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e consumidores: as marcas e tendéncias no setor alimentar
em Sao Paulo — CNPq, os modos como as cinco tendéncias
globais comportam-se na circulagdo midiatica nas redes, a
partir da compreensdo do consumo midiatizado conforme
Trindade e Perez (2014). O presente artigo apresenta resul-
tados parciais da pesquisa cujo objetivo foi estudar as estra-
tégias nas plataformas digitais de marcas do ramo alimenticio
e as zonas de interpenetracdo com os consumidores. Nesta
oportunidade daremos foco nos resultados sobre a tendéncia
da confiabilidade, a partir da observacao das interacdes em
torno da Friboi, por meio da hashtag* #FRIBOI na rede social
Instagram?®.

Palavras-chave: Midiatizagdo. Tendéncias. Consumo ali-
mentar.

Abstract: From the perspective of food consumption trends
according to Madi et al (2010), we observed in the research
Mediation, mediatization and meaning links between brands
and consumers: brands and trends in food sector in S4o Pau-
lo — CNPq, the ways the five global trends behave on media
circulation on the web, from the understanding of mediatized
consumption according to Trindade e Perez (2014). This ar-
ticle presents partial results of the research whose objective
was to study the strategies of food brands on the web and the
zones of interpenetration with consumers. This time we will fo-
cus the results about reliability trend, from the observation of
the interactions around the Friboi brand, through the hashtag
#FRIBOI on the social media Instagram.

Keywords: Mediatization. Trends. Food consumption.

4. Hashtag é o conjunto de sinal grafico “#” com uma palavra-chave,
ou tag, em inglés. Na rede, a hashtag cria um hiperlink e realiza uma
indexacao automatica, possibilitando ao usuario agrupar postagens
ou buscar conteudos indexados sob determinada etiqueta ou fag.

8. Instagram € uma rede social de compartiihamento de imagens (fo-
tografias e videos curtos). Seu aplicativo permite a captura de ima-
gens, a escolha de filtros de efeitos visuais, a postagem e a insergéo
de legendas que podem ser acompanhadas de hashtags.
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1 Introducao: tendéncias de consumo alimentar
e contextualizacao da pesquisa

O presente artigo traz resultados parciais da pesquisa
Mediacao, midiatizacao e vinculos de sentidos entre marcas
e consumidores: as marcas e tendéncias no setor alimentar
em Sao Paulo - financiada pelo CNPgq com o objetivo de
analisar a circulacao de conteudo e estratégias nas platafor-
mas digitais de empresas no ramo alimenticio e as zonas de
interpenetragcdo com os consumidores, coordenada pelo Prof.
Dr. Eneus Trindade, 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 investi-
gacao consistem no monitoramento dos perfis das empresas
escolhidas na plataforma digital Instagram, relacionando o
comportamento dos consumidores com base nos postulados
das pesquisas tedricas ja realizadas, buscando assim, tracar
aspectos de estratégias, taticas e lo6gicas das interacdes fren-
te 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 sustentabili-
dade; qualidade e confiabilidade, a partir das marcas selecio-
nadas para o estudo.

Para o estudo das interagcbes dos consumidores na
rede com foco nas cinco macrotendéncias do consumo ali-
mentar, selecionamos cinco marcas do ramo alimenticio para
observar o uso das hashtags pelos consumidores em suas
postagens na rede social Instagram. A opcao pela pesquisa a
partir das hashtags utilizadas nas postagens sera melhor jus-
tificada no topico a seguir. Por ora, cabe mencionar as mar-
cas pesquisadas: Café do Ponto (sensorialidade e prazer);
Toddynho (conveniéncia e praticidade); Taeq (saudabilida-
de e bem estar); Mae Terra (ética e sustentabilidade); Friboi
(qualidade e confiabilidade).

A escolha das marcas se deu a partir do posiciona-
mento que as mesmas assumem em seu discurso enquanto
manifestacdes de ethé publicitarios (Trindade e Souza, 2014),
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que configuram estratégias comunicativas dessas marcas
seja no meio off-line ou no online. Assim, pretendemos verifi-
car 0s usos dessas marcas e suas relacbes com a leitura das
macrotendéncias respectivas, por parte dos consumidores,
em suas postagens marcadas com a hashtag relativa a cada
marca.

Cada hashtag foi acompanhada ao longo de uma se-
mana, e as postagens coletadas foram sistematizadas em ca-
tegorias: nome do perfil, género identificado (quando cabivel),
tipo de perfil (pessoal, blogueiro/a, corporativo) e hashtags
utilizadas na mesma postagem. A partir destas coletas, € pos-
sivel elaborar consideracoes acerca das taticas dos consumi-
dores no seu consumo midiatizado no Instagram, bem como
refletir sobre logicas culturais identificadas, apos relacionar
os dados sistematizados aos apontamentos teoricos que nos
servem de base, nas areas de consumo, cultura material e
midiatizagao da cultura e da sociedade.

Isso posto, este artigo apresenta os resultados e dis-
cussdes acerca da macrotendéncia confiabilidade e qua-
lidade, mediante a coleta e sistematizagcdo das postagens
relacionadas a hashtag #FRIBOI. Dentro da tendéncia de
confiabilidade e qualidade, os valores percebidos pelos con-
sumidores se referem a “Qualidade de produtos e processos,
seguranga, origem, rastreabilidade” (Madi et al, 2010, p. 153).
Isto tem ligagdo com a evolugao do comportamento de con-
sumo alimentar, uma vez que

A abertura das redes de informacéao facilitou o
conhecimento das diferentes praticas nas indus-
trias alimentares. Os consumidores informados
e conscientes dos processos alimentares dispo-
niveis demandam produtos seguros e de qua-
lidade garantida, valorando dessa maneira os
processos de qualidade certificados (Trindade e
Perez, 2013, p. 258).

Antes de prosseguirmos, para a finalidade de discus-
sao deste texto torna-se necessaria a compreensao de con-
ceitos norteadores do projeto, a saber, consumo, midiatiza-
cao e estratégias e taticas do consumo midiatizado.
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2 Os rituais do consumo midiatizado nas redes
digitais

Compreendemos a midiatizacdo como fendmeno ur-
bano, industrial e da alta modernidade, conforme Hjarvard
(2014). Segundo o autor, a midia ocupa hoje o lugar de uma
verdadeira instituicao social, caracterizando essa abordagem
como a abordagem institucional da midiatizagao. Além desse
aspecto, o que define a midiatizacao € a onipresenca da mi-
dia e seu papel como ambiente de formagédo do nosso olhar,
da nossa compreensao, da nossa cultura, da nossa constru-
cao da realidade: “Ao mesmo tempo em que os meios de
comunicacao adquiriram impulso como uma instituicdo em si
mesma, a midia se tornou onipresente em quase todas as
esferas da sociedade” (Hjarvard, 2014, p. 30).

Para Hepp e Krotz (2014, in Hepp e Krotz, 2014), do
mesmo modo, a midiatizagao descreve um processo de mu-
danca, em que a midia assume uma centralidade cada vez
maior. Os autores trazem a caracterizagdo da abordagem
social-construtivista da midiatizagao, que acredita na mi-
dia como vetor da construgcao social e cultural da realidade.
Contudo, afirmam que ambas as tradigoes, institucional e so-
cial-construtivista, encontram-se em processo de confluéncia.

Tais autores percebem a midiatizagdo como processo
de longo prazo de mudancgas na sociedade e, de maneira ge-
ral, a distinguem do que entendem como mediacéo, situando
esta ultima em um espectro de curto prazo, que designa a
comunicacao mediada por uma tecnologia de comunicagao,
a exemplo do que apresenta Krotz (2014, in Hepp e Krotz,
2014, p. 11-12): “Mediated just means that media are used to
perform a communicative act (...).”

E a partir da visdo latino-americana que se proble-
matizam as mediag¢des culturais, a partir da visdo de Martin-
Barbero (2009a), fundamentais para o deslocamento dos es-
tudos dos meios e seus efeitos para a perspectiva cultural
das mediagdes sociais e culturais, movimento que da nome a
sua obra “Dos meios as mediacdes”.
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Trindade e Perez (2016) observam que os estudos
das mediagdes, em seus desenvolvimentos em nivel acadé-
mico no Brasil, renderam frutos entre as pesquisas voltadas
ao estudo da recepcao que, em suas formulagées contempo-
raneas, passam a se intitular como consumo midiatico. Uma
vez que as mediacOes apresentam resisténcia quanto aos
estudos do consumo como mediacao cultural, atendo-se ao
estudo do consumo midiatico nos moldes da recepcao, tradi-
cionalmente tem-se aderido ao termo midiatizagao para que
se possa contemplar os estudos do consumo.

Por outro lado, segundo os autores, os estudos de
midiatizacdo no Brasil seguem a linha desenvolvida pelos
autores europeus anteriormente mencionados, e tem incor-
porado também a compreensao das mediacdes, na visao da
midiatizacao enquanto mediagdes comunicativas da cultu-
ra, formulacao ja desenvolvida pelo préprio Martin-Barbero,
conforme revelado em entrevista a Lopes (Martin-Barbero,
2009b). Nesse sentido, autores como Braga (2012, in Mattos
et al., 2012) tem desenvolvido a compreensao da midiatiza-
cao como fendmeno de transformacao social e cultural, em
que a midia passa a exercer uma mediagao cultural principal
na sociedade.

Tal perspectiva mostra-se rentavel para os estudos do
consumo, ainda que, segundo Trindade e Perez (2016), os
estudos da midiatizacao do consumo ainda nao tenham sido
amplamente divulgados.

A respeito do consumo e da relagao entre os consu-
midores e os bens, torna-se fundamental observar o movi-
mento das suas propriedades simbdlicas, para além 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 cul-
turalmente 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 consumo (McCracken, 2010, p. 100).

Nesta perspectiva, os bens séo portadores de signifi-
cados que sao proprios da cultura em determinado contexto,
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fazendo a ponte entre o0 mundo e os consumidores. A publi-
cidade e a moda, na primeira etapa, e os rituais de consumo,
na segunda etapa, realizam as tradugbes e transferéncias
continuas entre mundo, objetos e consumidores.

Considerando uma abordagem do consumo como
cultura material (Miller, 2007), Certeau (2014) dedica-se ao
estudo das estratégias e taticas do consumo ao observar o
consumo enquanto usos cotidianos dos bens pelos consumi-
dores. 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. Aprofundando esta ideia, o autor trabalha
0 que chama de estratégias e taticas do consumo.

Quanto as estratégias, estas dizem respeito ao (...)
calculo (ou a manipulagao) 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 instituicdo cientifi-
ca) 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 imuta-
veis nos contextos dos seus usos ou consumMos.

A tatica, por sua vez, € definida como “(...) a agao
calculada que é determinada pela auséncia de um proprio.
Entdo nenhuma delimitagdo de fora Ihe fornece a condicao
de autonomia. A tatica nao tem por lugar senao o do outro.”
(Certeau, 2014, p. 94). Ainda que jogando com regras impos-
tas pelas estratégias, as taticas adaptam os usos ao momen-
to presente, transgredindo a ordem ao sabor da ocasiio. Ao
contrario da estratégia, “(...) a tatica é 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 desdobra-
mentos muito mais complexos aos sentidos que emanam nas
ocasides de uso. Permanecem centrais nessas relacdoes os
rituais de consumo, porém a estabilizacao de sentidos des-
loca-se mais na direcao das taticas, passando a se constituir
nos usos pelos consumidores.
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Compreendemos, dessa forma, que os usos dos bens
no cotidiano conferem as taticas do consumo o status de cria-
doras de sentidos, estabelecendo com as estratégias um jogo
de possibilidades entre o que € pretendido pela corporacéao
ou marca, e o que é realizavel ou desejavel no consumo e
nos usos dos objetos.

Tais relagbes tomam contornos mais complexos quan-
do as vemos sob a perspectiva do consumo midiatizado.

Se pensarmos no conceito da circulacdo midiatica
conforme Fausto Neto (2008 e 2010) e a reconfiguracédo dos
papeis da emissao e da recepcao, 0 que vemos na socieda-
de midiatizada sao também novas formas para o papel do
consumidor, que individualiza seu consumo nos seus usos e
taticas do cotidiano, porém agora em um contexto cada vez
mais influenciado pela midia e suas légicas. Das estratégias
pretendidas pelos produtores institucionais as taticas surgi-
das nos contextos dos usos e consumos, outros produtores
entram em cena e circulam novos sentidos.

Imprime-se, assim, uma légica do consumo midiatiza-
do por meio de marcas e bens, em que os dispositivos co-
municacionais pretendem operar uma espécie de pauta aos
padroes culturais desta sociedade.

A midiatizacdo percebe nessas apropriacoes do
sujeito, uma estrutura que depende de contex-
tos, temporalidades e uma logica institucional/
ideoldgica que via interagdes, por meio de dis-
positivos comunicacionais, modelizam padrbes
culturais, praticas de sociabilidade, institucio-
nalizam légicas politicas, crengas e percepgdes
(Trindade, 2014, p. 8).

Trindade e Perez (2014a) ressaltam o papel cada vez
mais central da midia e suas légicas na configuracao de ha-
bitos e praticas de consumo. Para os autores, o ritual de con-
sumo do ponto de vista da midiatizagao funciona “(...) como
dispositivo articulador dos sentidos dos produtos/marcas na
vida das pessoas, portanto, a presenca do sistema publici-
tario é constitutiva nesta relagédo de consumo” (Trindade e
Perez, 2014a, p. 05).

2372



12 A 15 DE DEZEMBRO DE 2016
UNISINOS — SAO LEOPOLDO/RS

Para além de meras representagcdes de consumo, o
consumo midiatizado passa a constituir novos usos e taticas
do consumo, bem como a possibilidade de estratégias apro-
priadas ao contexto midiatizado por parte das marcas.

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

Enquanto estratégia e tatica do consumo midiatizado,
0 uso de hashtags configura o objeto da aplicacao descrita a
sequir, para que possamos compreender de que forma este
novo ritual do consumo midiatizado esta relacionado em nivel
macro com as tendéncias de consumo alimentar. Tal perspec-
tiva sugere a busca pela marcagao ou hashtag, como uma lo-
gica comunicativa que orienta metodologicamente um modo
de captura e recuperacao dos vestigios, frente as estratégias
algoritmicas da web semantica, que possibilitam essas intera-
¢Oes entre marcas e consumidores nas redes sociais digitais.

E a partir da compreensao dos rituais, estratégias e ta-
ticas do consumo midiatizado que passamos a observar a mi-
diatizacao do consumo alimentar, com foco a macrotendéncia
da confiabilidade e qualidade, em torno da marca Friboi e as
interagOes entre marca e consumidores nas praticas de con-
sumo de #FRIBOI no Instagram.

3 Praticas do consumo alimentar midiatizado
de #FRIBOI: estratégias e taticas da
confiabilidade e qualidade na rede

A marca Friboi, pertencente ao grupo brasileiro JBS,
lider mundial em processamento de carnes, foi relancada ao
mercado consumidor final, no Brasil, em 2013. Apesar de ter
iniciado sua atuacao ja na década de 1970, a Friboi ndo pos-
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suia vinculo marcario com o consumidor final, configurando
uma comunicac¢ao voltada a revendedores, como agougues
e supermercados.®

O trabalho de consolidacdo da marca Friboi junto ao
grande publico e ao consumidor final, em 2013, contou com
uma série de 5 comerciais para TV, além de acgdes na inter-
net, e anuncios de midia impressa, tendo como protagonista
o ator brasileiro Tony Ramos’. O ator, com mais de 50 anos
de carreira, durante os quais atuou em mais de 60 telenove-
las e séries, além de sua atuacido em teatro e cinema, foi es-
colhido pela proximidade com o grande publico, com o obje-
tivo de inspirar familiaridade e, portanto, confianga perante o
consumidor. A assinatura da campanha, “Peca Friboi. Carne
confiavel tem nome”, chamava a atencao para a qualidade do
produto (“confiavel’), também por meio do vinculo com uma
marca (“tem nome”).

Desse modo, a Friboi inaugurou um capitulo na midia-
tizacdo do consumo alimentar no Brasil, levando ao consu-
midor uma marca e seus valores em um contexto de quase
absoluta comoditizagcdo da categoria frente ao consumidor
final. Além disso, a confiabilidade trabalhada enquanto ethos
publicitario permanece ainda hoje como valor central da mar-
ca em sua interagdo com os consumidores, tanto nas midias
massivas como a televisao, quanto nas midias sociais como
o Facebook, por exemplo.

Nesse sentido, a Friboi estabelece seu ethos publici-
tario alinhado a macrotendéncia da confiabilidade e qualida-
de. Torna-se fundamental investigar, portanto, quais sdo os
desdobramentos dessa posicao, com foco nas tendéncias do
consumo alimentar midiatizado, nas interacbes com a marca
na circulacao midiatica.

Seguindo a proposta metodoldgica, foram coletadas
todas as postagens feitas com a marcacao #FRIBOI na rede
social Instagram, durante uma semana, entre 24 e 30 de ju-

6. Fonte: <www.friboi.com.br>. Acesso em 11/08/2016.

o “Lew’Lara TBWA cria nova campanha para Friboi”. Portal AdNews,
17/06/2013. Disponivel em: <http://www.adnews.com.br/publicida-
de/lew-lara-tbwa-cria-nova-campanha-para-a-friboi>. Acessado em:
11/08/2016.
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nho de 2016, totalizando 80 postagens no periodo. Destas
postagens, a maior parte, 36, foram feitas a partir de perfis
pessoais. Os perfis corporativos somaram 30 postagens, e 0s
perfis de blogs, 14.

Isto aponta para a possibilidade de se ter uma predo-
minancia de discursos mais heterogéneos no consumo mi-
diatizado de #FRIBOI, uma vez que perfis pessoais transitam
com muito mais liberdade no sentido das taticas do consumo.
Quanto aos perfis corporativos, que vém em seguida, cabe
salientar que nenhum deles pertence a JBS ou a Friboi e per-
tencem, muitas vezes, a lanchonetes e foodfrucks (carros de
comida de rua). Mesmo assim, em seu discurso, esperamos
encontrar algo mais convergente as estratégias assumidas
pela Friboi. Os perfis de blogs, por sua vez, devem transitar
em um meio caminho, o que sera avaliado mais tarde.

Quanto ao género, ha uma predominancia de 39 pos-
tagens oriundas de perfis que nao se identificam com ne-
nhum género especifico, outras 21 de perfis masculinos e 20
de perfis femininos.

Acreditamos que a predominancia de perfis de géne-
ro neutro se deve ao numero representativo de perfis corpo-
rativos e, entdo, repetimos a filtragem para verificar apenas
0s géneros dos perfis pessoais. Nesse caso, mostram-se 20
postagens de perfis masculinos, e 15 de perfis femininos. Ou
seja, além da preponderancia masculina, observamos que
quase a totalidade das postagens masculinas é feita por per-
fis pessoais.

Ja no caso das postagens femininas, estas se distri-
buem um pouco mais entre os pessoais (15) e os blogs (5).
E ainda, no caso dos blogs, observamos apenas uma posta-
gem masculina e outras 8 postagens de género neutro.

Os blogs, em sua predominancia de géneros neutros,
seguem os passos dos perfis corporativos, uma vez que to-
dos os perfis deste tipo que foram coletados nas postagens
nao identificam nenhum género especifico. Porém, por outro
lado, os blogs ainda tém uma clara predominancia feminina.

Estas questbes demarcam aspectos do consumo ali-
mentar midiatizado considerando-se a categoria a que per-
tence a marca, ou seja, carnes. Tais resultados apontam para
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uma légica de género no que se refere ao consumo midia-
tizado de carne, uma vez que os perfis masculinos estao
relacionados a este consumo de forma pessoal, e os perfis
femininos, por sua vez, dividem-se entre pessoais, com pre-
dominancia, e perfis de blogs. Os blogs, perfis de meio-termo
entre o pessoal e o corporativo, que em geral se posicionam
como um tema e ndo como uma pessoa especifica, tém pre-
dominancia de perfis de género neutro e, em numero ainda
relevante, perfis femininos.

A esse respeito, Llano Linares e Trindade (2011) dis-
cutem diferengas representadas no ambito do consumo ali-
mentar quanto as categorias de género e trazem um exemplo
pertinente a partir da cultura alimentar americana, em que a
salada configura uma pratica alimentar relacionada a mulhe-
res, bem como aos cuidados estéticos no padrao de beleza
magra, € a carne, ou steak, esta ligada ao homem, repre-
sentado por uma forga dominante (Llano Linares e Trindade,
2011, p. 7)

O consumo de carne e, em particular, o consumo mi-
diatizado de carne, mostra-se na sua forma pessoal mais liga-
do ao género masculino. A circulagao midiatica do consumo
de carne via blogs, enquanto vozes pessoais que se projetam
de forma institucionalizada, muitas vezes com um apagamen-
to do sujeito por detras do perfil, se projeta via género neutro
(por exemplo, o perfil @chefs_especiais) ou via género femi-
nino (por exemplo, o perfil @bemprendada). No caso deste
ultimo, os rituais do consumo midiatizado estao mais proxi-
mos do ritual do preparo para outras pessoas, enquanto, no
caso dos perfis pessoais, fala-se mais do ritual do preparo
para si ou do proprio comer, na maior parte das vezes.

Com o objetivo de investigar as tematicas na circula-
cao midiatica de #FRIBOI e verificar as estratégias e taticas
do consumo midiatizado de confiabilidade, partimos para a
analise das demais hashtags que acompanham #FRIBOI nas
postagens.

Assim, pudemos observar que, analisadas em sua
totalidade (Figura 1), existem tematicas bastante diversas,
com destaque para #FOODTRUCKDECONFIANCA, #JBS,
#CARNE, #CHURRASCO e #HAMBURGUER. As tematicas,
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em geral, giram em torno do alimento em si, ou do evento
de consumo. A macrotendéncia da confianga aparece apenas
na #FOODTRUCKDECONFIANCA que, conforme apuramos,
trata-se de uma campanha empreendida pela marca que in-
clui um foodftruck que leva alimentos para consumo nas ruas,
cujo nome é justamente Food Truck de Confianca. Por este
motivo, verificamos as hashtags em separado para os perfis
corporativos, de blogs e pessoais.
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Figura 1: Nuvem de palavras relacionadas a
#FRIBOI nas postagens em geral.

Fonte: autoria prépria com auxilio do aplicativo Wordle.

Nesse sentido, observamos que os perfis corporativos
sao 0os que mais se alinham ao posicionamento institucio-
nal da Friboi e, assim, trazem o valor da confiabilidade em
suas praticas do consumo midiatizado de #FRIBOI (Figura
1). Uma vez que os perfis de foodtrucks predominam entre os
corporativos, as hashtags #FOODTRUCKDECONFIANCA,
#AQUITEMCONFIANCA e #TRUCKDECONFIANCA de-
monstram que o valor da confiabilidade faz mais sentido para
este consumidor intermediario do que para qualquer outro.
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Figura 2: Nuvem de palavras relacionadas a #RIBOI em postagens de
perfis corporativos. Fonte: autoria propria com auxilio do aplicativo Wordle.
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Quanto aos perfis de blogs (Figura 2), tem destaque a
tematica da Festa de Sao Jodo em Caruaru, devido tanto a
época em que foi realizada a coleta (final do més de junho),
quanto ao fato de a Friboi ter promovido um camarote na
ocasido, acao a que foram convidados blogueiros da regiao,
que postaram imagens acompanhadas de hashtags como
#CAMAROTEFRIBOI e #SA0OJOAOCOMFRIBOI, por exem-
plo. Também tem destaque a importancia do capital social
(RECUERO, 2009; BOURDIEU, 2001) para este tipo de per-
fil, o que se evidencia pelo uso de #DIGITALINFLUENCER,

u “influenciador digital”, que demarca esse status e serve de
indexagao para se angariar mais seguidores.
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Figura 3: Nuvem de palavras relacionadas a
#FRIBOI em postagens de perfis de blogs.
Fonte: autoria prépria com auxilio do aplicativo Wordle

Por fim, é nos perfis pessoais que se encontra a maior
diversidade de hashtags relacionadas a #FRIBOI, eviden-
ciando que as taticas deste consumo midiatizado s&do muito
mais heterogéneas (Figura 3). Se a tendéncia da confiabilida-
de esta presente tanto nas estratégias da marca quanto nas
taticas do consumo midiatizado por parte de perfis corpora-
tivos, ela nao se mostra nas taticas do consumo midiatizado
empreendidas pelos perfis pessoais. Neste caso, notam-se
com destaque hashtags como #CHURRASCO, #CHURRAS,
#COZINHATERAPIA e #CARNE, que se estabelecem no ri-
tual do evento social de consumo, e na carne em si. Além
disso, tem destaque a #MASTERCHEF, nome do programa
do tipo reality show voltado a chefs de cozinha e preparo de
pratos diversos, utilizado nas taticas do consumo para valo-
rizar um prato sofisticado ou bem preparado. Nota-se, ainda,
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a presenca de praticas do consumo de dietas ou saude, mais
ligadas a macrotendéncia da saudabilidade e bem-estar, nas
ocorréncias de #VIDASAUDAVEL e #DIETATODODIA.
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Figura 4: Nuvem de palavras relacionadas a
#FRIBOI em postagens de perfis pessoais.
Fonte: autoria propria com auxilio do aplicativo Wordle

Com isso, podemos verificar, entre as estratégias e ta-
ticas do consumo alimentar midiatizado no ambito da macro-
tendéncia da confiabilidade e qualidade, diferentes graus de
envolvimento com praticas de consumo variadas, de um grau
pequeno na ponta das estratégias, para um alto grau na pon-
ta das taticas. Nesta ultima, a macrotendéncia da confiabili-
dade e qualidade n&o parece se manifestar no consumo ali-
mentar de #FRIBOI, dando lugar a rituais de consumo ligados
ao preparo, a ingestao, ao prazer e aos eventos alimentares.

4 Consideracoes finais

Os resultados obtidos apontam para as estratégias
e taticas da marca Friboi que, no consumo midiatizado de
#FRIBOI, revelam aspectos particulares dos usos da mar-
ca que se posiciona dentro da tendéncia da confiabilidade.
As postagens, variadas entre perfis corporativos, pessoais e
de blogs, transitam entre diferentes de temas de postagem,
géneros dos perfis, e demais representacdes envolvidas nos
contextos de usos e consumos, que manifestam valores do
mundo culturalmente constituido (Mccracken, 2010), trans-
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mitidos aos consumidores por meio dos rituais de consumo
midiatizado em jogo.

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

O primeiro aspecto refere-se ao universo empirico dos
significados vinculaveis aos sentidos das marcas em circula-
cao com seus consumidores. Consideram-se neste processo
empirico os limites do periodo observado no estudo da mar-
ca, 0 que nao permite a constituicao de afirmacdes genera-
lizaveis sobre esses possiveis vinculos a serem atribuidos
as marcas, mas de todo modo pode-se inferir hipéteses ou
pressupostos que podem orientar outros estudos sobre os
sentidos dos vinculos entre marca estudada e consumidores.

Nesse sentido, as praticas de consumo midiatizadas
pela recuperacdo da marcagao no Instagram via #FRIBOI
apontam para logicas proprias ao consumo alimentar, com
destaque para as questoes de género envolvidas nos rituais
do consumo de carne, que transitam entre o consumo de car-
ne em eventos como o churrasco, por exemplo, mais ligados
ao género masculino, e o consumo de carne nos rituais de
preparo, ainda muito manifestados por perfis de género femi-
nino, em particular os blogs.

Por outro lado, quanto as estratégias e taticas da
confiabilidade como macrotendéncia do consumo alimentar,
nota-se que, no caso especifico da Friboi e do consumo de
#FRIBOI, a confiabilidade aparece como ethos publicitario da
marca, e ainda, com relevancia nas taticas empreendidas por
perfis corporativos. Quanto aos perfis pessoais, entretanto,
estes representam praticas de consumo muito mais hetero-
géneas, que sequer mencionam a confiabilidade, mas sim,
valores mais ligados a hedonismo, talento culinario, dietas e
o churrasco como evento.

Na circulacdo midiatica do consumo de #FRIBOI sur-
gem praticas de consumo que pouco percebem o valor da
confiabilidade, que poderia aparecer em citacbes quanto a
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qualidade ou origem do alimento, e que dao lugar as vozes
dos sujeitos consumidores que, em suas taticas do consumo
midiatizado, revelam questdes de ordem cultural como as de
género, de eventos sociais, de praticas culinarias, de sauda-
bilidade ou de hedonismo alimentar.

Essas constatacbes nos permitem pensar que o estu-
do da circulacdo de sentidos entre marcas e consumidores,
pode ser uma forma empirica de monitorar e perceber os mo-
vimentos de significados nas culturas de consumo de cada
universo marcario. Alem disso, mostram a rentabilidade da
perspectiva teodrica da midiatizacao do consumo como com-
plementar aos estudos das mediacdes culturais, reveladas
nas postagens coletadas no consumo midiatizado de confia-
bilidade e qualidade.

A generalizacdo dos resultados pode ser constituida
pelas perspectivas de estudos com periodos de observacao
maiores que permitam observar longitudinalmente essas vin-
culacdes semanticas das zonas de contato entre as marcas e
consumidores, como aqui foi possivel inferir pela observacéo
da #FRIBOI.

O segundo aspecto diz respeito ao estatuto tedrico
dos sujeitos marcas e consumidores na relagao com as po-
tencialidades das plataformas de interacao estudadas.

A midiatizagao se opera nas redes digitais, a partir
de uma valorizagdo do eu-midia. O /Instagram, assim como
Facebook, institui-se numa légica de circulacido de eus-midia-
tizados e de produtos metamidiaticos em torno desses eus:
eu-marca, eu-formador de opinido (instituicdo ou individuo)
e eu-consumidor. Esta dimensao que coloca os sujeitos em
interagao na sua condicao de seres comunicacionais ou mi-
diatizados em seus gostos preferéncias, biopoliticas e ideo-
logias, criam um lugar de embates. Os métodos de identifi-
cacao de vestigios da circulagao midiatica em redes digitais
colocam-nos frente ao consumidor-comunicativo que se faz
na interagao via redes e que segue agdes de adeséo, ne-
gociagao ou rejeicao aos discursos das marcas. Esses em-
bates se tornam lugares de identificagao dos tipos de ethé
assumidos pelas marcas e pelos consumidores, bem como
possibilitam a compreensao da instituicao de logicas especi-
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ficas 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 propdsitos que
compreendam ac¢des de mercado num fluxo de sentido mais
coerente aos interesses das marcas no contexto do capitalis-
mo contemporaneo.

Nesse sentido, reconhecemos os limites do estudo
aqui proposto, mas de qualquer forma estamos experimen-
tando uma perspectiva tedrico-metodoldgica que, pelos re-
sultados apresentados neste conjunto de estudos explora-
térios sobre tendéncias e marcas de alimentos (a exemplo
do estudo sobre a marca Friboi e 0 consumo midiatizado de
#FRIBOI), tem-se mostrado com um grande potencial.
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