tem sido trabalhada, a fotografia como forma de passar desde influéncias

culturais até a qualidade de um restaurante.

Ao dar continuidade sob viés da imagem foi indagada, nesse sentido, como fotografa
as vezes € preciso remodelar ou mudar perspectivas, como vocé busca inspiracio na

hora?

“Entdo, em relagdo a buscar inspira¢do, eu sempre procuro antes. Primeiro a gente
conversa com clientes, entende qual a imagem que ele quer passar com a marca, qual o
estilo dele. A gente tem que ver ali, como a gente vai colocar as coisas, se é uma coisa mais
minimalista. E ai todas essas referéncias, inspiracoes e tudo eu pego antes porque a gente ja
tinha tudo definido. Mas na hora também surgem muitas ideias assim, porque a gente vai
para um ambiente na casa, vocé se depara com a decoragdo do restaurante, uma parede
bonita que pode ser um fundo, alguma luz ou a prdpria farda, dependendo do lugar, pode se

fazer o fundo (grifo da pesquisadora).”

Observa-se na fala da fotégrafa, que ela busca inspiracdes antes, elaborando um
planejamento estratégico que Lopes (2020) diz fazer parte da constru¢do de um food stylist.
Isso esté relacionado com toda a constru¢do do didlogo entre a criatividade do profissional e o
que ¢ desejado pelo cliente, além de outras partes estéticas que podem vir a favorecer em
conjunto com técnicas de fotografia (Figura 10), outro fator ¢ a utilizagdo da humanizagao
(Figura 11) quando se tem os funciondrios ou consumidores envolvidos, o que para Santos
(2020) sao estratégias visuais diferenciadas que atraem os clientes. E neste ponto, Anne em
seu Instagram busca trabalhar essas percep¢des, com a intencdo de mostrar o por tras das

cameras e informar o seu trabalho.
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Figura 10 - Post que mostra perspectivas de recursos utilizados

Y anneelizabethph
“&# Pipa, Rio Grande Do Norte, Brazil

Nio tem avercom o lugar. E mais
sobre usar os recursos que vc tem,
da melhor forma

Fonte: Instagram @anneelizabethph

Figura 11 -Fotografia com uso da técnica de humanizacio

% anneelizabethph
&~ Pipa, Rio Grande Do Norte, Brazil

Fonte: Instagram @anneelizabethph
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Considerando a tendéncia do food porn que vem sendo utilizada e também trabalhos
com um apelo natural sem o uso de exageros, foi feita a seguinte pergunta: vocé tem buscado

trabalhar mais com qual?

“Entdo essa pegada natural ja é bem o meu estilo. Eu gosto de tudo o mais préximo do real
possivel. Respondendo essa pergunta, vdrias perspectivas formam a informacdo completa.
Entdo eu acho que vocé tem que juntar varias perspectivas para montar, passar a informagdo

concreta. Eu trabalho com os dois, os dois extremos (grifo da pesquisadora).”

Apesar do food porn ser conhecido por trazer imagens com teor mais sensual do
alimento com Maciel e Sabbatini (2015) trazem, contudo, ha op¢do por imagens com menos
excessos € mais naturalidade. E neste sentido, Anne demonstra que tem mais proximidade
com o apelo visual mais natural, mas que trabalha com as duas técnicas, ja que para transmitir
a informa¢do completa sobre o prato é preciso captar os diversos angulos, sem destoar os

elementos, porém agregando visdes complementares.

Por fim, buscando compreender a relacdo do trabalho produzido e os resultados
obtidos pela profissional com seus clientes e o publico que a acompanha, foi feita a seguinte
pergunta: Como vocé, enquanto fotografa gastrondomica, tem visto a presenca de suas

producdes nas midias? E os feedbacks de seus clientes?

“Entdo eu ndo sei. Assim, a visdo que as pessoas tém é muito estranha, muito surpreendente.
Como tem sido os feedbacks em relacdo ao resultado? Assim, os clientes que eu peguei de
gestdo do Instagram, também inclui a parte de fotografia. O feedback que eu tenho é assim,

99% é bom (grifo da pesquisadora).”

Desse modo, ressaltando o que Santos (2020) fala sobre o mercado gastrondmico ser
rentavel também com o uso das redes sociais, que ¢ o que dar retorno aos clientes de Anne
visto que ela possui feedbacks positivos (Figura 12), o que da indicios que o contetido
desenvolvido por ela enquanto social midia e fotografa tem alcancado o publico consumidor
dos restaurantes que trabalha. Por outro lado, do ponto de vista de seus seguidores na midia
social ela ndo consegue entender bem, muito por uma autocritica, mas que a surpreendem e

atrelado aos resultados ja mencionados possivelmente também sao positivos.

34



Figura 12 - Post que mostra Feedbacks

% anneelizabethph
N@» Jaboatio dos Guararapes

Imagem totalmente
diferente. A marca ganhou
muito mais credibilidade

;23

T8z

Fonte: Instagram @anneelizabethph

Sob a otica da comunicagio

A profissional entrevistada foi a jornalista e influenciadora Vanessa Lins, formada em
jornalismo pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) desde 2001, e editora de
gastronomia e cultura da Folha de Pernambuco, ¢ criadora do Instagram (@quintopecado

(Figura 13), onde publica contetidos sobre gastronomia.
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Figura 13 - Instagram Quinto Pecado

& quintopecado

&
a& 5247 20
Publi

\

Vanessa Lins

I
Ver tradugdo

Seguin... v Mensagem Contato

Fonte: Instagram @quintopecado

A principio, foi feita uma pergunta sobre sua area profissional, o que te levou a ir

para esse caminho do jornalismo gastrondomico?

6

a verdade, foi algo muito intuitivo, muito orgdnico. Quando chegou no fim do curso, foi
chegando no TCC, eu ndo me identificava com absolutamente nenhum género, nenhum estilo,
nenhum tema. A gente resolveu fazer um site de gastronomia porque em Pernambuco ndo
havia um veiculo proprio, somente exclusivo de gastronomia. E, a partir do momento que eu
comecei a criar o Quinto Pecado na faculdade, eu realmente fui entender e descobri que
gostar de comer era muito mais para mim do que um hobby de fim de semana (grifo da

pesquisadora).”

A fala de Vanessa tem um ponto importante, o desenvolvimento do projeto como um
site voltado exclusivamente para gastronomia, pioneirismo que a fez se encontrar como
profissional. Considerando isso, a criagdo do site de gastronomia de forma exclusiva,
confirma o que Amaral (2015) coloca sobre a retirada do jornalismo gastronomico da pauta de
cultura, transformando-o em uma pauta independente, assim passando a ter ampla visibilidade.
Esse processo de transformar um hobby em trabalho, vem de uma constru¢do social de pensar
na gastronomia apenas com o olhar da cozinha, quando na realidade outras narrativas podem

ser construidas.
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Complementando essa pergunta, foi feita a seguinte indagacdo: Vocé tem uma

inspiracao na area?

“Luiz Américo. Ele, para mim, é a grande referéncia em jornalismo gastronomico do Brasil.
Eu acho que ele faz um tipo de critica que reune tudo o que eu acho que é importante para
fazer critica gastrondémica, que é, além de tudo, a isengdo. Ele tem conhecimento, ele sabe do
que ele esta falando. E ele tem uma escrita muito clean, muito limpa, sem cacos, sem
adjetivagoes, sem dificultar a vida do leitor e tem bom senso. Entdo eu acho que o meu

trabalho hoje, hoje ndo, ha muito tempo, ele é pautado (grifo da pesquisadora).”

Percebe-se na fala de Vanessa que sua construg¢do dentro do jornalismo gastronomico
passa pela critica, que remete a introducdo da gastronomia na midia principalmente pela
chegada do Guia Michelin que Varges (2022) pontua, por outro lado, quando ela traz um
pouco sobre o estilo do profissional que a inspira, demonstra seu caminho de criar narrativas
que possam ampliar o conhecimento do publico como dito por Fontes (2010) se distanciando
do jornalismo focado na culinaria. O cuidado com a critica que ¢ feita pelo jornalista Luiz
Américo e levada como exemplo por Vanessa, ndo s6 demonstra profissionalismo mas o
respeito com todos os profissionais envolvidos no funcionamento do servico de alimentacao

que esta sendo analisado.

Percebendo que Vanessa além de jornalista ¢ vista no meio da comunicagcdo como
influenciadora, foi realizada a seguinte pergunta: Vocé é uma jornalista que trabalha a
gastronomia em suas matérias, em que momento vocé passou a se ver como uma

influenciadora?

“Assim, quando o Instagram rolou, eu disse ndo, eu tenho que fazer alguma coisa com isso.
No comego foi uma coisa muito amadora, botando foto, enfim, qualquer coisa. Eu sou um
hibrido, eu sou uma jornalista que trabalha num veiculo tradicional, e também sou
influenciadora. Porque eu acredito que as plataformas mudam, elas se reconfiguram. E eu
acho que vocé precisa se conectar, precisa estar dentro desse movimento (grifo da

pesquisadora).”

Apesar de trabalhar em um veiculo de comunicagdo tradicional, Vanessa transita
também nas redes sociais, em especial no Instagram, que € o espago que ela se sente mais
habil para desenvolver conteudos, essa dualidade lhe da base para ter as duas perspectivas e se

adaptar aos publicos também com mais informacdes. E ¢ nesse sentido que sua fala sobre
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estar dentro desse movimento das midias sociais, converge com Germano (2020) que fala
sobre a nova forma do publico de consumir informacdes fez com que tanto a midia tradicional

como seus profissionais entrassem nesse meio.

Por conseguinte, foi feita uma pergunta sobre imagens, no que diz respeito as
imagens de preparacoes que sio publicadas em seu perfil e utilizadas no jornal, vocé tem

percebido o impacto que as pessoas tém tido?

“Eu costumo dizer que num texto sobre gastronomia, sobre comida, uma matéria, uma
publicagdo sobre comida, é de 50%. Isso no jornalismo tradicional, digamos assim, num
jornal 50% é o texto e 50% é a imagem de comida. Porque a comida, de fato, é algo muito
estético, muito visual. No Instagram, sobretudo, essa relagdo é completamente invertida, na
verdade, ela desconstruida. Entdo, assim, é inegavel o papel da imagem para informacgdio
gastronomica em rede social, ela pesa, sei la, 90%. Entdo, essa é a grande sacada da
imagem, porque a pessoa que salva, compartilha um post no Instagram, ela estd
compartilhando as informagaoes, o servico, ela esta compartilhando a cara da comida (grifo

da pesquisadora).”

No sentido do uso da imagem e texto em equilibrio em uma matéria do jornal e o
oposto no ambiente virtual como o Instagram que Vanessa traz em sua fala, concorda com
Farina, Perez e Bastos (2011) em que na midia impressa o elemento principal sdo as palavras
e as imagens s6 agregam mais uma informagdo, enquanto na rede ¢ invertido a imagem ¢é o
principal (Figura 14), assim o texto fica como secundario. Isso se deve a forma de consumo
que atualmente ¢ focada em processos rapidos e generalistas que faz com que as pessoas nao
leiam as demais informagdes trazidas, que ¢ confirmada por Brown (2021) que mostra que as
midias estdo influenciando a forma de comer da populacdo, principalmente pelo consumo de
forma exagerada das imagens propagadas. Do ponto de vista do mercado, o compartilhamento

das imagens que estdo atreladas a outras informacgdes sobre o servigo ¢ um fator positivo.
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Figura 14 - Elemento imagem de comida no Instagram

; ¥ quintopecado e loloriccobene

Forte de Copacabana

Fonte: Instagram @quintopecado

Seguindo o contexto das redes sociais, foi realizada a seguinte pergunta: Voceé ja
conseguiu notar o estilo de contetido gastrondomico que tem maior aceitacio tanto no

jornalismo quanto no Quinto Pecado?

“No quinto pecado o meu publico adora exclusividade, entio assim eu adoro ir num
restaurante que nem abriu, a galera pira nisso, sabe que ali vem coisa boa, sabe? E que tem
a ver com essa coisa da credibilidade que esta atrelada ao perfil, que ndo esta ligada
exatamente a imagem da comida, mas tem a ver com o tipo de experiéncia que eu oferego. O
que eu entendia que o Quinto Pecado e eu somos vistos como curadores. A Folha ainda tem
um suplemento semanal chamado Sabores, é o unico jornal que tem um suplemento de
gastronomia fixo. Eu sou editora deste caderno ha muito tempo. Ele é visto como uma fonte

de credibilidade, ainda de informacdo confiavel (grifo da pesquisadora).”

Em sua fala Vanessa traz o ponto da credibilidade, que estd atrelado ao que Santos
(2020) diz sobre a exigéncia que esse consumidor passou a ter, o que torna a gastronomia um
mercado rentavel, como demonstrado por ela nos dois ambitos. Ademais, a questdo da
experiéncia ¢ o que Myhvold (2011) considera como importante para as preparagdes

culindrias enquanto arte que ¢ intima e tem apego emocional. Isto dos seguidores gostarem de
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conteidos de lugares prestes a inaugurar esta relacionado com a estratégia de gerar
curiosidade (Figura 15), além da garantia de ser um ambiente de qualidade pelo nome e
profissionalismo que estd atrelado a imagem pessoal de Vanessa Lins, como jornalista e

influenciadora, que ndo indica qualquer lugar sem antes conhecer, entdo ¢ um vinculo criado

com o seguidor.

Figura 15 - Post de Inauguracio da Adega do Futuro

g 7) quintopecado
Adega do Futuro

T PPRTE AT o L

[ RCVARINHOT |
" Pnot Noir &

| SR Vi A

Qo @ v

Fonte: Instagram @quintopecado

Ao final das trés entrevistas foi feita uma mesma pergunta para os profissionais, sob a
perspectiva da gastronomia dentro da comunicacdo, assim sera colocada a pergunta e as

respectivas respostas.
Como vocé tem visualizado o crescimento da gastronomia nas midias sociais?
Para Thiago das Chagas:

“De um tempo pra ca, sei ld, de dez anos pra ca ou de 15 anos pra cad, a gastronomia esta em
outro patamar. As pessoas viram que a gastronomia causa fetiche e causa motivagdo pra
pessoa viajar. Enfim, varias formas de expressdo ja passaram por isso e de olharem o setor

como uma forma economica forte também, ndo so como uma forma artistica, mas também
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como uma forma econémica. Entdo hoje a gente tem milhares de profissionais que estdo

querendo trabalhar com gastronomia e passa por tudo (grifo da pesquisadora).”
Para Anne Elizabeth:

“Eu acho que depois da pandemia todo mundo foi obrigado a voltar os olhares mais para
essa parte digital. E a gastronomia nas midias sociais, consequentemente, também teve um
crescimento bastante significativo. Eu acredito que é porque todo mundo teve que enfim se
adaptar e voltar os olhos pra fazer conteudo para essa drea. E o pessoal tem observado cada
vez mais a diferenca, principalmente da comida. Entdo, assim, em relagdo ao crescimento,
eu acredito que as pessoas estdo criando cada vez mais esse olhar critico e as pessoas que eu
digo, até os proprios donos de restaurante que trabalham com a comida (grifo da

pesquisadora).”
Para Vanessa Lins:

“E o seguinte: a rede social é isso, é assim, todo mundo tem direito de falar o que quiser.
Ndo sou a favor, logico de ofensa, Eu acho que tu tem que ser muito respeitoso. Muita gente
tem Instagram de comida. Mas eu acho que todo mundo quer ser autoridade no assunto,
parece que virou uma coisa assim, todo mundo quer, quer ser respeitado e quer que as
pessoas tenham medo da opinido dessa pessoa, por que ela entende do assunto, quando na
verdade quem entende do assunto é tipo assim meia pessoa de 100. Eu acho que tem muita
gente fazendo divulgacdo de gastronomia na rede, mas eu acho que a maioria faz igual. Acho
que no fim das contas, o que a marca e o restaurante quer ¢ que vocé tenha visibilidade e
alguns tem realmente, independente de se fazer igual ou quase igual (grifo da

pesquisadora).”

Portanto, pode-se observar que as respostas trazem uma continuidade de falas apesar
de serem visdes diferentes, Thiago e Anne falam sobre o caminho que a gastronomia tem
trilhado o que concordam com Santos (2020) sob a rentabilidade da area para o mercado e a
maior exigéncia do publico com relagdo ao que veem. Enquanto Vanessa fala sob a 6tica dos
contetidos que estdo sendo produzidos nas redes sociais, Jacob (2013) traz essa perspectiva
pelo viés dos blogueiros com narrativas amadoras, os predecessores dos influenciadores de
comida. Considerando isso, o crescimento que a gastronomia vem passando e a construcao de
narrativas midiaticas vendaveis que tem amplificado seu espago, principalmente com o uso da

linguagem da imagem das comidas, que tem sido reverberada fortemente nas midias sociais e
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que tem transformado a forma de consumo das pessoas como dito por Brown (2021). Isso tem
gerado rentabilidade para os servicos de alimenta¢cdo, comunicando mesmo de forma amadora
e despretensiosa as preparagdes feitas nesses locais, criando desejo nas pessoas a partir dessas

imagens.

6 Consideracoes Finais

Destarte, foi possivel compreender a relacdo entre as imagens de preparagdes
culindrias ¢ a influéncia da rede social consumo de fotografias gastronomicas, € que a
divulgacdo no Instagram possui potencial agregador de valor ao servico de alimentacio.
Ademais, a gastronomia tem galgado seu espaco em busca de reconhecimento, e para isso
novos olhares precisaram ser langados por conta das mudancas da sociedade, em que afastou-
se a alimentagdo do viés nutricional e a colocou no ambito do prazer, criando uma perspectiva

visual do alimento.

Desse modo, a partir do século XVIII deu-se inicio ao processo de elaboragdo de
preparagdes que chamassem a atengdo, verdadeiras obras de artes que por vezes eram
extravagantes e decorativas, posteriormente a extravagancia foi reduzida e a idealizagdo dos
pratos passaram por uma construgdo criativa que preza pela harmonia entre os sentidos € os
ingredientes, para que o consumidor sinta desejo de consumir o alimento e a experiéncia, mas
para isso € preciso que o apelo visual seja bem feito, com ou sem a utilizacdo de técnicas de

food design.

Por outro lado, vieram os meios de comunicacdo que com o tempo passaram a agregar
a gastronomia em suas narrativas, na midia televisiva a culindria ocupou seu espaco ¢ deu
nome a grandes chefs, o jornalismo trouxe informacgdes, receitas e cultura, com a chegada da
internet isso cresceu e a profusao de informagdes ¢ debates sobre a area se desenvolveram
dentro da sociedade, com opinides amadoras e profissionais. Com o uso das redes sociais as
imagens gastrondmicas ficaram cada vez mais importantes, pois elas passaram a ser a
principal linguagem utilizada pela comunicagdo ¢ que as pessoas comegaram a consumir
como informacao, essas imagens podem ter o mesmo valor que uma critica de um jornal, elas
também sao forma de influenciar o publico a frequentar os servigos de alimentagdo por serem

o cartdo de visita virtual difundido atualmente.
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Considerando os resultados obtidos por meio das entrevistas e da discussdo com a
literatura levantada, foi possivel observar que a relagdo da gastronomia com a comunicacao
comega com a linguagem culindria e caminha para as imagens, que passaram a ter papel
fundamental para os profissionais do ramo e seus servi¢os, em que o visual além criar a
relagdo de prazer e vinculo, também compartilha informagdes ndo verbalizadas que estao
subentendidas nas crengas dos chefs que as criam. Na parte das midias sociais essas imagens
indicam o local, estilo e o personagem que conduz aquela cozinha, assim criam o desejo nos
consumidores pelo uso de técnicas de fotografia e pelo reconhecimento do profissional que
estd na direcdo daquela rede social, um influenciador que se utiliza também da linguagem

verbal para comunicar o que deseja.

Contudo, ¢ preciso salientar certa dificuldade em localizar materiais na literatura em
portugués que falam profundamente sobre empratamento, principalmente na érea da
gastronomia, enquanto hd uma grande gama de contetudos sobre os demais temas. Isso mostra
a necessidade do desenvolvimento de pesquisas sobre o tema pelos profissionais da
gastronomia no meio académico, uma forma de visualizar também as construgdes da
sociabilidade no pais e a compreensdo que hoje se tem da imagem de uma preparagdo para o

consumidor.

No outro angulo, tem-se o debate sobre as imagens e narrativas comunicacionais que
sdo reproduzidas nas redes sociais, que apesar de ocorrer de forma massiva ndo garantem
qualidade. E importante que os profissionais busquem conhecimento sobre os elementos que
envolvem uma cozinha de um servi¢o de alimentagdo para transmitir informagdes coerentes,
isso vale também para os influenciadores que precisam ter cuidado na forma que utilizam
essas imagens para compartilhar com seus seguidores. Visto isso, o texto interpreta a
constru¢do da relagdo que a sociedade atual tem sob a perspectiva de um visual de uma
preparacdo, que gira em torno dos aspectos sensoriais € emocionais, da experiéncia que se
busca viver e consumir alimentos também por um status social, guiado por outrem ou pelo

nome da empresa no mercado.
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Apéndice I

Roteiro das Entrevistas Semi-estruturadas

Profissional da gastronomia:

N —

Como vocé tem visualizado o crescimento da gastronomia nas midias sociais?

Como profissional da gastronomia, vocé acaba por elaborar a apresentacdo de um
prato, existe algum ritual? Pesquisas?

Observando seu trabalho, os empratamentos remetem muito a um estilo regional se
distanciando do estilo europeu, ¢ realmente essa a intengao?

Vocé participou de um reality show de gastronomia, vocé percebeu diferenca na
procura das pessoas sobre vocé € nos seus restaurantes?

Sobre as publicagdes recentes relacionadas aos fornecedores, foi uma necessidade de
fazer isso ou surgiu naturalmente?

Profissional da fotografia:

N —

Como vocé tem visualizado o crescimento da gastronomia nas midias sociais?

A fotografia estd presente no ambito da gastronomia, como vocé vé seu papel em
produzir uma imagem atrativa para o publico ?

Nesse sentido, como fotdgrafa as vezes ¢ preciso remodelar ou mudar perspectivas,
como vocé busca inspiragdo na hora?

Levando em conta a tendéncia do food porn, e o uso do natural sem muitos exageros,
vocé tem buscado trabalhar mais com qual?

Como vocé, enquanto fotografa gastrondmica, tem visto a presenca de suas producdes
nas midias? E os feedbacks de seus clientes?

Profissional da comunicacao:

N —

bk w

Como vocé tem visualizado o crescimento da gastronomia nas midias sociais?

Vocé ¢ uma jornalista que trabalha a gastronomia em suas matérias, em que momento
voce passou a se ver como uma influenciadora?

O que te levou a investir na linha da gastronomia?

Vocé tem uma inspiragdo na area?

No que desrespeito as imagens de preparacdes que sdo publicadas em seu perfil, vocé
tem percebido o impacto que as pessoas tém tido?

Vocé ja conseguiu notar o estilo de contetido gastronomico que tem maior aceitagdao
tanto no jornalismo quanto no seu perfil?
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