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Na atualidade, as redes sociais desempenham um papel central em nossas
sociabilidades, exercendo um impacto inexoravel na maneira como nos comunicamos,
nos habitos de consumo, no acesso a informacao e diversas outras esferas que
constituem nossa organizagdo enquanto sociedade. Neste interim, o Instagram, criado
em 2010, figura como um importante canal, modificando as relagdes sociais de tal
forma a ponto de ser o principal polo para o surgimento de novos papeis sociais e
econdmicos, como o de influenciadores digitais. Neste trabalho, buscamos investigar
a relagdo entre Midia e Gastronomia, analisando como chefs de cozinha podem se
tornar, por meio da midia, influenciadores para além de sua atuacdo na gastronomia.
Como metodologia, selecionamos posts do chef Anthony Bourdain, morto em junho
de 2018, em suas midias sociais para um estudo de caso. A luz de teorias da
comunicagéo, as publicacdes sao investigadas, na tentativa de verificar o alcance do
chef como influenciador mesmo depois de sua lamentavel morte. Para isso, serdo
mobilizados conceitos da cibercultura, da teoria das redes sociais e obras que situem

a gastronomia no campo da cultura e em sua relacdo com a midia.
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1- Introducéo:

Toda tecnologia de comunicacdo, desde as mais rudimentares e longinquas aos
mais variados dispositivos tecnologicos da atualidade, transforma a cogni¢cdo dos
seres humanos, os meios de producédo de conhecimento disponiveis e as estruturas
culturais da sociedade. Assim, é facil constatarmos tal afirmacdo ao pensarmos que,
ao ser introduzida e disseminada, a escrita alterou a fala, dando-lhe um carater de
permanéncia e de registro até entdo impossiveis. Da mesma forma, a fotografia
agregou as imagens a producéao de conhecimento e compreensao da informacéo e o
audiovisual deu ritmo, instantaneidade e movimento a este processo.

Sobre tal proposicao, Marshall McLuhan afirma que:
os efeitos da tecnologia nao ocorrem somente aos niveis das opiniées
e dos conceitos: eles se manifestam nas relagdes entre os sentidos nas
estruturas de percep¢do, num passo firme e sem qualquer resisténcia
(MCLUHAN, 1969, p.34)

Neste contexto, é preciso pensar que a internet possibilitou a integracdo de
todas as linguagens descritas anteriormente em um s ambiente, o que contribui
também para a transformacao da cognicdo humana. Se pensarmos nos anos iniciais
da introducdo da tecnologia digital, vemos que as tecnologias e aparatos de
comunicagdo vém causando, também inevitaveis transformagfes culturais e sociais,
relativas ao consumo de informacado e conteludo. Basta pensar que em um espectro
de aproximadamente 30 anos, tem-se cada vez mais a cultura do “descartavel’ no
ambito do conhecimento, desde o advento das fotocopiadoras e impressoras
domeésticas até os tempos de downloads de programas, artigos, livros, programas e
diversos tipos de conteudos, tipicos dos dias atuais. Todas estas metamorfoses
contribuiram, como aponta a professora Lucia Santaella, para novas formas de

consumo cultural.

O crescimento da multiplicidade de midias, a multiplicacdo de suas
mensagens e fontes foi dando margem ao surgimento de receptores
mais seletivos, individualizados, preparando terreno para a emergéncia
da cultura digital, que exige receptores atuantes, cacadores em busca
de presas informacionais de sua propria escolha (SANTAELLA,2008,
p.48)

E também no campo da cultura que situamos a gastronomia, area do

conhecimento, oficio, técnica e setor da sociabilidade humana que, como todas as



outras esferas da vida social, também é afetada pelo desenvolvimento tecnoldgico,
como abordaremos ao longo deste trabalho. Isso acontece porque a gastronomia,
como ciéncia, como pratica e como habito de consumo, vai muito além dos atos de
cozinhar e de comer.

Em “A fisiologia do gosto” (1995), obra considerada a certiddo de nascimento
da gastronomia enquanto &rea do conhecimento, o autor Jean Anthelme Brillat-
Savarin afirmava, ja na Franca do século XVIII, qgue a gastronomia permeia diversas

esferas da vida social.

A gastronomia é que nos sustenta, do nascimento ao timulo, que faz
crescer as delicias do amor e a confianca da amizade, que desarma o
ddio, facilita os negdcios e nos oferece, na curta trajetdria de vida, o
Unico prazer que nao se acompanha de fadiga e ainda nos descansa
de todos os outros (BRILLAT-SAVARIN, 1995)

Diversos outros autores e campos do saber veem gastronomia e cultura como
indissociaveis entre si. Historicamente, o ato de cozinhar e/ ou de comer esta
associado a representacfes sociais; a tradicdes; a regionalismos; a identidade
nacional; a simbolismos religiosos e espirituais e incontaveis referéncias que regem a
vida em sociedade. Pesquisadora das relacdes entre midia e gastronomia, leda

Tucherman destaca que

A gastronomia passa bem longe do caréater utilitarista. No imaginario
gastronémico a refeicdo aparece, ao mesmo tempo, como forma de
prestigio para quem é convidado e demonstragédo de generosidade de
guem convida. Trata-se de uma forma de unir as pessoas e trocar
culturas:” (TUCHERMAN, 2010)

Desta forma, é neste amplo espectro das relacfes sociais e da cultura que o
presente trabalho tem como objetivo investigar a emergéncia da figura de chefs de
cozinha com amplo acesso a midia como influenciadores digitais. Na atualidade, em
gue que, conforme mencionado acima, as relagdes sociais sdo atravessadas pela
tecnologia digital, tal papel social, de “influenciador”’, surge num contexto que alia a
autoridade construida em determinado (s) assunto (s) a exposi¢cdo midiatica. Neste
sentido, a pesquisadora Issaaf Karhawi (2017) associa o termo e a atividade de
influenciadores digitais a ampliacdo massiva do uso de redes sociais, que tornou o
termo blogueiro/blogueira defasado para designar a producdo de conteddo voltada

para o publico digital. Neste processo,

Os influenciadores digitais fazem parte de um espaco social de
relacdes marcadas por disputas pelo direito a legitimidade. Assim, “ser



influente”, poder dizer algo, ter legitimidade em um campo néo é fato
dado, mas construido. Para ser capaz de influenciar, em alguma
medida, um grupo de pessoas, pressupde-se um destaque, prestigio;
algum tipo de distincdo em meio ao grupo (KARHAWI, 2017, p.55)

Assim, ao longo deste artigo, pretendemos mobilizar conceitos relativos aos
estudos das plataformas digitais e da comunicacao, de forma geral, para situar chefs
brasileiros (as) da contemporaneidade como influenciadores digitais, dada sua
atuacdo em redes sociais, a circulacéo de seus discursos e por ultimo, mas ndo menos

importante, seu expertise gastronémico.

2- Midia e Gastronomia: relagcdes histéricas

Apesar de o desenvolvimento tecnoldgico ir deixando-as cada vez mais
evidentes, as relacdes entre midia e gastronomia sédo seculares. Segundo leda
Tucherman (2010), os primeiros registros midiaticos da gastronomia surgem na
literatura, no contexto do lluminismo, quando comeca a haver uma supervalorizacao
do gosto, subsidiando uma teoria que distingue o belo do feio, o0 bom do mau,
atribuindo juizo de valor as experiéncias de consumo de alimentos e bebidas. Ainda
conforme a autora, este movimento deu “origem a uma literatura que exalta o vinho,
além de uma literatura culinaria comecar a aparecer mostrando um lugar de destaque
na cultura para o comer e o beber’ (TUCHERMAN, 2010, p.10). Com isso, a
gastronomia passa a integrar a programacao midiatica, que por sua vez, influencia o
debate publico, adequando-se a realidade tecnolégica, comportamental e social dos
tempos.

Na Teoria da Comunicacdo, este processo de influéncia da midia sobre
consumo midiatico € chamado de “agendamento” ou “agenda setting”. Segundo Felipe
Pena (2005), o conceito esta relacionado a ideia de que os consumidores de
informacéo tendem a considerar mais importantes 0os assuntos que sdo veiculados
nos meios de comunicagao, sugerindo que eles programam, “agendam” nossas
conversas. Em outras palavras, a midia nos diz sobre o que discutir. Assim, pode-se
dizer que o inicio dos registros midiaticos sobre gastronomia no periodo iluminista,
remontando ao século XVIII marca também a entrada de temas gastronémicos no

agendamento das discussdes publicas.



Um dos grandes marcos na relacéo entre midia e gastronomia foi a criacdo do
Guia Michelin, em 18893%. Apesar de a publicacéo ter sido criada neste ano, apenas
em 1926 ela passou a funcionar em sua versdo mundialmente consagrada, como o
guia gastrondmico mais prestigiado do mundo. Até entéo, o livreto atuava como um
guia basico patrocinado pela marca de pneus, que visava a aumentar a circulacéo de
motoristas nas estradas e impactar a venda de carros (e, por consequéncia, de
pneus). Assim, o guia trazia informacdes Uteis como mapas, postos de gasolina, onde
passar a noite e comer na estrada, entre outras.

A partir de 1926, reconhecendo a crescente influéncia da secéo de restaurantes
do guia, os irmaos Michelin também recrutaram uma equipe que hoje corresponde ao
gue conhecemos como criticos, para visitar e avaliar restaurantes anonimamente. O
guia comecgou a conceder as estrelas aos restaurantes em destaque, inicialmente
marcando os contemplados com uma Unica estrela- somente anos depois a hierarquia
de uma a trés estrelas foi instituida. A criacdo do Guia Michelin atua em alguns
sentidos que podem ser abordados em sua relacdo com a midia.

Em primeiro lugar, institucionaliza-se um dos formatos mais conhecidos na
abordagem da gastronomia pela midia: a critica gastrondmica, inaugurando também,
oficialmente, o oficio do critico. Outro aspecto é o de que, com o sucesso do Guia
Michelin, ndo apenas o0s restaurantes estrelados passaram a ser massivamente
procurados pelo publico, mas os chefs responséaveis por eles foram alcados ao status
de celebridades (TUCHERMAN, 2010) o que, por sua vez, acabava criando mais
possibilidades de insercdo midiatica. Com o0 passar dos anos e evolucdo das
tecnologias da comunicacdo, esse processo foi sendo transformado em sua
linguagem e seus formatos, mas a centralidade midiatica da figura de chefs
renomados permaneceu, conforme observa a pesquisadora leda Tucherman.

Investindo um primeiro olhar sobre 0 nosso presente encontramos nas
nossas formas de comunicacdo mais medidticas, a saber, jornais,
revistas, programas de TV aberta e a cabo, assim como no cinema e
em alguns seriados, um contraste curioso que ndo poderia deixar de
intrigar: por um lado, temos uma colecdo de conselhos que dirigem

uma conduta ascética, especialmente no que toca aos chamados
inimigos, gorduras e agucares. Por outro, encontramos a celebragéo

SInformagbes disponiveis em https://guide.michelin.com/br/pt_BR/about-us



de uma figura que, socialmente, foi algada a maxima elite, comparavel
aos artistas e inventores, o chef de cuisine (TUCHERMAN, 2010)

Na Teoria da Comunicacédo, o fendmeno que transforma chefs de cozinha em
figuras midiaticas pode ser interpretado pela 6tica do conceito de Olimpianos de Edgar
Morin, apresentado na obra “Cultura de Massas do século XX’ (MORIN, 1997).
Segundo o autor, os olimpianos (em referéncia ao Olimpo grego, onde habitavam os
deuses) seriam “vedetes de midia”, representam o modelo ideal de vida a que aspira

o restante da sociedade.

Esses olimpianos propdem o modelo ideal da vida de lazer, sua
suprema aspiragdo. Vivem segundo a ética da felicidade e do prazer,
do jogo e do espetaculo. Essa exaltagdo simultdnea da vida privada,
do espetaculo, do jogo € aquela mesma do lazer, e aquela mesma da
cultura de massa. (MORIN, 1997, p. 75)

A centralidade na imagem dos chefs a partir da institucionalizacao da critica
gastrondmica, aliada ao ingresso e crescimento da participacdo da gastronomia no
agendamento da discusséo publica desencadeou, ao longo das décadas, uma
profusdo de produtos midiaticos sobre gastronomia, culinaria e vertentes afins, de
acordo com 0s meios de comunicacdo em voga em seu tempo. Assim nos anos
1940 vemos atragdes como o “The Betty Crocker Cooking School of the Air” (radio,
EUA, anos 1940); “The French Chef’ (anos 60, EUA), programa televisivo com Julia
Child, autora do livro “Dominando a arte da cozinha Francesa” (1961); a partir dos
anos 1980 ha o inicio de um crescimento expressivo da tematica, com revistas
especializadas, programas de TV a cabo, livros e outros produtos, capitaneados por
chefs do Brasil e do mundo, alguns destes produtos no ar até a presente data.

A partir dos anos 2000, com o inicio de um processo de democratizacdo da
internet, vemos uma ampliacao dos formatos midiaticos que abordam a gastronomia,
com reality shows competitivos, programas de receitas e outras propostas seguindo
tematicas extremamente segmentadas e migrando também para a TV aberta frente
ao sucesso e a grande adesao a tematicas gastrondmicas na internet e na TV a cabo.

O aumento do numero de produc¢des midiaticas voltadas para a gastronomia e,
no limite, o proprio crescimento da demanda do publico sobre o assunto estdo
relacionados, também a uma dimens&do econdmica da comunicacdo, que podemos

compreender pelo conceito de Industria Cultural, proposto por Adorno e Horkheimer



(1944). Amplamente utilizada na analise de produtos e fendmenos da comunicagéo
de massa, a nogao possibilita a compreensao da profusédo de programas e formatos
de gastronomia parecidos em determinados periodos histéricos. Neste sentido, como
conglomerados de comunicacdo sdo empresas que visam ao lucro, eles tendem a
produzir mais do que “vende” mais, criando uma padronizacdao de producoes,
formatos, temas etc., mas que tende a variar de tempos em tempos, ja que 0s gostos

“‘mudam”, conforme demonstra Teixeira Coelho (1993).

Nesse quadro, também a cultura — feita em série, industrialmente,
para o grande nimero— passa a ser vista ndo como instrumento de
livre expressao, critica e conhecimento, mas como produto trocavel por
dinheiro e que deve ser consumido como se consome qualquer outra
coisa. E produto feito de acordo com as normas gerais em vigor:
produto padronizado, como uma espécie de kit para montar, um tipo de
pré-confeccgéo feito para atender necessidades e gostos médios de um
publico que ndo tem tempo de questionar o que consome. Uma cultura
perecivel,como qualquer pec¢a de vestuario. Uma cultura que nédo vale
mais como algo a ser usado pelo individuo ou grupo que a produziu e
que funciona, quase exclusiva mente, como valor de troca (por
dinheiro) para quem a produz. (COELHO, 1993)

Assim, o conceito de Industria Cultural e as l6gicas que operam por meio dele
ajudam a compreender a profusdo de produtos midiaticos similares de tempos em
tempos, fenbmenos que observamos mais recentemente, por exemplo, com a
consideravel quantidade de reality shows competitivos de gastronomia, como o
pioneiro Masterchef (Band), formato da Endemol exportado para diversos paises e
com edi¢Oes variadas como a para criangas e a para profissionais; o global Mestre do
Sabor; e variacfes dentro de tematicas especificas como o Bake Off Brasil (de
confeitaria, exibido pelo SBT) e o BBQ Brasil ( de churrasco, também exibido pelo
SBT). Em outras palavras, um produto midiatico que conquista a audiéncia tende a
ser replicado, copiado, reproduzido, e pode-se dizer isso dos que abordam a
gastronomia na midia — e , no limite, do proprio crescimento do interesse das
audiéncias pela gastronomia de uma forma geral.

Por fim, com maior acesso e consequente demanda de informagdes sobre
gastronomia a partir de um razoavel processo de democratizacdo da internet,
podemos analisar os produtos midiaticos acerca da gastronomia a partir da
formulac&o de cultura da convergéncia proposta pelo pesquisador Henry Jenkins, um

canone de estudos da cultura digital, em livro homénimo (2009). Segundo Jenkins, a



convergéncia, eixo central desta cultura, seria um processo de comunicacao

ancorado nas plataformas digitais, pelo qual ocorre um

fluxo de conteldos através de mudltiplas plataformas de midia, a
cooperacdo de mudltiplos mercados midiaticos e o comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagdo que vao a quase
gualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2012, p. 29)

Ao nos debrucarmos sobre os produtos midiaticos assinados por chefs de
renome no Brasil e no mundo, veremos que a producao nao se restringe a uma ou
outra plataforma de midia, mas a diversas. Assim, temos o efeito de convergéncia a
que Jenkins se refere, com tal “fluxo de conteudos” gastronémicos perpassando

diversas plataformas e com um publico que, como o autor aponta, tende a “seguir

esta figura olimpiana por seus diversos canais.

3- Redes sociais e influenciadores digitais: o Olimpo da contemporaneidade

Embora se tenha convencionado chamar de “redes sociais” um tipo especifico de
plataforma interativa on-line, as redes sociais propriamente ditas existem desde as
formacgBes sociais mais primitivas. Trata-se de “um grupo de pessoas de pensamento
parecido que se reinem em um lugar comum para partilhar pensamentos, ideias e
informagdes sobre si proprios.” (BRAKE, 2010, p. 29).

Com o desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo ao longo dos anos,
sobretudo as digitais, o compartilhamento destes pensamentos e ideias passou
também a ser mediado por plataformas e dispositivos. Com isso, as interacdes sociais
e o0 estabelecimento de relagcfes entre as pessoas passou também a acontecer on-
line. Neste contexto, as redes sociais da internet, como o Instagram, o Facebook, o
Twitter e tantas outras, passaram a fazer parte do cotidiano dos usudrios da internet,
pois elas permitiram que as pessoas pudessem interagir e comunicar-se com outras.

Para Raqguel Recuero (2009), uma das maiores pesquisadoras brasileiras de redes
sociais, 0 aspecto central destas plataformas € seu aspecto social, a possibilidade de
interacdo entre 0s usudérios — algo que j4 era verdade para as redes sociais
constituidas fora dos espacos digitais e amplificado para as que compdem o cenario

virtual.



Rede social & gente, € interac&o, é troca social. E um grupo de pessoas
compreendido através de uma metéfora de estrutura, a estrutura de
rede. Os nés das redes representam cada individuo e suas conexdes,
os lacos sociais que compdem os grupos. Esses lacos sdo ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos
e quem interagimos. (RECUERO, 2009, p.29)

Ao falar sobre redes sociais, Martino (2014) elucida as relacbes entre seres
humanos conectados, seja na vida em sociedade ou digital. Ele também discursa
sobre 0 modo como um individuo entende a si mesmo, seus relacionamentos,
limitacdes e problemas.

Martino (2014) também ressalta as conexdes que as midias digitais exercem sobre
o individuo e a sociedade, suscitando como essa dindmica atenua a linha entre os
dominios publico e privado. Neste sentido, pode-se dizer que na era das redes sociais
da internet, vivemos um processo analogo ao que Martin-Barbero (2009) chama de
“desprivatizacdo da vida intima”, num contexto em que os usuarios tém autonomia
para tornarem publicas informacdes e conteudos sobre suas vidas.

Sibilia (2008), em alinhamento a Barbero, afirma que as pessoas tém feito de seus
perfis na internet diarios intimos virtuais, onde contam os fatos cotidianos atravées de
textos, fotos e videos. Todas essas tendéncias de exposicdo da intimidade que
proliferam hoje em dia, portanto, vao ao encontro e prometem satisfazer uma vontade
geral do publico: a avidez de bisbilhotar e “consumir” vidas alheias, sobretudo a de
pessoas consideradas de destaque, as celebridades ou olimpianos de Morin.

Ainda sobre a redefinicdo da esfera privada, Bauman (2001) disserta sobre tempos
anteriores as tecnologias, que tinham como caracteristica o direito ao segredo, sendo
qgue os individuos procuravam resguardar sua vida intima dos olhares curiosos. As
celebridades de diversas é&reas, em décadas passadas, fugiam de paparazzi,
buscando resguardar suas vidas pessoais, suas casas, suas relacdes, enfim, sua vida
fora dos holofotes de pessoa publica. Com as redes sociais, tais celebridades
tomaram para si a divulgacéo destes aspectos, ndo apenas enfraquecendo iniciativas
gue buscam invadir sua privacidade (se as proprias pessoas divulgam a informacao o
efeito ‘novidade’ e ‘fofoca’ é enfraquecido), mas também criando a possibilidade de
capitalizar este contetdo, por meio de parcerias pagas e outros recursos possiveis a

partir do uso das redes sociais.
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A democratizagdo do acesso a internet e do uso de smartphones corrobora o
pensamento de Manuel Castells de que “(...) a Internet € uma rede de comunicagao
global, mas seu uso e sua realidade em evolucdo sao produtos da acdo humana sob
as condicdes especificas da historia diferencial” (CASTELLS, 2003, p. 12). Assim, no
contexto da producédo e divulgacdo de conteldo pessoal, processo que inicialmente
foi percebido como um hobbie pelo mercado e pelos veiculos de comunicacao
tradicionais, hoje vemos uma area de atuacdo profissional/mercadolégica
consolidada.

De acordo com a plataforma Youpix* (que tem como foco discutir a cultura da
internet e como se usa 0 meio digital para criar movimentos culturais, sociais e
informacgéo), com a organizacdo do negocio os influenciadores passaram a ter:
visibilidade, periodicidade, parceria com marcas, entregas (de conteudos),
acompanhamento (monitoramento), relevancia e foco no contetdo. Falamos de um
cenario contemporaneo instituido, com légicas préprias de funcionamento e que gera
impacto comunicacional e econbmico. De acordo com a pesquisadora da
Universidade de S&o Paulo, Issaaf Karhawi, qualquer um pode ter um blog, um canal,
ser um produtor de conteido, mas nem todos conseguem a construcdo de
comunidades de leitores. Para isso, sdo necessarias “caracteristicas que o leitor
julgue relevantes (e com as quais se identifique) tanto do ponto de vista pessoal
quanto do de conteudo e informacao” (KARHAWI, 2016). Neste grupo, incluem-se os
influenciadores, que nado apenas tém esse “aval” publico, mas também alcance de
publico, repercusséo e compartilhamento de conteudo.

Estamos diante de uma mudanca de relacdo entre pessoas em rede, de novos
mediadores e midiatizadores de consumo, de producao de conteudo e da relagédo das
marcas com o mercado. Talvez aqui possamos falar de mudanga de paradigma num
cenario de convergéncia de midias, no qual essa convergéncia € mais do que apenas

uma mudanca tecnoldgica. Como destaca Jenkins,

a convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes,
inddstrias, mercados, géneros e publicos (...) refere-se a um processo,
ndo a um ponto final (...). Prontos ou nao, ja estamos vivendo numa
cultura da convergéncia” (JENKINS, 2012, p. 43)

4Acessivel em https://youpix.com.br/
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Neste contexto, a gastronomia, como parte da cultura, das relacdes humanas
e portanto, também um item “mercantilizavel” nas redes sociais, se torna, como
gualquer outra, um campo de atuacdo passivel para influenciadores digitais. Ao
mesmo tempo, profissionais de gastronomia ja estabelecidos em sua area de atuacéo,
por sua notoriedade, relevancia midiatica e expertise gastrondmico, tornam-se

influenciadores digitais em potencial.

4- Estudo de caso: Anthony Bourdain e influéncia além da vida

No cenério de profusdo de produtos midiaticos ligados a gastronomia que
descrevemos e analisamos anteriormente, relacionado a fatores como a Industria
Cultural, o agendamento, a convergéncia midiatica e outros fenbmenos estudados
pelas teorias da comunicacédo, estdo inseridas as producfes sob a tutela do chef
Anthony Bourdain, um dos pioneiros a desbravar as possibilidades da relagao entre
midia e gastronomia, por meio, primeiro, publicando artigos em revistas (ainda nos
anos 1980), mais tarde, virando escrevendo best-sellers e depois, programas de TV.
Para o pesquisador Doyle Greene, Bourdain se redefiniu profissionalmente a partir da

intersecdo entre midia e gastronomia, criando novos parametros para o segmento.

Ao longo dos anos, Anthony Bourdain mudou sua marca, de chef-
celebridade mundial no Cooking Channel (A Cook's Tour, 2003-5) para
explorador global no Travel Channel (“Sem reservas”, 2005-12; “The
Layover” 2011-13) para um “jornalista” viajante da CNN (“Parts
Unknown”, 2013-). Apesar das mudangas na afiliacdo aos canais, o
formato é essencialmente o mesmo: Bourdain é a personificacdo do
“turismo gonzo”.(GREENE, 2017, tradugdo nossa, disponivel on-line)

Deste trecho, pode-se inferir que Bourdain tornou-se um produto em si, ndo
importa em que canal estivesse produzindo conteldo sobre gastronomia. Desta
forma, é correto afirmar que sua propria presenca em plataformas digitais € um
produto da “marca” “Anthony Bourdain”. Em sua conta no Instagram,
@anthonybourdain, ativa até hoje (mas sem outras postagens desde sua morte), o
chef compartilhava bastidores de seu trabalho, seu cotidiano, seus ideais, seus
discursos gastronémicos e interagia com o publico que, como aponta Jenkins ao

descrever os processos de convergéncia, “segue” o conteudo por diversos suportes e
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plataformas. Assim, € correto presumir que o publico televisivo e literario de Bourdain
0 seguia (e segue, como demosntraremos) também nesta rede social.

Ashley et al (2004) destacam que, com o grande interesse pela culinaria na
midia, com chefs comandando programas audiovisuais e reality shows, esses
profissionais de cozinha adquirem status de celebridade e tém se transformado em
uma marca. Eles representam um estilo de vida, um discurso, e nao apenas
apresentam ou ensinam as suas receitas. Segundo esta categorizacdo, Bourdain seria
um destes profissionais. Para Ashley et al (2004), os contetudos sobre gastronomia
divulgados na midia (independentemente do suporte midiatico) reforcam uma relacao
de voyeurismo, em que o espectador ndo necessariamente tem a intengéo de recriar
0S pratos apresentados em casa, mas consome aquela conteudo por entretenimento,
pela fruicdo do proprio contetdo criado por aquela celebridade (no caso, o chef).

Neste sentido, conforme aponta Recuero (2009) a relacdo do chef com seus
seguidores por meio de redes como o Instagram reforca ainda mais o la¢o social entre
publico e celebridade, fazendo com que o primeiro busque mais conteddo produzido
pelo chef em diferentes suportes, explorando o que a escritora Carrie Naughton
chamou de “Bourdainverso™ . Dentre as varias possibilidades midiaticas que este
universo apresenta, analisaremos algumas postagens e interacdes do Instagram do
chef, a partir das quais buscaremos compreender a presenca de Anthony Bourdain
nas redes sociais como a de um influenciador digital, tanto ao longo de sua vida quanto
mesmo depois de sua morte.

Assim, para os fins de nossa analise, utilizaremos o conceito de influenciador

digital proposto pela pesquisadora Issaaf Karhawi (2017).

O discurso circulante sustenta que os influenciadores sdo aqueles que
tém algum (...) poder de colocar discussdes em circulacdo; poder de
influenciar em decisbes em relacéo ao estilo de vida, gostos e bens
culturais daqueles que estdo em sua rede. (KARHAWI, 2017, p. 48)

5“Bourdainverse”, universo de (Anthony) Bourdain, referindo-se aos produtos midiaticos,
institucionalizados ou néo, sob a tutela do chef. O termo foi cunhado na breve resenha do livro
“Parts Unknown”, no blog da autoria, disponivel em http://carrienaughton.com/tag/listicle/
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4.1- Anélise de postagens

Até o fechamento do presente artigo®, o Instagram do chef Anthony Bourdain
possuia 2,7 milhdes de seguidores e 923 publicacdes, além de ser um perfil
verificado’, que confirma sua notoriedade e relevancia midiatica. O perfil traz e faz
referéncia a outros produtos e programas relacionados ao chef. S6 pelo nimero de
seguidores de sua conta aliada a sua projecdo midiatica, o chef poderia ser
considerada um megainfluenciador, denominagcdo para perfis de marcas ou
personalidades que possuem mais de 1 milhdo de seguidores de acordo com a
Youpix®.

No post abaixo, do dia 3 de junho de 2018, o chef publicou a imagem de uma
mesa posta, com destaque para um prato aparentemente a base frango, que legendou
“Feliz Paraiso” # HongKong @partsunknown hoje a noite (traducdo nossa). Na
legenda da foto, o chef usa a hashtag para indicar onde o programa “Parts Unknown”
(cujo perfil foi “marcado” na publicacédo) foi gravado, e menciona que sua exibicao
seria na mesma data do post. E mencao ao programa indica um esforco consciente
em impulsionar o fluxo migratério dos seguidores, como ocorre, segundo Jenkins
(2009; 2012) na convergéncia mididtica. Ao observarmos o0s comentarios dos
seguidores, podemos perceber alguns aspectos do que Karhawi (2017, p. 48)
identifica como parte da atuacao que define os influenciadores digitais: “algum poder

no processo de decisao de compra de um sujeito”, o “poder de colocar discussdes em

621 de novembro de 2021

’Os perfis verificados do Instagram possuem um selo azul que verificam sua autenticidade. Segundo a
Central de Ajuda do Instagram (https://pt-br.facebook.com/help/instagram), “um selo de autenticidade
€ uma marca que aparece ao lado do nome da conta do Instagram na pesquisa e no perfil. Isso significa
gue o Instagram confirmou que uma conta é a presenca auténtica da figura publica, da celebridade ou
da marca global que representa”.

8 Disponivel em https://medium.youpix.com.br/dossi%C3%AA-nanoinfluenciadores-dc485ebdaca8


https://pt-br.facebook.com/help/instagram
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circulacao” e o “poder de influenciar em decisdes em relagao ao estilo de vida, gostos

e bens culturais daqueles que estdo em sua rede”.

. anthonybourdain @

gvtbrion One of the best recent gifts |
¢4 have received lately is all episodes of
No Reservations and The Layover being
free to watch on Travel Channel Go. The
inspiration keeps coming. ¢

3

¢

53 sem 6 curtidas Responder

“ rangergrif @gvtbrion amen

44 sem Responder

",\ bistromeow Hong Kong has changed a
‘ lot since you visited. Miss you dearly

53 sem 4 curtidas Responder

unknown @anthonybourdain crazy how
two years passed in the blink of an eye |
still miss you ugh

o Q V m 57sem 6curtidas  Responder

,"‘ Curtido por gilsonsalomaoneto e outras
90.925 pessoas

anthonybourdain Happy Paradise #HongKong

@partsunknowncnn tonight

@ meboncar Oh wow watching parts

ignacioromal tatatsw

57 sem 4 curtidas Responder

Ver todos os 1.360 comentarios

ignacioroma1 Delicious
Ver tradugdo
57 sem 4 curtidas Responder

Figura 1 - Post de- @anthonybourdain em 3 de junho de 2018 e comentarios de usuarios

No comentario de @gvtbrion, ha o seguinte relato: “Um dos melhores presentes
recentes que recebi foi ter todos os episédios de 'No Reservations' e 'The Layover'
disponiveis gratuitamente no TravelChannelGo. A inspiracdo continua vindo”
(traduc@o nossa). De acordo com registro do Instagram, este comentério foi postado
em novembro de 2020, mais de dois anos ap0s a morte de Bourdain. No entanto, o
relato em si aponta para o poder do chef como influenciador, tanto quando ha a
revelacdo de que @gvtbrion esta assistindo aos programas estralados por Bourdain
quanto pela influéncia declarada em seu comentario, “a inspiragao continua”.

Outros comentarios tém efeito semenlhante.@bistromeow diz: “Hong Kong

mudou muito desde a sua visita. Sinto muito sua falta” (tradugao nossa). A publicagao
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aponta para uma possivel influéncia de Bourdain na transformacdo do cenério
gastrondmico da cidade chinesa depois da exibicAo de seu programa, e,
presumivelmente, mesmo ap0s sua morte, ja que também este comentario foi postado
em novembro de 2020. Ja o comentario de @meboncar aponta novamente para a
influéncia de Bourdain em suscitar o fluxo migratério de seu publico pelo
Bourdainverso mesmo apos seu falecimento: “Uau assistindo Parts Unknown
@anthonybourdain. Loucura como dois anos se passaram num piscar de olhos. Ainda
sinto sua falta” (tradugédo nossa). O comentario, publicado entre setembro e outubro
de 2020, sugere que a pessoa que O escreveu estava assistindo o programa de
Bourdain na CNN, “Parts Unknown”, e “migrou” para fazer este comentario no
Instagram, um elemento diferente do Bourdainverso.

Na publicacdo abaixo, um video repostado da conta da atriz e diretora Asia
Argento (@asiaargento), entdo sua namorada, Anthony Bourdain mostra parte do
discurso da atriz no Festival de Cannes em 2018. Na ocasiao, ela falou publicamente
sobre ter sido estuprada pelo produtor Harvey Weinstein, reforcando acusacgéao feita
em 2017°. Na legenda da publicagdo, Bourdain diz “Boom!! @asiaargento em
#Cannes joga uma bomba nuclear inesperada na plateia” (tradugéo nossa). O post foi
feito em 19 de maio de 2018 e as reacdes de usuarios a ele apontam para o “poder
de colocar discussdes em circulagdo” (KARHAWI, 2017, p. 48) de Bourdain, mesmo
fora do ambito da gastronomia e mesmo depois de sua morte, apontando para sua

poténcia como influenciador.

°Disponivel em https://g1l.globo.com/pop-arte/cinema/noticia/asia-argento-faz-discurso-contra-harvey-
weinstein-no-festival-de-cannes-aqui-era-o-lugar-de-caca-dele.ghtml
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. anthonybourdain & : - Comentarios V

Q matildeskid #thankyou @asiaargento
e #foryourstrength #yourvoice

#yourmessage QYOO OOVY

5 sem Responder

frank.d.gallo Meanwhile she sexually
assaulted a teenager herself!

6 sem 2 curtidas Responder

X pleepleus_84 380,000 is what he paid
o for her crimes of sexual abuse on a

minor in 2017
19 sem 9 curtidas Responder
5 ) ~ = moonshinenmadne_ss Turns out that
of ey = Ml WP <o ensicinabuse peple
O Q V m Ezout others so he could de_stroy them.
ucate yourself about sociopaths,
966.532 visualizagoes * Curtido por ursulammn cluster Bs,,,
anthonybourdain Boom!! @asiaargento at #Cannes 23sem  12curtidas  Responder
drops an unexpected nuke on the crowd
Ver todos os 1.741 comentarios garibuenavista @
nicolaspabloemilio @_papillonnoir /¢ ‘ 23sem 2curtidas  Responder

monika_de_la_torre_vega

#anthonybourdaindidntkillhimself &%  llewgab_adnil Too bad she used Tony

;:—‘ 5 to get to this point. She was bad for
him. | hope he knew he was loved by

- anthonybourdain & : many. &8
Figura 2- Post de @anthonybourdain no 19 de maio de 2018 e comentérios de usuérios

19 de io de 2018 - Ver tradugé@o

Os comentarios a esquerda, selecionados entre todos os 1.741 deste post na
data de fechamento deste artigo, foram todos publicados depois da morte de Anthony
Bourdain. Num deles, a usuaria @matildeskid agradece a Asia Argento pelo discurso
reproduzido na postagem: “ #obrigada @asiaargento #porsuaforga #suavoz
#suamensagem” (traducdo nossa), publicado em setembro de 2021. Em outro
comentario, que discorda agressivamente da intencdo manifestada de Bourdain,
@moonshinenmadness diz: “Acontece que ela ajudava o Weinstein a abusar das
pessoas. Ela dava informacdes privilegiada a ele pata que ele destruisse as vitimas.
Informem-se sobre sociopatas (...)” (tradugdo nossa). O comentario foi postado em
meados de dezembro de 2019 e ainda na época discordava ndo apenas da

veracidade da denuncia de Asia Argento, mas da intencdo do post de Bourdain.
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Assim, nos dois casos o perfil do chef teve a capacidade de uma das caracteristicas
que Karhawi (2017) identifica nos influenciadores digitais. Neste caso, o “poder de
colocar discussbes em circulagdo”, ainda que a discussédo seja para discordar da
opinido manifestada ou sugerida pelo chef. Como se pode notar, este poder
permanece, mesmo apos a morte de Bourdain e a auséncia de novos contetados em

seu perfil do Instagram.

- anthonybourdain &
donyale_luna Going there in April hope

to see this site

142 sem Responder

| fernandoabroad B bbb é
* bbb bbRBRBRBOOOO

144 sem Responder

hansonbeckj @jashoeuh_furitch

144 sem Responder
Ver 2 respostas

rinkrat22 @adriannasharun

151 sem  Responder

this is what the restaurant in Hanoi
where our crew filmed a meal with

karla_herrerat @paolahtht

65 sem Responder

justine.laureano @kevinvu.ca

73 sem Responder

-

O Q V ,  ian_sumrall Anthony experienced covid
QP‘ Curtido por senhoritasartori e outras before it was cool..

123.263 pessoas 76 sem 7 curtidas Responder
anthonybourdain Not sure how | feel about this @ via
@helencho - kikorokerfrever1970 & s e e &
Ver todos os 4.506 comentarios “’ 104 sem Responder

biggayicecream Worried about catching shit

@ Q ® ® a . jam_mitzi ®

124 sem Responder

Figura 3- Post de @anthonybourdain no Instagram em 11 de marco de 2018 e comentarios

O ultimo post analisado neste estudo de caso € de 11 de marco de 2018, e nete
Anthony Bourdain publicou uma foto que credita a produtora de “Parts Unkown”, Helen
Cho (no Instagram @helencho). A imagem tem um texto que diz “E assim que esta o
restaurante em Hanoi em que nossa equipe filmou uma refeicdo de

@anthonybourdain e @barackobama” (traduc¢do nossa). A inscricéo faz referéncia a
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um episodio de “Parts Unknown” gravado em Hanai, no Vietn&, com o ex-presidente
dos Estados Unidos Barack Obama acompanhando Bourdain em seus passeios
gastronémicos.

Na legenda da imagem, que mostra a mesa intacta dividida por Bourdain e
Obama, cercada por uma redoma de vidro, o chef diz “Nao sei como me sinto a
respeito disso. Via @helencho” (tradugcdo nossa). Em meados de margo de 2019,
@donyale_luna comentou: “Vou la em abril, espero ver esse lugar” (tradugédo nossa),
0 que aponta para a influéncia de Bourdain nos termos em que Karhawi (2017) propde,
de “algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito” e de “influenciar
em decisbes em relacéo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estao
em sua rede”. Ja o comentario de @ian_sumrall aponta mais uma vez a for¢a da
influéncia de Bourdain em suscitar discussfes, mesmo fora de contextos que ele
proprio tenha vivido. Em tom irénico, @ian_sumrall diz: “Anthony teve a experiéncia
da Covid antes de ser modinha” (tradugé&o nossa). O usuario relaciona a cabine de
vidro da imagem as cabines construidas no inicio da pandemia de Covid 19 numa
tentativa de contencédo da transmisséo do virus. Assim, Bourdain participou da “piada”
do usuario mesmo sem jamais ter tido, de fato, a experiéncia de um mundo em
pandemia, ja que morreu em 2018.

5- Consideracgdes finais

Ao longo deste artigo, apresentamos as relagbes historicas entre midia e
gastronomia, com embasamento em diversas teorias da comunicagdo, passando
também por teorias das redes sociais da cibercultura, fundamentais para a analise de
nosso objeto de estudo. Estabelecemos como o0 progresso tecnoldgico impacta as

sociabilidades humanas e as formas de nos comunicarmos em sociedade e, sendo a
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gastronomia, como demonstramos, indissociavel da cultura e da prépria vida social,
ela também é afetada por estes processos e sua relacdo com a midia.

Neste contexto tecnoldgico, novos papéis e praticas sociais emergem, como 0s
relativos aos influenciadores digitais, como buscamos demonstrar neste artigo. Neste
cenario, os chefs, alcados ao posto de celebridades ou, como propde Morin (1997),
olimpianos antes mesmo que existisse a Internet, passam a ter notoriedade também
nas plataformas digitais com o advento delas. Assim, passam a exercer influéncia néo
apenas no que as pessoas comem ou cozinham, mas nas mais variadas esferas das
vidas de seus seguidores e seguidoras, como buscamos demonstrar com a analise
de trés posts do Instagram do chef Anthony Bourdain, falecido em 2018. Ao
analisarmos as publicagdes a luz do conceito de “influenciador digital” proposto pela
pesquisadora Issaaf Karhawi (2017), concluimos que € possivel interpretar a presenca
on-line de Bourdain em seu Instagram como sendo a de um influenciador digital
mesmo apdés sua morte. Para além do Instagram, acreditamos que o papel de
influenciador do finado chef seja observado em todos os suportes do chamado

Bourdainverso.

6- Referéncias Bilbliograficas

ADORNO, Theodor W., HORKHEIMER, Max. A dialética do esclarecimento. Rio de
Janeiro:Jorge Zahar Editor, 1995.

ASHLEY, B.; FOLLOWS, J.; JONES, S.; TAYLOR, B. Food and cultural studies.
Londres (Inglaterra): Routledge, 2004.

BARBERO, Jesus Martin. Dos meios as media¢cfes: comunicac¢do, cultura e
hegemonia. Rio de Janeiro: UFRJ. 2009.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001.



20

BOURDAIN, Anthony. [@anthonybourdain]. Instagram. Disponivel em
http://instagram.com/anthonybourdain. Acesso em 21/11/2021

BRAKE, David. A biblia da midia social: taticas, ferramentas e estratégias para
construir e transformar negocios. Sao Paulo: Blucher, 2010.

BRILLAT-SAVARIN, Jean Anthelme. A fisiologia do gosto. Sao Paulo: Cia das letras,
1995.

CASTELLS, M. A Galaxia da Internet: reflexdes sobre a internet, os negocios e a
sociedade. Rio de Janeiro: Zahar, 2003.

COELHO, Teixeira. O que é Industria Cultural. 15. ed. Sdo Paulo: Brasiliense, 1993.

Greene, Doyle. At home he's a tourist: The Odissey of Anthony Bourdain. 2017.
Disponivel em https://bit.ly/3cvSpFf. Acesso em 21/11/2021.

JACOB, Helena Maria Afonso. Gastronomia, culinaria e midia. Estudo dos
ambientes midiaticos e das linguagens da comida e da cozinha. 2013. Disponivel em
http://bit.ly/37wDB50 . Acesso em 21/11/2021.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2012.

KARHAWI, Issaaf. Influenciadores digitais: Conceitos e praticas em discussao.
2017 Disponivel em encurtador.com.br/gjDL3. Acesso em 21/11/2021.

KELLNER, Douglas. A cultura da midia — estudos culturais: identidade e politica
entre o moderno e o pés-moderno. Bauru: EDUSC, 2007.

LEVI-STRAUSS, Claude. Mitoldgicas 1: O cru e o cozido. Traducéo Beatriz Perrone-
Moisés. Sao Paulo: Cosac Naify, 2004a.

LIPPMANN, Walter. Opinido Publica. Colecao: Classicos da comunicacao social. Ed.
Vozes. 22 ed. 2010.

MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicacdo como extensdes do homem.
(Understanding Media: The Extensions of Man). Trad. Décio Pignatari. S&o Paulo,
Cultrix, 1969.

MARTINO, Luis Mauro Sa. Teorias das midia Digitais. Linguagens, ambientes e
redes. Petropolis, Vozes: 2014.

MORIN, Edgar. Cultura de Massa no Século XX. O Espirito do Tempo. 42 ed. Rio de
Janeiro: Forense Universitaria, 1997.

NAUGHTON, Carrie. carrienaughton.com. Disponivel em
http://carrienaughton.com/tag/listicle/. Acesso em 21/11/2021.


http://instagram.com/anthonybourdain
https://bit.ly/3cvSpFf
http://bit.ly/37wDB50
http://carrienaughton.com/tag/listicle/

21

PENA, Felipe. Teoria do jornalismo. Séo Paulo: Editora Contexto, 2005.
RECUERO, R. Redes sociais nainternet. 2. ed. Porto Alegre: Sulina, 2009.

SANTAELLA, Lucia. Cultura e artes do pés-humano: da cultura das midias a
cibercultura. Sado Paulo: Paulus, 2008.

SIBILIA, Paula. O show do eu: aintimidade como espetaculo. Rio de Janeiro: Nova.
Fronteira, 2008.

TUCHERMAN, leda. Gastronomia, Cultura e Midia: o longo percurso “Vocé é o que
vocé come”. 2010. Disponivel em: http://bit.ly/2TZh8JT . Acesso em 21/11/2021

YOUPIX. Youpix. Disponivel em https://youpix.com.br/. Acesso em 21/11/2021.


http://bit.ly/2TZh8JT
https://youpix.com.br/

