MediacoOes e midiatizacao
do consumo alimentar:

#taeq e tendéncia da saudabilidade na rede

Resumo: No ambito da pesquisa Mediagcdo, midiatiza¢do e vinculos
de sentidos entre marcas e consumidores (financiada pelo CNPq),
investigamos os modos como as cinco tendéncias globais da alimentagao
(MADI et al, 2010) - sensorialidade, saudabilidade, sustentabilidade,
praticidade e confiabilidade - comportam-se na circulacdo midiatica nas
redes. A observacdo dos vinculos entre consumidores e marcas dentro das
tendéncias da alimentacdo se faz possivel a partir do estudo das interacdes
por meio das hashtags®, utilizadas em postagens na rede social Instagram?®,
entendidas como vestigios da circulagdo midiatica (FAUSTO NETO, 2010),
e indicativas das estratégias e taticas do consumo midiatizado. Este trabalho
traz os resultados das interagdes entre consumidores e a marca Taeq, por
meio da hashtag #taeq, evidenciando aspectos presentes nas mediagdes ¢
midiatizagdo do consumo alimentar da saudabilidade, com destaque para
questdes de género, padrodes estéticos e dietas restritivas para emagrecimento.

Palavras-chave: Alimentacdo. Tendéncias. Consumo. Saudabilidade.

Mediaciones y mediatizacion del consumo de alimentos:
#taeq y la tendencia de la salud en la red

Resumen: En el ambito de la investigacion Mediacion, mediatizacion
y vinculos de sentidos entre marcas y consumidores (financiada por el
CNPq), investigamos los modos como las cinco tendencias globales
de la alimentacion (MADI et al, 2010), sensorialidad, saludabilidad,
sostenibilidad, practicidad y confiabilidad, en la circulacion mediatica en las
redes. La observacion de los vinculos entre consumidores y marcas dentro
de las tendencias de la alimentacion se hace posible a partir del estudio de
las interacciones por medio de las hashtags, utilizadas en posturas en la red
social Instagram, entendidas como vestigios de la circulacion mediatica
(FAUSTO NETO, 2010), e indicativas de las estrategias y tacticas del
consumo mediatico. Este trabajo trae los resultados de las interacciones
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entre consumidores y la marca Taeq, por medio de la hashtag #taeq,
evidenciando aspectos presentes en las mediaciones y mediatizacion del
consumo alimentario de la salud, con destaque para cuestiones de género,
patrones estéticos y dietas restrictivas para adelgazamiento.

Palabras clave: Alimentacion. Tendencias. Consumo. Salud.

Mediation and mediatization of food consumption:
#taeq and healthiness trend on the web

Abstract: In the context of the research Mediation, mediatization and
sense linkages between brands and consumers (CNPq financed), we
investigated the ways in which the five global food trends (MADI et al,
2010), sensoriality, health, sustainability, practicality and reliability, in the
media circulation in the networks. The observation of the links between
consumers and brands within feeding trends is made possible through the
study of interactions through hashtags, used in postings in the Instagram
social network, understood as traces of the media circulation (FAUSTO
NETO, 2010), and indicative strategies and tactics of mediated consumption.
This work brings the results of the interactions between consumers and the
Taeq brand, through the hashtag #taeq, evidencing aspects present in the
mediation and mediatization of food consumption of health, with emphasis
on gender issues, aesthetic standards and restrictive diets for weight loss.

Keywords: Feeding. Trends. Consumption. Healthiness.

Tendéncias do consumo alimentar na rede: proposta
metodologica

O presente artigo traz resultados parciais da pesquisa Mediagdo,
midiatizacdo e vinculos de sentidos entre marcas e consumidores: as marcas
e tendéncias no setor alimentar em Sao Paulo, financiada pelo CNPq, que
busca, entre outros objetivos, refletir sobre o comportamento comunicacional
dos consumidores frente as posturas adotadas por diversas empresas do ramo
alimenticio nas plataformas digitais. Os processos de investigagao consistem
no monitoramento dos perfis das empresas escolhidas na plataforma
digital Instagram, relacionando o comportamento dos consumidores com
base nos postulados das pesquisas teoricas ja realizadas, buscando assim,
tracar aspectos de estratégias, taticas e logicas das interacdes frente as
megatendéncias do consumo alimentar dadas em (MADI et al, 2010), a
saber: sensorialidade e prazer; conveniéncia e praticidade, saudabilidade e
bem-estar; ética e sustentabilidade; qualidade e confiabilidade, a partir das
marcas selecionadas para o estudo.

O projeto justifica-se por poder contribuir para a evolucao da reflexao
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no campo comunicacional sobre assunto de grande relevancia no contexto
atual do campo, uma vez que trata da circulagdo midiatica (FAUSTO NETO,
2010; SOUZA; DAMASCENO, 2013) tendo como referéncia o consumo
alimentar, observando a possibilidade de identificagdo de suas logicas de
interagdo em seus processos de mediagdes (MARTIN-BARBERO, 2009) e
midiatizagao (BRAGA, 2012 e 2006).

Para o estudo das interagdes dos consumidores na rede com foco nas
cinco macrotendéncias do consumo alimentar, selecionamos cinco marcas
do ramo alimenticio para observar o uso das hashtags pelos consumidores
em suas postagens na rede social Instagram: Café do Ponto (sensorialidade e
prazer); Toddynho (conveniéncia e praticidade); Taeq (saudabilidade e bem-
estar); Mae Terra (ética e sustentabilidade); Friboi (qualidade e confiabilidade).

A escolha das marcas se deu a partir do posicionamento que as mesmas
assumem em seu discurso enquanto manifestacdes de ethé publicitarios
(TRINDADE; SOUZA, 2014), que configuram estratégias comunicativas
dessas marcas seja no meio offline ou no online. Assim, pretendemos verificar
0s usos dessas marcas e suas relacdes com a leitura das macrotendéncias
respectivas, por parte dos consumidores, em suas postagens marcadas com
a hashtag relativa a cada marca: #cafedoponto, #toddynho, #taeq, #maeterra
e #friboi.

Cada hashtag foi acompanhada ao longo de uma semana, e as
postagens coletadas foram sistematizadas em categorias: nome do perfil,
género identificado (quando cabivel), tipo de perfil (pessoal, blogueiro/a,
corporativo) e hashtags utilizadas na mesma postagem. A partir destas coletas,
¢ possivel elaborar consideragdes acerca das taticas dos consumidores no seu
consumo midiatizado no Instagram, bem como refletir sobre logicas culturais
identificadas, apo6s relacionar os dados sistematizados aos apontamentos
tedricos que nos servem de base, nas areas de consumo, cultura material e
midiatizagdo da cultura e da sociedade.

Nesse sentido, este artigo apresenta os resultados e discussdes acerca da
macrotendéncia saudabilidade e bem-estar, mediante a coleta e sistematiza¢ao
das postagens relacionadas a hashtag #taeq. A tendéncia de saudabilidade e
bem-estar se define pela seguinte acepgao - “Comer bem, fazendo o bem”:

O individuo moderno busca um estilo de vida mais
saudavel, com ampliacdo do conceito de bem-estar
(PEREZ; SIQUEIRA, 2009). Isso se evidencia claramente
no consumo alimentar. Fatores motivadores como o
envelhecimento da populagdo mundial, o incremento da
renda e a possibilidade de melhorar os habitos alimentares,
as descobertas cientificas e os avangos na pesquisa dietética,
influenciam o fato de que o homem esta disposto a fazer
um esforco adicional para viver bem, sem se importar com
sua faixa etaria nem situagdo socioecondémica. (MADI;
PRADO; REGO, 2010, p.43). (TRINDADE e PEREZ,
2013, p. 259). — seria Trindade e Perez citando Madi, Prado
e Rego?

Posto isto, para a finalidade de discussdo deste texto torna-se
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necessaria a compreensdao de conceitos norteadores do projeto, a saber,
consumo, em suas media¢des e midiatizacdo, e as estratégias e taticas do
consumo midiatizado.

Estratégias e taticas nas redes: rituais nas mediacoes e
midiatizacio do consumo

Consideramos o consumo de modo amplo, rejeitando as teorias de
cunho utilitarista, que reduzem a relagdo dos sujeitos com os objetos a uma
troca entre necessidades e utilidades concretas, bem como aquelas que
relegam ao consumo o papel de oposicdo a producdo, ou seja, atividade
intrinsecamente destrutiva, diferentemente desta ultima que estaria mais
relacionada a uma atividade criativa.

A esse respeito, Miller (2007) defende uma aproximacao dos estudos do
consumo com a abordagem da cultura material, que d4 conta das especificidades
das relagdes dos consumidores com os objetos em contextos determinados.

Esses quatro exemplos (habitacdo, roupas, midia e o
carro) sugerem que o desenvolvimento de uma abordagem
de cultura material ¢ algo que ajuda a desmembrar a
especificidade do consumo, e mostrar que a materialidade
de cada género é em si mesma importante. (MILLER,
2007, p. 51).

Na relagdo dos consumidores com os bens de consumo, torna-se
fundamental observar o movimento das suas propriedades simbdlicas, para
muito além, portanto, de suas propriedades utilitarias. Tais propriedades sdo
dadas a partir de significados culturais, segundo McCracken (2010).

Para o autor, estes significados culturais estdo em um movimento
continuo no mundo social, e sdo transferidos do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo por meio da publicidade e do sistema de
moda. A partir dai os significados culturais sao transferidos aos consumidores
individuais por meio de rituais de posse, de troca, de arrumacdo e de
despojamento (MCCRACKEN, 2010, p. 100 — se for citagao literal, deve vir
entre aspas; se for parafrase, dispensa aspas e nimero da pagina).

Nesta perspectiva dos rituais de consumo, portanto, os bens sdo
portadores de significados que sdo proprios da cultura em determinado
contexto, fazendo a ponte entre o mundo e os consumidores. A publicidade e a
moda, na primeira etapa, e os rituais de consumo, na segunda etapa, realizam
as tradugdes e transferéncias continuas entre mundo, objetos e consumidores.

Ainda na abordagem do consumo como cultura material, Certeau
(2014) dedica-se ao estudo das estratégias e taticas do consumo ao observar
o consumo enquanto usos cotidianos dos bens pelos consumidores. Se, no
modelo de McCracken (2010), os significados sao transferidos do mundo
para os bens e dos bens para os individuos, para Certeau (2014) novos
sentidos nascem nos usos no cotidiano, € ndo necessariamente transferidos

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 5, n. 2, p. 238, dezembro, 2017



s @

de forma unilateral. Aprofundando esta ideia, o autor trabalha o que chama
de estratégias e taticas do consumo.

Quanto as estratégias, estas dizem respeito ao “[...] calculo (ou a
manipulacdo) das forgas que se torna possivel a partir do momento em que um
sujeito de querer e poder (uma empresa, um exército, uma cidade, uma instituicao
cientifica) pode ser isolado” (CERTEAU, 2014, p. 93). As estratégias partem de
um pretenso dominio das apropriagdes dos usos e dos sentidos produzidos no
consumo. Os sentidos fixados, estabelecidos nos bens pela estratégia, pretendem-
se imutaveis nos contextos dos seus usos ou consumos.

A tatica, por sua vez, ¢ definida como “[...] a acdo calculada que ¢
determinada pela auséncia de um proprio. Entdo nenhuma delimitacao
de fora lhe fornece a condicdo de autonomia. A tatica ndo tem por lugar
sendo o do outro” (CERTEAU, 2014, p. 94). Ainda que jogando com regras
impostas pelas estratégias, as taticas adaptam os usos ao momento presente,
transgredindo a ordem ao sabor da ocasido. Ao contrario da estratégia, nas
palavras do autor, “[...] a tatica € a arte do fraco” (CERTEAU, 2014, p. 95).

A partir do enfoque as possibilidades de relagdes dos individuos com
os bens de consumo, notam-se desdobramentos muito mais complexos aos
sentidos que emanam nas ocasides de uso. Permanecem centrais nessas
relacdes os rituais de consumo, porém a estabilizagdo de sentidos desloca-
se mais na direcdo das taticas, passando a se constituir nos usos pelos
consumidores.

Compreendemos, dessa forma, que os usos dos bens no cotidiano
conferem as taticas do consumo o status de criadoras de sentidos. Estabelecem
com as estratégias um jogo de possibilidades entre o que ¢ pretendido pela
corporagao ou marca, € o que ¢ realizavel ou desejavel no consumo e nos
usos dos objetos.

Tais consideragdes podem tomar contornos ainda mais complexos
quando consideramos o contexto da midiatiza¢do da cultura e da sociedade
como fendmeno urbano, industrial e da alta modernidade, conforme Hjarvard
(2014). Segundo o autor, a midia ocupa hoje o lugar de uma verdadeira
instituicdo social, caracterizando essa abordagem como a abordagem
institucional da midiatizag@o. Além desse aspecto, o que define a midiatizacao
¢ a onipresenca da midia e seu papel como ambiente de formagdo do nosso
olhar, da nossa compreensdo, da nossa cultura, da nossa constru¢do da
realidade: “Ao mesmo tempo em que os meios de comunica¢ao adquiriram
impulso como uma institui¢do em si mesma, a midia se tornou onipresente
em quase todas as esferas da sociedade” (HJARVARD, 2014, p. 30).

Assumimos que na sociedade midiatizada as midias tornam-se uma
mediagdo cultural principal, com efeitos de longo prazo ao pautar os valores
e o funcionamento de outras instituicdes sociais segundo suas logicas
proprias. Estas logicas correspondem, finalmente, também a ldgica dos
consumos midiatizados por produtos e servigos e suas marcas.

E a partir da visido latino-americana, contudo, que se problematizam
as mediac¢des culturais, conforme Martin-Barbero (2009), fundamentais
para o deslocamento dos estudos dos meios e seus efeitos para a perspectiva
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cultural das mediacdes sociais e culturais. No Brasil, os autores ligados a
midiatizagdo, tais como Braga (2012) e Fausto Neto (2010), desenvolvem
trabalhos proximos aos autores europeus, € trazem ao pais importantes
contribui¢des sobre o tema, e mantém, ainda, a leitura das mediacoes
de Martin-Barbero (2009) como aspecto fundamental do fendmeno da
midiatizacdo no contexto latino-americano.

Braga (2012) estabelece que o papel da midia estd na interagdo e
organizacdo da sociedade, e percebe mudancas nas suas logicas. O autor
observa uma complexificagdo nos “modos pelos quais a sociedade interage
com a sociedade” (BRAGA, 2012, p. 42), tendo a midia como mediagao cada
vez mais protagonista nestes processos interacionais. Fausto Neto (2010;
2013) acrescenta a discussao o conceito de circulagdo midiatica, ao constatar
as novas formas de interacao que v€ mais dissolvidas as fronteiras entre as
instancias de producdo e recepcao das mensagens. A circulagdo surge como
lugar de indeterminacdo, e a crescente complexificacdo tecnoldgica torna
mais exposta estas novas “zonas de contato” (FAUSTO NETO, 2010, p. 65).

Especificamente quanto a midiatizacdo do consumo, destacamos o
trabalho de Trindade e Perez (2014a e b), que ressaltam o papel cada vez
mais central da midia e suas logicas na configuragdo de habitos e praticas
de consumo. Para os autores, o ritual de consumo do ponto de vista da
midiatizacdo funciona “[...] como dispositivo articulador dos sentidos
dos produtos/marcas na vida das pessoas, portanto, a presenca do sistema
publicitario € constitutiva nesta relacdo de consumo” (Trindade e Perez,
2014a, p. 5).

E por esta razdo que se d4 o retorno as mediagdes comunicacionais do
consumo, uma vez que o sujeito social deixa de ser visto como engrenagem da
estrutura social e seu funcionamento, e passa a ter o seu lugar como articulador
do nivel microssocial, onde se situam os fendmenos da vida material.

Em outro momento, Trindade e Perez (2016) apresentam a perspectiva
latino-americana para os estudos da mediagdes e midiatizagdes do consumo,
a partir da articulag@o entre a midiatizacdo dos autores nordicos e brasileiros
e as mediacgdes desde o ponto de vista latino-americano. Neste percurso, os
estudos da midiatizacdo somam-se a perspectiva das mediagdes, apresentadas
desde Martin-Barbero (2009), bem como as taticas do consumo conforme
Certeau (2014).

Se voltarmos nosso foco para as especificidades das redes online,
podemos apontar para o surgimento de novos rituais enquanto estratégias e
taticas do consumo midiatizado proprios a esse contexto, como, por exemplo,
o compartilhamento de imagens acompanhadas de legendas e hashtags. Uma
imagem capturada, recortada, acompanhada de hashtags e posta em circulacdo
na rede torna-se parte imprescindivel da ritualidade do consumo midiatizado.

Enquanto estratégia e tatica do consumo midiatizado, o uso de
hashtags configura o objeto da aplicagao descrita a seguir, para que
possamos compreender de que forma este novo ritual do consumo
midiatizado estd relacionado em nivel macro com as tendéncias de
consumo alimentar.
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Tal perspectiva sugere a busca pela marcagdo ou hashtag, como uma
logica comunicativa que orienta metodologicamente um modo de captura
e recuperacao dos vestigios, frente as estratégias algoritmicas da web
semantica, que possibilitam essas interagdes entre marcas e consumidores
nas redes sociais digitais.

Percebeu-se nesta busca tedrica e metodologica que existiam alguns
caminhos operacionais para o resgate destes vestigios de circulagao.

Na primeira op¢ao pensou-se na utilizagdo do software Keyhole®
para realizar a recuperagdo de vestigios de circulagdo midiatica nas redes
digitais. Mas tal agdo ndo se mostrou rentdvel por varias razdes: ora a
hashtag remetia a outros conteudos para além das marcas; ora porque os
robos dos algoritmos traziam informagdes quantitativas irreais, devido
a impossibilidade de controle de algumas varidveis e cruzamentos de
informagdes. O fato é que, ao interpor uma mediacdo que, além de ser
uma mediacdo técnica, ¢ também uma mediagdo corporativa (trata-se
de um software pago) e que privilegia determinados tipos de resultados.
Além disso, incomoda o distanciamento entre o pesquisador e os dados
na medida em que nao se tem o contato direto com os perfis analisados e
tampouco os possiveis obstadculos naturais ao percurso.

A solucao encontrada veio do trabalho de Augusto Jr, Cavalcante e
Trindade (2015), que realiza um estudo de coleta de material em redes digitais
pautadas em observacao direta da pagina do Facebook de uma comunidade da
marca de café Nespresso. Os vestigios foram registrados em tabelas Excel para
que fosse possivel gerar dados confidveis, sem robos, sem as interferéncias de
outros contetidos fora de paginas das marcas e para que trouxessem uma métrica
mais fiel aos dados dos registros e periodos observados da plataforma e da
marca investigada. Cabe observar que o trabalho citado foi feito na Plataforma
Facebook, diferentemente da plataforma aqui observada, o nstagram e referente
amarca Taeq do Grupo Pao de A¢tcar, o que nao invalida o principio do registro,
a forma de tabular e processar os dados aqui explicitados.

Usos e consumo midiatizado de #taeq: mediacoes da
saudabilidade e bem-estar como tendéncia alimentar

Taeq ¢ uma marca propria lancada pelo Grupo Pao de Acgucar em
2006. Apesar de ser uma marca propria, o que muitas vezes significa uma
bandeira para produtos de qualidade inferior, por pregos menores ou sem
identidade definida, a Taeq preza por um posicionamento claramente voltado
a tendéncia da saudabilidade e bem-estar, com estratégias que vao desde a
linha de produtos (cereais integrais, legumes organicos e outros), passando
pela embalagem e comunicag@o na gondola (design que traduz leveza, com
cores claras), até a comunicagdo da marca nas midias online e offline’.

¢ Software para levantamento de
dados nas redes sociais Twitter e
Instagram, e emissao de relatorios
sobre o0 uso dessas redes com base em
hashtags escolhidas. Possui grandes
clientes como Uber, Google e Ogilvy.
Disponivel em: http://keyhole.co

7 Fonte: website da marca Taeq.
Disponivel em: http://www.taeq.com.
br/. Acesso em: 08 jul. 2016.
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Figura 1: exemplos da linha de produtos Taeq

Fonte: Website Taeq

O discurso da saudabilidade, assim, funciona como estratégia para refor¢co
de um ethos publicitario especifico, que se tende a se tornar claro ao consumidor.

Nesse sentido, o presente estudo buscou explorar nas interagdes
deste consumidor a presenca ou ndo de significados ligados ao discurso do
saudavel, e de que maneiras estes significados se apresentam, revelando
logicas culturais proprias deste consumo midiatizado na rede Instagram.

Para isto, foram coletadas postagens feitas com a hashtag #taeq ao
longo de uma semana, entre os dias 24 ¢ 30 de junho de 2016.

Conforme ja mencionado, optamos pela realizagao da coleta e processamento
dos dados manualmente, sem a mediagdo técnica de aplicativos. Para esta finalidade,
criamos planilhas que nos permitiram registrar os seguintes campos para cada
postagem coletada: perfil responsavel pela postagem; data da postagem; género
(masculino, feminino ou neutro) do perfil; tipo de cada perfil (pessoal, blog ou
corporativo); outras hashtags relacionadas na mesma postagem; e o /ink para a
postagem, catalogando, assim, tais postagens de modo acessivel a partir da referida
hashtag que permite esta observacao com base nos vestigios de sua circulagio.

Figura 2: Coletanea de postagens no Instagram com a #taeq entre 24
¢ 30 de junho de 2016

Fonte: Rede Social Instagram
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Em uma primeira aproximacao geral, rapidamente se notam postagens
que mostram exclusivamente os alimentos consumidos. Isto aponta para
a ndo configuracao de situacdes de consumo em que o consumidor seja o
protagonista ou apareca com algum destaque. Nao se v€ nem um rosto dos
consumidores. Apenas ¢ mostrada, no maximo, uma parte pequena da mao,
que nada mais ¢ do que um apoio para mostrar o produto e a marca. Na mesma
direcdo, em quase todos os casos, a embalagem do produto esta presente,
com destaque, sendo possivel inclusive ver a logomarca com nitidez.

Outro aspecto que chama a atencdo ¢ o fato de que todas as imagens
remetem a: alimentagdo leve ou dietas; momentos de pausa como a hora
de tomar um cha e relaxar; ou ainda ao pos-compra, em que os produtos
Taeq sao exibidos junto a outros produtos da mesma ou de outras marcas
(Figura 2). E evidente, portanto, o protagonismo da marca nas postagens,
por meio da exibi¢ao do produto e de suas embalagens, com pouca presenga
do consumidor nas imagens, porém esta presenca se mostra justamente na
escolha de rituais especificos e praticas de consumo: dieta, relaxamento ou
compras de produtos saudaveis.

Quanto aos perfis, também em uma primeira aproximagao, percebe-se
rapidamente a predominancia de perfis femininos® que, em geral, pertencem
a pessoas que estdo passando por dietas alimentares de emagrecimento ou
mudanga de habitos alimentares. Existem ainda perfis criados justamente
para falar de dietas de emagrecimento: (@tentando_ser dukandecasa) e (@
carlaperde30), bem como de dietas e exercicios em geral (@viic.fit).

Quase a totalidade das postagens foram feitas cada uma por um perfil
diferente, com excecao do perfil (@thanitineco) que, no periodo observado,
realizou duas postagens com a #taeq. Ou seja, no periodo analisado, nao
existe a presenga de um perfil do tipo fa, ou seja, que faga postagens regulares
sobre a marca.

E importante ainda pontuar que o perfil institucional oficial da
marca no Instagram, nomeado como (@taeq), ¢ bastante ativo no sentido
de responder e comentar quase todas as postagens feitas pelos perfis de
consumidores no periodo observado. Isto mostra que a marca trabalha na
perspectiva de um ethos publicitario que busca se fazer presente por meio da
interacdo realizada justamente a partir da observacao dos proprios vestigios
da marca em circulagcdo marcada pela #taeq.

Nesse sentido, observamos, ao todo, 12 postagens identificadas com
a #taeq.

Deste total, 10 postagens foram feitas por perfis pessoais de
consumidores individuais, e duas por perfis de hlogs. Isto também quer dizer
que nao foi detectada nenhuma postagem utilizando a #taeq feita por perfis
corporativos, seja do Grupo Pao de Ac¢ucar, da marca Taeq em si, ou outros.

Perfis pessoais configuram formas de consumir proprias do nivel das
taticas conforme Certeau (2014). Os perfis corporativos apontariam para
aquilo que o mesmo autor identifica com as estratégias do consumo, daquilo
que se pretende imutavel. Em uma espécie de meio-termo, identificamos
os perfis de blogs como uma voz intermediaria, formadora de opinido, ou

8 Os perfis observados foram: @,
michagerbase; @nataniatavares; @
esposacomacucar; @thanitineco;
@tentando_ser dukandecasa; @
dedearodrigues; @viic.fit; @
temsemgluten; @samiraanascimento;
@jacpires; @carlaperde30.
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assim se pretende. Distancia-se de um ethos pessoal, identificando-se mais
com um tema em especifico. Neste caso, um dos perfis de blogs € voltado
a apresentacdo de alimentos sem gluten, para pessoas alérgicas ou que
pretendem diminuir a sua ingestdo (@temsemgluten), e o outro ¢ de uma
blogueira (@jacpires) que narra seu processo de emagrecimento com dieta
e exercicios. Dentre os perfis pessoais, misturam-se pessoas que postam na
rede imagens cotidianas, muitas vezes de alimentos, academias de gindstica
e atividades de lazer.

Isto se mostra interessante do ponto de vista da observagao das taticas
do consumo midiatizado, pois nos permite enxergar formas de consumir e de
interagir com as marcas que sejam especificas desse contexto.

Outro aspecto a se observar diz respeito a quase total presenca de
postagens feitas por perfis identificados como sendo do género feminino. Do
total, 11 perfis identificam este género, contra apenas um que se coloca como
neutro (@temsemgluten).

Destaca-se, nesse ponto, a forte ligacdo entre a tendéncia da
saudabilidade e bem-estar com questdes que dizem respeito ao género
feminino e as logicas culturais relacionadas. A quase totalidade de perfis
posicionados como femininos em seus discursos, com apenas um perfil
posicionado como neutro, e nenhum identificado como sendo do género
masculino, apontam para uma forte l6gica de género no consumo midiatizado
de saudabilidade para este universo de marca (Taeq).

A alimentacdo, de maneira geral, traduz valores e normas
profundamente ligadas ao masculino ou ao feminino. O que se come, como
e quando, com quais objetivos, enfim, “comida de homem” e “comida de
mulher” sdo categorias de consumo bastante definidas em nossa sociedade.

A esse respeito, Llano Linares e Trindade (2011) discutem diferencas
representadas no ambito do consumo alimentar quanto as categorias de género
e trazem, a partir de Sobal (2005, apud LLANO LINARES e TRINDADE,
2011), um exemplo pertinente a partir da cultura alimentar americana:

Nas categorias culturais americanas, por exemplo, a
salada ¢ tipicamente um prato que estd caracterizado
por ser consumido pelas mulheres ja que esta associado
a paradigmas estéticos e de cuidado corporal [..]. A
outra face ¢ a comida masculina: a melhor representacao
poderia ser, também no campo das categorias culturais
americanas, a carne ou steak, o qual representa a
capacidade transformadora do natural ao cultural por
meio da for¢a dominante. (SOBAL, 2005 apud LLANO
LINARES e TRINDADE, 2011, p. 7).

A tendéncia alimentar da saudabilidade encontra um terreno favoravel no
consumo do género feminino, impulsionada pelas exigéncias de padrdes estéticos
e de cuidados com o corpo. Isto se mostra também com muita clareza no consumo
midiatizado da #taeq, em postagens de imagens como rituais midiatizados do
consumo alimentar saudavel, que em suas taticas ¢ definido como a alimentagao
voltada a emagrecimento e dietas alimentares restritivas em geral.

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 5, n. 2, p. 244, dezembro, 2017



Rizoma

4

Isto se apresenta de forma muito clara ao observarmos as demais
hashtags que acompanham as postagens do consumo midiatizado de
#taeq.

Termos como #fitness, #dieta, #fit, #light aparecem com destaque,
ao lado de uma infinidade de palavras e expressdes que remetem a
emagrecimento e academia de ginastica.

Figura 3: nuvem de palavras com as hashtags que acompanham
#taeq nas postagens observadas
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Fonte: Elaboragao dos autores

O consumo midiatizado de alimentos na tendéncia da saudabilidade
e bem-estar, no caso analisado, mostra as taticas do consumidor quase
sempre voltadas a questdes estéticas e de emagrecimento. A categoria do
saudavel, em termos culturais, ndo se refere, por exemplo, ao consumo
de produtos mais naturais e menos industrializados, ou a uma rotina mais
tranquila, que poderiam, por exemplo, integrar também como fatores essa
mesma categoria.

Assim, a tendéncia alimentar da saudabilidade no seu consumo
midiatizado reflete taticas preocupadas em manutencdo estética, dentro de
um padrao desejado sobretudo para o género feminino, revelando uma logica
cultural reproduzida tanto nos ambientes online como offline.

Consideracoes Finais

Pode-se considerar que os resultados apresentados apontam para
dois grandes eixos de reflexdo, a saber: uma perspectiva empirica da
identificacao e movimentos dos vinculos de sentidos entre marcas e seus
consumidores e outra referente aos modos e l6gicas comunicacionais
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dos sujeitos interagentes, as marcas e consumidores.

O primeiro aspecto refere-se ao universo empirico dos significados
vinculaveis aos sentidos das marcas em circulacdo com seus consumidores.
Considera-se neste processo empirico os limites do periodo observado
no estudo da marca, o que ndo permite a constituicdo de afirmacdes
generalizaveis sobre esses possiveis vinculos a serem atribuidos as marcas,
mas de todo modo pode-se inferir hipdteses ou pressupostos que podem
orientar outros estudos sobre os sentidos dos vinculos entre marca e
consumidores, contribuindo assim para os estudos do consumo alimentar e,
em particular, suas mediagdes e midiatizacao.

Essas constatagdes nos permitem pensar que o estudo da circulagao
de sentidos entre marcas e consumidores pode ser uma forma empirica
de monitorar e perceber os movimentos de significados nas culturas de
consumo de cada universo marcario. A generalizagdo dos resultados pode
ser constituida pelas perspectivas de estudos com periodos de observacao
maiores que permitam observar longitudinalmente essas vinculagdes
semanticas das zonas de contato entre as marcas e consumidores, como aqui
foi possivel inferir pela observagdo da #taeq.

Alémdisso, evidencia-seacentralidade dasmedia¢des comunicacionais
da cultura como aspecto do consumo midiatizado. Tais rituais constituem-
se no contexto da midia como mediagao cultural principal na sociedade e
que, enquanto institui¢ao, tem profunda ligacdo com as demais instituicdes
sociais e suas mediagdes, tais como mediacdes culturais, de classe, etnia e,
mais evidentemente no caso estudado, de género. O estudo da midiatizagao,
aqui representado na midiatizacdo do consumo alimentar, deve tomar como
base as mediagdes, e a compreensao da propria midia como mediagado e suas
implicagdes culturais e sociais.

Além disso, no caso do consumo midiatizado da saudabilidade em
torno da #taeq, observamos profundas mediagdes culturais e de género na
constituicdo de uma identidade nos cruzamentos entre alimentacao saudavel
e o ideal de corpo feminino, magro e regrado pelas dietas de emagrecimento.
A midia, no consumo midiatizado, traduz media¢des culturais da sociedade
contemporanea demarcadas no contexto digital.

Nesse sentido, as praticas de consumo midiatizadas pela
recuperacdo da marcacgdo no Instagram, via #taeq, aponta para questdes
de saudabilidade e bem-estar na perspectiva do culto estético ao corpo
e da pratica de exercicios fisicos, preocupacdo dietética no consumo de
alimentos menos caldricos para dietas, com dominancia dessa significacao
atribuida aos perfis de consumidores do género feminino. Entre perfis
de blogs, como perfis semi-institucionais, o vinculo a marca surgiu na
perspectiva da alimentagdo sauddvel para aqueles que ndo consomem ou
sao alérgicos ao gluten.

De maneira evidente, o consumo midiatizado da saudabilidade
estd muito mais ligado ao culto ao corpo e padrdes de beleza e do
corpo saudavel na perspectiva hegemonica, do que a compreensao das
caracteristicas intrinsecas aos alimentos ingeridos, por exemplo. A
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saudabilidade midiatizada traz a marcagdo da imagem, atravessada por
questdes de cultura, género e estética do corpo, enquanto mediagdes ja
presentes na sociedade e aqui intensificadas na sele¢do daquilo que se
midiatiza no consumo.

O segundo aspecto, por sua vez, diz respeito ao estatuto tedrico dos
sujeitos marcas e consumidores na relacdo com as potencialidades das
plataformas de interagdo estudadas.

A midiatizacdo se opera nas redes digitais, a partir de uma
valorizagdo do eu-midia. O Instagram, assim como Facebook, institui-
se numa légica de circulacdo de eus-midiatizados e de produtos
metamidiaticos (fotos e legendas, sobretudo, produzidos em dispositivos
moveis que circulam em varias plataformas - Whatsapp, Facebook, além
do Instagram) em torno desses eus: eu-marca, eu-formador de opinido
(instituicdo ou individuo) e eu-consumidor. Esta dimensdo que coloca
0s sujeitos em interagdo na sua condi¢do de seres comunicacionais ou
midiatizados em seus gostos e preferéncias, biopoliticas e ideologias,
criam um lugar de embates.

Os métodos de identificac@o de vestigios da circulacdo midiatica em
redes digitais colocam-nos frente ao consumidor que se faz na interagao
via redes e que segue acdes de adesdo, negociagdo ou rejeicdo aos
discursos das marcas. Esses embates se tornam lugares de identificacdo
dos tipos de ethé assumidos pelas marcas e pelos consumidores, bem
como possibilitam a compreensdo da instituicdo de logicas especificas
das praticas de consumo midiatizadas pelas marcas, o que pode se
configurar como um estudo de critica ao modelo e légica de consumo,
como também serve a propositos que compreendam acdes de mercado
num fluxo de sentido mais coerentes aos interesses das marcas no
contexto do capitalismo contemporaneo.

Ademais, vimos que os sentidos estdo em constante construgao,
no jogo entre as estratégias e taticas do consumo midiatizado entre as
marcas, os consumidores individuais e os blogs na perspectiva de vozes
semi-institucionais, responsaveis por um trabalho de curadoria a partir das
tematicas trabalhadas em seus perfis. No caso analisado, estes blogs reforcam
a ligacdo entre a tendéncia da saudabilidade e as questdes de estética e do
corpo magro, bem como a mediagdo de género presente nas estratégias e
replicada nas taticas do consumo. E possivel compreender, assim, o papel das
mediac¢des ¢ midiatizagdo do consumo midiatizado na constante construgao
das tendéncias alimentares e valores envolvidos.

Reconhecemos os limites do estudo aqui proposto. Mas, de qualquer
forma, estamos experimentando uma perspectiva teoérico-metodologica que,
pelos resultados apresentados neste conjunto de estudos exploratdrios sobre
tendéncias e marcas de alimentos (a exemplo do estudo sobre a marca Taeq),
tem-se mostrado com um grande potencial.
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