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RESUMO

A gastronomia constitui um campo social intrincado, onde cultura, identidade, consumo e
praticas simbolicas ligadas a alimentacdo se interconectam. Nos ultimos anos, as midias
sociais digitais comecaram a ter um papel fundamental na promog¢do e na validagdo da
gastronomia, afetando tanto a formacdo de identidades culinarias quanto as atitudes dos
consumidores. O objetivo deste estudo foi examinar, por meio de uma revisao integrativa da
literatura, as evidéncias cientificas a respeito do impacto das redes sociais na promog¢ao € no
consumo da gastronomia. A metodologia empregada envolveu a pesquisa de artigos para
fundamentagdo tedrica prévia, e posteriormente envolveu a analise integrativa de artigos
cientificos publicados de 2020 a 2025, resultando em 6 artigos selecionados, escolhidos
através das bases de dados Google Académico, Scopus, Web of Science ¢ EBSCO . A
estratégia de busca foi estruturada a partir do seguinte conjunto de operadores boleanos:
“gastronomia NOT turismo AND YouTube AND Instagram AND TikTok AND redes
sociais”. Os resultados sugerem que as redes sociais funcionam como plataformas de
visibilidade e legitimagdo simbolica, promovendo a valorizagdo de praticas culinarias, o
envolvimento do publico e a utilizacdo do storytelling como estratégia de comunicagdo. No
entanto, também destacam os problemas associados a propagac¢do de padrdoes de beleza
idealizados e a divulgacao de informacdes nutricionais imprecisas. Conclui-se que o impacto
das redes sociais na gastronomia ¢ um fendmeno complexo, que exige dos profissionais da
area abordagens criticas e éticas, uma vez que tais plataformas influenciam simultaneamente
dimensdes culturais, simbdlicas, econdmicas € comunicacionais do campo gastronomico.
Além disso, observa-se que, embora a literatura analisada apresente contribuigdes relevantes,
ainda héa lacunas tedricas e empiricas que indicam a necessidade de novos estudos para
aprofundar a compreensdo dessas dinamicas e elucidar de forma mais consistente os efeitos

das redes sociais sobre as praticas gastrondmicas contemporaneas.

Palavras-chave: Midias sociais; Comunicacdo digital; Consumo alimentar; Identidade

cultural; Cultura digital.



ABSTRACT

Gastronomy constitutes a complex social field in which culture, identity, consumption, and
symbolic practices related to food are interconnected. In recent years, digital social media
have played a fundamental role in the promotion and validation of gastronomy, influencing
both the construction of culinary identities and consumer attitudes. This study aimed to
examine, through an integrative literature review, scientific evidence regarding the impact of
social media on the promotion and consumption of gastronomy. The methodology involved a
preliminary search for articles to support the theoretical framework, followed by an
integrative analysis of scientific studies published between 2020 and 2025. A total of six
articles were selected from the Google Scholar, Scopus, Web of Science, and EBSCO
databases. The search strategy was structured using the following keywords: “gastronomy
NOT tourism AND YouTube AND Instagram AND TikTok AND social media.” The results
suggest that social media platforms act as spaces of visibility and symbolic legitimation,
fostering the appreciation of culinary practices, audience engagement, and the use of
storytelling as a communication strategy. However, the findings also highlight issues related
to the dissemination of idealized beauty standards and inaccurate nutritional information. It is
concluded that the impact of social media on gastronomy is a complex phenomenon that
requires critical and ethical approaches from professionals in the field, as these platforms
simultaneously influence cultural, symbolic, economic, and communicational dimensions of
gastronomy. Furthermore, although the analyzed literature presents relevant contributions,
theoretical and empirical gaps remain, indicating the need for further studies to deepen the
understanding of these dynamics and more consistently elucidate the effects of social media

on contemporary gastronomic practices.

Keywords:Social media; Digital communication; Food consumption; Cultural identity;

Digital culture.
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1 INTRODUCAO

A alimentagdo ¢ uma pratica essencial para a existéncia humana, indo além de sua fungdo
biolégica e adquirindo dimensdes culturais, sociais, simbolicas e economicas (FISCHLER,
1990; MONTANARI, 2008). Ela envolve escolhas, valores, memorias, afetos e identidades,
constituindo um dos principais meios pelos quais os individuos expressam pertencimento
social e cultural (POULAIN, 2004). Nesse contexto, a gastronomia consolida-se como um
campo de conhecimento e pratica que articula tradicdo, inovagdo, cultura alimentar e
interagdes sociais, refletindo transformacdes historicas e contemporaneas da sociedade

(BOURDIEU, 2007).

Ao longo do tempo, a gastronomia deixou de ser compreendida apenas como técnica culinaria
ou pratica doméstica para ocupar espaco relevante no debate académico e no mercado cultural
(MONTANARI, 2008). A valorizacao de saberes culindrios, cozinhas regionais e experiéncias
gastronOmicas evidencia a alimentacdo como patrimonio cultural e elemento central na
construgdo de identidades coletivas (POULAIN, 2004). No Brasil, essa dimensdo torna-se
ainda mais complexa devido a diversidade cultural e as multiplas influéncias historicas que

compdem sua cultura alimentar (CANO, 2021).

Nas ultimas décadas, as transformacdes tecnologicas e o avanco das plataformas digitais
alteraram significativamente as formas de producgdo, circulagdo e consumo de conteudos
relacionados a alimentacdo (CASTELLS, 2010). Redes sociais como Instagram, YouTube e
TikTok passaram a ocupar papel central na mediagdo das praticas gastrondmicas,
influenciando percepcdes, padrdes de consumo e processos de legitimacao simbolica no
campo da gastronomia (CRUMO, 2023; MARTI-OCHOA; NOGUER-JUNCA;
MARTIN-FUENTES, 2025). Imagens de pratos, videos de preparo, narrativas emocionais e
performances visuais tornaram-se estratégias recorrentes de comunicacdo e construgdo de

autoridade gastronomica (JENKINS, 2009).

Nesse cenario, emergem novos protagonistas antes situados em posigdes periféricas no setor
gastrondmico, como pequenos produtores, cozinheiros independentes, criadores de conteudo e
empreendedores locais (PETTERSEN-SOBCZYK, 2023). Por meio das redes sociais, esses
atores compartilham experiéncias, promovem saberes tradicionais e constroem identidades

gastrondmicas em dialogo direto com o publico (FUSTE-FORNE; FILIMON, 2025),
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contribuindo para a descentralizacdo de um discurso historicamente controlado por criticos

especializados, grandes midias e institui¢cdes legitimadoras (BOURDIEU, 2007).

Entretanto, a presenca da gastronomia nas midias digitais também intensifica processos de
distin¢do, visibilidade e competicao simbolica (BOURDIEU, 2007). A légica algoritmica das
plataformas, associada a valorizacdo estética e a busca por engajamento, influencia quais
narrativas e praticas alimentares ganham destaque (CASTELLS, 2010; MARTI-OCHOA;
NOGUER-JUNCA; MARTIN-FUENTES, 2025). Assim, a gastronomia digital configura-se
como um espago de disputas simbolicas no qual se articulam identidade, mercado, consumo e

reconhecimento social (CRUMO, 2023).

Diante desse contexto, torna-se pertinente investigar como as redes sociais contribuem para a
construcao de identidades gastrondmicas, para o engajamento emocional dos consumidores e
para a legitimagdo de praticas e discursos na gastronomia contemporanea (FUSTE-FORNE;
FILIMON, 2025). A questdo que orienta o objetivo principal deste estudo pode ser formulada
da seguinte maneira: de que modo as redes sociais digitais influenciam a formacao de
identidades gastrondmicas e os processos de legitimacdo simbodlica no campo gastrondmico
atual? A partir dessa problemadtica, busca-se compreender as inter-relacdes entre cultura
alimentar, praticas digitais e dindmicas de poder simbolico (BOURDIEU, 2007; CASTELLS,
2010).

Para alcancar esses objetivos, o estudo adota como abordagem metodoldgica a revisdo
integrativa da literatura, método que permite sintetizar e analisar criticamente producdes
cientificas relevantes sobre o tema (WHITTEMORE; KNAFL, 2005). Essa estratégia
possibilita reunir diferentes perspectivas tedricas e metodoldgicas, contribuindo para uma
compreensdo ampla e sistematizada das pesquisas que tratam da relagdo entre gastronomia,
redes sociais, identidade e consumo (SOUZA; SILVA; CARVALHO, 2010), além de
identificar tendéncias, lacunas e convergéncias na produgdo académica nacional e

internacional.

A relevancia desta pesquisa justifica-se tanto no ambito académico quanto no social. No
campo académico, contribui para o fortalecimento dos estudos em gastronomia, comunicacao
e cultura digital, ampliando o debate sobre praticas alimentares mediadas por tecnologias

(CASTELLS, 2010). No plano social, favorece a reflexdo acerca da valorizagdo de
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identidades culindrias, saberes tradicionais e praticas locais em um contexto marcado pela

intensa mediagdo digital.

Além disso, o estudo apresenta pertinéncia para profissionais e estudantes de Gastronomia, ao
oferecer suporte tedrico para a compreensdo das dindmicas contempordneas do campo
gastronomico (POULAIN, 2004). Ao analisar as redes sociais como espacos de produgao
simbolica e cultural, possibilita-se uma leitura critica das estratégias de comunicacgao,

consumo e legitimacao que estruturam o mercado gastronomico atual (BOURDIEU, 2007).
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivos gerais

Analisar o impacto das redes sociais na promogdo, legitimacdo e consumo da
gastronomia contemporanea, considerando suas dimensdes culturais, simbolicas e

mercadoldgicas , bem como seus efeitos na reconfiguragdo do campo gastrondmico digital.

2.2 Objetivos especificos

Investigar como as redes sociais atuam na construcdo de visibilidade, reconhecimento e

legitimagdo simbdlica no campo gastrondmico;

Examinar de que forma as plataformas digitais (como Instagram, TikTok e YouTube)

influenciam padrdes de prestigio, autoridade e distin¢do na gastronomia contemporanea;

Identificar como o storytelling gastrondmico contribui para a construgdo de autenticidade,

autoridade culinaria e conexao com o publico;

Avaliar o potencial das redes sociais na valorizacdo das cozinhas regionais, dos saberes

tradicionais e da cultura alimentar;

Refletir criticamente sobre os limites entre valorizagdao cultural e mercantilizacdo simbolica

no ambiente digital.
3 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo da fundamentagdo teodrica deste estudo € fornecer suporte conceitual e
analitico a pesquisa, realizada através da revisdo integrativa, sobre o impacto das redes sociais
no setor gastrondmico atual, visando entender se os dados obtidos apresentam relacdo com o

que existe na literatura prévia disponivel
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Para isso, sao abordadas contribui¢des tedricas sobre a gastronomia, sobre o campo da
sociologia da alimentacdo, estudos culturais, acerca da comunicag¢do digital e da sociologia do
consumo, possibilitando uma visdo mais holistica da gastronomia como um fenémeno social,

simbolico e econdmico.

3.1 Gastronomia, cultura alimentar e identidade

A gastronomia pode ser entendida como um fendmeno cultural intrincado, que vai
além do aspecto bioldgico da alimentacdo e se integra as praticas sociais, simbolicas e
identitarias, sendo um campo de estudo em que habitos alimentares expressam significados
culturais e estruturas sociais (MONTANARI, 2009). Nesse contexto, a gastronomia se
apresenta como um campo privilegiado para examinar as interagdes entre cultura, sociedade e
consumo.

Fischler (1990) afirma que a alimentagdo desempenha um papel fundamental na
formacdo da identidade individual e coletiva, uma vez que o que se come — € a maneira
como se come — reflete os pertencimentos sociais, culturais e simbdlicos. O autor apresenta o
"paradoxo do onivoro", que retrata a tensdo constante entre a necessidade biologica de uma
dieta diversificada e o receio cultural do desconhecido. Esse paradoxo demonstra que as
decisdes alimentares ndo sdo neutras, mas sim socialmente determinadas, sendo afetadas por
costumes, padroes e sistemas de valores.

Esse paradoxo se agrava no cendrio atual, pois as pessoas estdo continuamente
expostas a novos alimentos, receitas, dietas e praticas gastronomicas por meio das midias
digitais. As redes sociais expandem a variedade de alimentos disponiveis, enquanto refor¢am
padrdes culturais especificos, gerando novas maneiras de distingao e pertencimento no ambito

gastronomico.

3.1.1 Alimentagdo, memoria e tradi¢ao cultural

Montanari (2008) oferece uma contribuicdo importante para a compreensdo da
gastronomia como um fendmeno histérico e cultural. Segundo o autor, os sistemas
alimentares sdo o resultado da interacdo entre elementos naturais, como clima e territério, e
elementos sociais, como métodos de producdo, estrutura economica e tradi¢des culturais.
Nesse contexto, a comida atua como uma linguagem que pode contar historias sobre

sociedades, migragdes, processos de colonizagdo e mudangas econdmicas.
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A conexdao entre dieta e memodria € especialmente importante no ambito da
gastronomia. Pratos tradicionais, métodos de preparo e ingredientes especificos possuem
significados que perpassam geragdes, atuando como componentes para a preservacao da
identidade cultural. Desse modo, a gastronomia funciona como um patrimonio imaterial, no
qual conhecimentos e praticas culinarias sao compartilhados socialmente e reinterpretados ao
longo do tempo (MONTANARI, 2008).

No mundo digital, essas tradigdes comegam a se espalhar de forma mais ampla. Por
meio das redes sociais, receitas caseiras, tradicdes regionais ¢ historias culinarias que antes
eram limitadas a contextos locais agora alcancam visibilidade em nivel nacional e
internacional. Esse processo ajuda ndo s6 a valorizar a cultura alimentar, mas também a

reinterpreta-la, adaptando as tradigdes as formas contemporaneas de comunicagao digital.

3.1.2 Comportamento alimentar e organizacao social

Poulain (2004) enfatiza que o comportamento alimentar ¢ socialmente organizado e
moldado por regras, simbolos e contextos socioculturais particulares. As escolhas alimentares
ndo sdo meramente decisdes pessoais, mas espelham processos de socializagdo, influéncias
familiares, pressoes sociais e dindmicas de classe.

De acordo com o autor acima mencionado, na area da gastronomia, essas preferéncias
se refletem na apreciagdo de certas cozinhas, estilos culindrios e héabitos alimentares. O
consumo de determinados alimentos pode sinalizar a pertenga a grupos sociais especificos,
enquanto a recusa de outros pode representar uma forma de distingdo simbodlica. Nesse
contexto, a alimentacao atua como um indicador social, capaz de transmitir status, preferéncia
e identidade.

As redes sociais aceleram esse processo ao converter a alimentagdo em material
passivel de ser compartilhado. Fotografar pratos, documentar experiéncias culindrias e
compartilhar habitos alimentares na internet transformam atividades do dia a dia em
performances publicas, passiveis de julgamento social por meio de curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Dessa forma, a légica da visibilidade digital também influencia o

comportamento alimentar.

3.1.3 Gastronomia, distin¢ao social e capital simbdlico

A produgdo teodrica de Pierre Bourdieu no campo da sociologia da cultura e do

consumo ¢ essencial para compreender a conexao entre gastronomia, distingao social e poder
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simbolico. Em sua obra 4 Distingdo: Critica Social do Julgamento (1979), o autor analisa
como 0s gostos e as praticas culturais funcionam como mecanismos de diferenciacdo social.
Em suas reflexdes sobre gosto e praticas culturais, Bourdieu argumenta que as praticas
sociais, incluindo as alimentares, estdo diretamente relacionadas a posse de diferentes
modalidades de capital — econdmico, cultural e simbdlico. O gosto, nesse sentido, nao
constitui uma escolha individual espontanea, mas ¢ socialmente construido e expressa as
posicdes que os individuos ocupam no espago social.

Nesse cenario, o ordenamento das necessidades humanas, proposta por Abraham
Maslow, também pode ser usada para entender os padrdoes de consumo alimentar. Nos niveis
mais elementares, a alimentacdo esta ligada as demandas fisiologicas, que sdo essenciais para
a sobrevivéncia e manuten¢do do corpo. Contudo, conforme essas demandas sdo atendidas, o
consumo alimentar comega a desempenhar papéis simbdlicos mais elaborados, relacionados
as necessidades de seguranca, pertencimento, estima e autorrealizacdo (MASLOW, 1954).
Dessa forma, a escolha de certos alimentos, cozinhas ou experiéncias culinarias ndo se limita
apenas a saciar a fome biologica, mas também reflete anseios sociais, emocionais e
identitarios.

Conforme as pessoas progridem na piramide das necessidades, o consumo
gastrondmico geralmente se transforma em um instrumento de afirmacdo social e criacdo de
significado. Visitar certos restaurantes, adotar estilos alimentares especificos ou valorizar
praticas culinarias ligadas a autenticidade, exclusividade e sofisticacdo pode ser uma forma de
buscar reconhecimento, status e distincdo simbdlica (POULAIN, 2004). Nesse contexto, a
gastronomia se conecta as demandas de autoestima e autorrealizagdo mencionadas por
Maslow, atuando como um ambiente onde as escolhas alimentares espelham aspiragdes
pessoais, valores culturais e status social, intensificando processos de legitimacdo e
hierarquizagdo do gosto no ambito gastrondomico.

Essas dinamicas se tornam ainda mais claras no cenario atual, caracterizado pela
presenca das midias digitais. As redes sociais aumentam a visibilidade dos habitos
alimentares e reforcam a ligacdo entre consumo gastrondmico e reconhecimento social, pois
experiéncias culindrias comecam a ser compartilhadas, avaliadas e validadas publicamente.
Curtidas, comentarios e compartilhamentos atuam como sinais simbolicos de prestigio,
afetando as percep¢des de valor e fortalecendo a conexdo entre consumo, identidade e a

satisfacdo de demandas sociais e simbolicas (CASTELLS, 2010).
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Esses mecanismos de distingdo sdo parcialmente reestruturados no ambito das redes
sociais. Apesar de criticos especializados, guias gastronomicos e instituigdes formais
continuarem exercendo uma funcdo importante, a legitimacdo comeca a ser intermediada
também por métricas digitais, como engajamento, alcance e visibilidade. Dessa forma,
influenciadores digitais, criadores de conteudo e consumidores comuns desempenham um

papel ativo na criacdo de prestigio gastrondmico.

3.1.4 Identidade gastrondmica no contexto brasileiro

A culindria brasileira exibe uma vasta diversidade regional, fruto de diferentes
processos historicos, culturais e sociais. As tradi¢cdes culindrias locais refletem identidades
relacionadas ao territorio, aos estilos de vida e aos conhecimentos tradicionais, formando um
valioso patriménio cultural (ARAUJO; BRAGA; GONCALVES, 2023). Além disso, a
identidade gastrondmica nacional também ¢ resultado de intensas influéncias externas,
especialmente das matrizes indigenas, africanas e europeias, que, ao longo do processo de
colonizacdo e das dindmicas migratorias, contribuiram para a formacdo de praticas
alimentares hibridas. Posteriormente, fluxos migratérios como os de italianos, alemaes,
japoneses e arabes também impactaram significativamente os ingredientes, técnicas € modos
de preparo, reforcando o carater plural e dinamico da gastronomia brasileira.

Nesse contexto digital, essas identidades sdo amplamente compartilhadas e
reinterpretadas. Pesquisas recentes sugerem que as redes sociais atuam como instrumentos de
visibilidade e reconhecimento das cozinhas regionais brasileiras, possibilitando que praticas

anteriormente marginalizadas atinjam novos publicos (CRUMO, 2023).

Esse processo contribui para a valorizagdo cultural da gastronomia nacional, mas
também levanta desafios relacionados a padronizacdo estética, a mercantilizacdo da cultura
alimentar ¢ a adaptacao de tradigdes as exigéncias das plataformas digitais. Assim, a
identidade gastronOmica contemporanea se constroi em um campo de tensdes entre

preservagdo cultural, inovagao e 16gica mercadoldgica.
3.2 Gastronomia contemporanea, consumo ¢ mercado

As mudangas nos padrdes de consumo e as dindmicas do mercado cultural e simbodlico
influenciam profundamente a gastronomia contemporanea (BOURDIEU, 2007). O consumo
de alimentos, especialmente em um contexto urbano e digitalizado, vai além de sua funcgao

basica e passa a incluir experiéncias, valores simbolicos, narrativas de identidade e praticas de
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distingdo social (BOURDIEU, 2007). Nesse contexto, a gastronomia se estabelece como um

campo onde cultura, economia e comunicagao se interconectam.

A valorizagdo da experiéncia gastronOmica marca o consumo alimentar
contemporaneo. Nesse contexto, aspectos como apresentacao visual, origem dos ingredientes,
histéria dos produtores e valores relacionados a sustentabilidade e a autenticidade se tornam
proeminentes (BOURDIEU, 2007). Os individuos ndo consomem apenas produtos, mas
também significados que sdo socialmente construidos, conforme indicam os estudiosos da
cultura do consumo. Dessa forma, o alimento atua como um intermediario de identidades e

estilos de vida, sendo empregado para manifestar pertencimento, preferéncia e status social.

Nesse cenario, a gastronomia comec¢a a funcionar de acordo com uma ldégica de
mercado que inclui componentes simbolicos e emocionais (BOURDIEU, 2007). Em um
mercado extremamente competitivo, restaurantes, marcas de alimentos e produtores artesanais
estdo cada vez mais investindo na criacdo de historias que os ajudem a distinguir seus
produtos. O discurso gastrondmico atual valoriza elementos como tradi¢do, inovacao,
territorialidade e autenticidade, que atuam como taticas de legitimagdo simbdlica diante do

publico consumidor.

Bourdieu (2007) ajuda a entender esse fendmeno ao declarar que o consumo cultural
estd intimamente ligado as disposi¢des sociais das pessoas e a aquisi¢ao de capital cultural.
Nesse contexto, as preferéncias alimentares ndo sdo decisdes exclusivamente pessoais, mas
espelham processos de socializacdo e estratificagcdo social. Ao adotar discursos sofisticados e
esteticamente refinados, a gastronomia contemporanea fortalece mecanismos de distingdo, os
quais se revelam tanto no acesso a certos produtos quanto na valorizacdo de experiéncias

gastronodmicas particulares.

Com o progresso das tecnologias digitais, essas tendéncias de consumo comecam a ser
intensificadas pelas midias sociais (CASTELLS, 2010). Instagram, TikTok e YouTube sdo
exemplos de plataformas que desempenham um papel fundamental na divulgacdo de
produtos, experiéncias e estilos de vida relacionados a gastronomia. A visualidade se torna um
aspecto essencial, pois imagens e videos de alimentos atuam como estimulos simbdlicos que

podem afetar desejos, expectativas e escolhas de consumo (JENKINS, 2009).
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Nesse contexto, a gastronomia se converte em conteudo para a midia (JENKINS,
2009). Pratos ndo sdo apenas consumidos presencialmente; eles também sdo apresentados
digitalmente por meio de fotografias elaboradas, videos de preparo e relatos de experiéncia.
Esse processo leva a espetacularizacdo da comida, em que o valor simbolico dos alimentos ¢

ampliado por sua presenga nas plataformas digitais.

Assim, o mercado gastrondmico atual se ajusta a dindmica das midias sociais,
integrando taticas de marketing digital e comunicagdo visual como componentes
fundamentais de sua operagdo (CASTELLS, 2010). Pequenos empresarios, chefs autobnomos e
produtores locais usam as plataformas digitais para aumentar sua visibilidade, criar conexdes
com o publico e competir por espaco simbolico com grandes marcas e estabelecimentos ja
consolidados. Essa dindmica permite que novos participantes surjam no campo gastrondmico,

alterando as relagdes tradicionais de poder e legitimidade (BOURDIEU, 2007).

Simultaneamente, as redes sociais afetam diretamente os padrdes de consumo
alimentar, promovendo tendéncias, modas e comportamentos especificos (JENKINS, 2009).
O surgimento de certos ingredientes, receitas ou estabelecimentos estd geralmente ligado a
viraliza¢do de conteudos digitais. Nesse contexto, o0 consumo gastronomico ¢ direcionado nao
s0 por padroes de qualidade ou tradi¢do, mas também por indicadores de engajamento,

visibilidade e prestigio social (BOURDIEU, 2007).

Outro ponto importante diz respeito a conexdo entre consumo gastrondémico e
afetividade. As historias criadas nas redes sociais geralmente evocam memorias, relatos
pessoais e lagos afetivos com a comida, reforcando a ligagdo entre produtores e consumidores
(JENKINS, 2009). Esse envolvimento emocional ajuda a conquistar a lealdade do publico ¢ a
atribuir valor simbdlico aos produtos gastrondmicos, aumentando sua importdncia no

mercado.

No entanto, a incorpora¢ao da gastronomia na dindmica do consumo digital também
traz tensdes e desafios (CASTELLS, 2010). A uniformizagdo estética, a exigéncia de
desempenho e a procura por engajamento podem restringir a pluralidade cultural e promover
representacdes simplificadas da cultura alimentar. Ademais, a comercializagdo exagerada das
praticas alimentares pode despojar seus valores culturais, convertendo tradigdes culindrias em

produtos de consumo imediato (BOURDIEU, 2007).
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Apesar dessas tensdes, a gastronomia contemporanea continua sendo um campo
dindmico e em constante evolu¢do, onde consumo, mercado e cultura digital se entrelacam
(CASTELLS, 2010). As redes sociais desempenham um papel intermediario nessas
interagdes, afetando tanto a criacdo quanto a dissemina¢do de significados relacionados a
alimentacdo. Entender essas dindmicas ¢ essencial para examinar o papel da gastronomia na

sociedade atual e suas consequéncias culturais, sociais e econdmicas.

As redes sociais digitais se estabelecem como um dos fendmenos mais relevantes na
estruturacdo da sociedade atual, influenciando de maneira significativa as maneiras de se
comunicar, socializar, produzir cultura e consumir (CASTELLS, 2010). A formacao da
“sociedade em rede”, conceito apresentado por Castells (2010), foi impulsionada pela
expansdo das tecnologias de informag¢do e comunicagdo. Essa sociedade ¢ marcada pela
interligacdo entre pessoas, instituicdes e mercados por meio de fluxos digitais constantes.
Nesse cenario, as redes sociais desempenham um papel fundamental na mediacdo das

interagdes sociais e culturais, incluindo as que envolvem alimentacdo e gastronomia.

A cultura digital transforma os métodos que as pessoas usam para produzir,
compartilhar e consumir informagdes. Ao contrario dos meios de comunicagdo convencionais,
as plataformas digitais possibilitam que os usuarios participem ativamente da criacdo de
conteudos, fomentando uma dinamica comunicacional centrada na interagdo, visibilidade e
engajamento (JENKINS, 2009). Essa dindmica promove o surgimento de novos criadores

simbolicos, que tém a capacidade de moldar opinides, comportamentos e habitos de consumo.

As redes sociais funcionam como plataformas para a disseminacdo de discursos,
imagens e narrativas que conferem significados particulares a alimentagdo no ambito da
gastronomia. Imagens de pratos, videos de preparo e relatos de experiéncias culindrias
comegam a integrar um repertorio simbolico amplamente difundido, auxiliando na formacao
de imaginarios alimentares (JENKINS, 2009). Nesse contexto, a visualidade desempenha um
papel fundamental, pois a experiéncia gastrondmica ¢ majoritariamente mediada por imagens

e performances digitais.

De acordo com Jenkins (2009), a cultura da convergéncia favorece a interacdo entre
diversas midias, praticas e audiéncias, expandindo as oportunidades para a disseminagdo de
conteudos. A gastronomia passa a ser um ponto de encontro entre entretenimento, informagao,

mercado e identidade no contexto digital. Nas plataformas, coexistem programas de culindria,
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perfis gastronomicos e videos amadores, formando um ecossistema de comunicacdo onde

diversos participantes competem por atengao e credibilidade.

As redes sociais também desempenham um papel importante na mudanga das
dindmicas de poder na gastronomia. A autoridade, que antes estava concentrada em criticos
especializados, guias gastronOmicos e instituigdes formais, agora ¢ dividida com
influenciadores digitais, produtores de conteido e consumidores comuns. Esse processo de
descentralizagdo do discurso aumenta a variedade de vozes, porém também traz novos
critérios de legitimacdo, geralmente fundamentados em métricas de engajamento, alcance e

visibilidade (BOURDIEU, 2007).

Nesse contexto, a ideia de capital simbolico, apresentada por Bourdieu (2007), pode
ser reinterpretada no ambiente digital. Curtidas, comentarios, compartilhamentos e seguidores
tornam-se sinais de prestigio e reconhecimento social, afetando a percepcao de autoridade na
gastronomia. Nesse sentido, a visibilidade digital transforma-se em uma ferramenta

estratégica na busca por legitimidade no campo gastronomico.

Além disso, a cultura digital contribui para a criagdo de narrativas afetivas e
identitarias relacionadas a alimentacdo. As redes sociais permitem compartilhar histérias
pessoais, recordacdes familiares e tradicdes gastrondmicas, refor¢ando as conexdes
emocionais entre criadores de conteido e audiéncia (JENKINS, 2009). Esse storytelling
alimentar ajuda a tornar o discurso gastrondmico mais humano, conectando as praticas

culindrias a vida cotidiana das pessoas e fortalecendo o sentimento de pertencimento cultural.

No Brasil, as redes sociais tém um papel importante na promog¢do de cozinhas
regionais e tradigdes culturais. Produtores locais, cozinheiros € empreendedores usam as redes
sociais para compartilhar praticas culinarias ligadas a regides especificas, aumentando sua
visibilidade e ganhando reconhecimento social. Embora persistam desigualdades estruturais
no que diz respeito ao acesso as tecnologias e aos recursos comunicacionais, esse movimento

ajuda a democratizar o acesso a visibilidade.

No entanto, a incorporagdo da gastronomia na cultura digital também traz desafios. A
logica algoritmica das plataformas geralmente favorece conteudos visualmente atraentes e de
facil digestdo, o que pode levar a padronizacdo estética e a simplificacdo das narrativas

gastronomicas (CASTELLS, 2010). Ademais, a busca por engajamento pode incentivar
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praticas performaticas que priorizam a visibilidade em detrimento da profundidade cultural e

historica das tradi¢des alimentares.

Outro ponto importante diz respeito a rapidez com que as informagdes sdo consumidas
no ambiente digital. A brevidade dos conteudos e a agilidade das interagcdes podem
influenciar a maneira como a gastronomia ¢ vista e apreciada, promovendo tendéncias
temporarias e modismos alimentares. Mesmo assim, as redes sociais continuam sendo espacos

fundamentais para a producgdo simbolica, onde a alimentagdo ¢ constantemente reinterpretada.

Assim, para analisar as mudangas atuais no campo da gastronomia, ¢ essencial
entender as redes sociais sob a dtica da sociedade em rede e da cultura digital (CASTELLS,
2010; JENKINS, 2009). As plataformas digitais tanto aumentam a visibilidade das praticas
alimentares quanto alteram os critérios de reconhecimento, autoridade e pertencimento
cultural. Nesse cenario, a gastronomia transforma-se em um campo de disputas simbodlicas
mediadas pela logica digital, destacando a complexidade das interagdes entre cultura,

tecnologia e consumo.

3.3.Redes sociais e sociedade em rede

Um dos fenomenos mais significativos da sociedade contemporanea é a consolidagdo
das redes sociais digitais, que transformaram profundamente as formas de comunicacao,
sociabilidade, producao simbdlica e consumo cultural. Essas plataformas, inseridas no
contexto da chamada sociedade em rede, reconfiguram praticas sociais ao possibilitar
interagdes mediadas por tecnologias digitais em escala global, impactando tanto relagdes
interpessoais quanto dindmicas econOmicas e culturais (CASTELLS, 2010; BOYD;
ELLISON, 2007). Nesse cenario, a circulacao de informagdes e simbolos ocorre de maneira
acelerada e continua, ampliando o alcance das mensagens e intensificando os processos de

visibilidade social.

O conceito de sociedade em rede refere-se a um modelo social em que estruturas de
poder, comunicacdo e producdao de sentido sdo organizadas por meio de redes digitais
interconectadas. Segundo Castells (2010), trata-se de uma configuracdo social marcada pela
descentralizacdo dos fluxos informacionais, na qual individuos e coletivos deixam de ser
apenas receptores € passam a atuar como produtores ativos de contetido. As redes sociais

digitais, portanto, extrapolam a funcdo de ferramentas tecnologicas, constituindo-se como
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espagos sociais nos quais identidades sdo construidas, narrativas sdo disputadas e valores

culturais sdo legitimados ou contestados (JENKINS, 2009).

No campo da gastronomia, essa 16gica manifesta-se na crescente conversdao da comida
em conteudo digital, no aumento da visibilidade das praticas culindrias e no surgimento de
novos agentes simbolicos, como influenciadores gastrondmicos, produtores de contetdo e
chefs digitais. A alimentacdo passa a ser mediada por discursos, imagens e performances que
circulam intensamente nas redes sociais, influenciando percepcdes, desejos e padrdes de
consumo alimentar (JOHNSTON; BAUMANN, 2015; LUPTON, 2018). Dessa forma, o ato
de comer deixa de ser apenas uma pratica cotidiana e assume também um carater

comunicacional e simbdlico, alinhado as dindmicas da cultura digital contemporanea.

3.3.1 As plataformas digitais e suas ldgicas de funcionamento

O Instagram ¢ uma rede social focada principalmente na troca de imagens e videos,
com uma estrutura centrada na visualidade, curadoria estética e interagdo social. O Instagram,
que foi criado como um aplicativo para compartilhar fotos, se transformou em um espaco
multimodal que combina imagens, videos curtos, stories e transmissdes ao vivo, facilitando a
autopresentacdo, a construcdo de identidade e o consumo simbolico. Conforme Van Dijck
(2013), o Instagram ¢ um exemplo que ilustra a loégica da cultura da conectividade, na qual a
visibilidade, a popularidade e as métricas de engajamento tornam-se fatores orientadores das
dinamicas sociais. Na esfera da gastronomia, essa primazia da imagem converte a alimentacao
em um artefato estético e comunicativo, expandindo sua circulagdo simbodlica e seu valor

cultural (MANOVICH, 2017).

O TikTok ¢ uma plataforma focada na criagdo e no consumo de videos curtos, com
intensa mediagdo algoritmica e uma logica de viralizagdo que prioriza o desempenho do
contetido em vez da quantidade de seguidores. Ao contrario de outras redes sociais, o TikTok
destaca a recomendagdo personalizada por meio da aba "For You", possibilitando que

conteudos obtenham ampla visibilidade, independentemente da posi¢ao anterior do criador.

Kaye, Chen e Zeng (2021) indicam que a plataforma promove performances criativas,
narrativas ageis e tendéncias replicaveis, incentivando a experimentagdo estética e a criagao

de novas formas de engajamento. No contexto da gastronomia, essa dindmica ajuda a
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popularizar receitas, desafios culinarios e performances alimentares, destacando o aspecto

espetacular e performativo da comida.

O YouTube ¢ uma plataforma para compartilhar videos de longa duracdo que mescla
elementos de rede social, arquivo audiovisual e veiculo de disseminagdo cultural. Desde sua
fundacao, o YouTube tem permitido o surgimento de criadores independentes e a formacao de
comunidades em torno de interesses particulares, atuando como um ambiente hibrido entre
producdo amadora e ldgica midiatica profissional (BURGESS; GREEN, 2018). Segundo
Jenkins (2009), a plataforma faz parte do ecossistema da cultura de convergéncia, onde os
usudrios desempenham os papéis de produtores e consumidores de conteido ao mesmo
tempo. Na 4rea da gastronomia, o YouTube permite narrativas mais longas e detalhadas, como
programas de culindria, tutoriais, documentarios sobre alimentos e relatos pessoais, auxiliando

na cria¢do de autoridade simbolica e capital cultural no meio digital.

3.3.2 Eixos regulatorios e desafios normativos nas redes sociais digitais

As redes sociais digitais funcionam em um contexto regulatorio em processo de
consolidagdo, caracterizado por conflitos entre liberdade de expressao, interesses financeiros
das plataformas e seguranga dos usuérios. Em geral, essas plataformas sdo governadas por
seus proprios termos de uso, politicas internas de moderacdo de conteudo e legislagdes
nacionais € internacionais que abordam questdes como protecao de dados, publicidade digital
e responsabilidade das plataformas. Autores como Gillespie (2018) e Van Dijck, Poell e De
Waal (2018) ressaltam que as plataformas desempenham um papel ativo na governanca da
visibilidade e do conteudo, funcionando como intermedidrias que estabelecem regras,

classificagoes e limites discursivos, frequentemente de maneira opaca e pouco transparente.

Essas regulamentagdes afetam diretamente praticas como a publicidade de alimentos,
parcerias comerciais, uso de marcas, divulga¢do de informagdes nutricionais e promocao de
estilos de vida relacionados a alimenta¢do no ambito da gastronomia digital. Por exemplo, a
atuacdo de influenciadores da gastronomia e criadores de conteido é permeada por regras que
demandam a identificagdo de conteudos patrocinados e a observancia de padrdes éticos na
comunicagdo publicitaria. No Brasil, o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria (CONAR) define normas para a publicidade em midias digitais, incluindo a

exigéncia de transparéncia em campanhas publicitarias feitas por influenciadores. Isso afeta
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diretamente a criagao de contetido gastrondmico nas redes sociais (CONAR, 2023; LUPTON,

2018).

Embora tenham ocorrido avangos, o ambiente digital ainda enfrenta grandes lacunas
regulatdrias, principalmente no que diz respeito a disseminacdo de informagdes falsas sobre
alimentacdo, saude e nutricdo, além da promog¢ao de habitos alimentares ndo saudéveis.
Pesquisas indicam que a logica algoritmica das plataformas geralmente favorece conteudos
com alto engajamento, sem considerar sua qualidade informacional. Isso pode facilitar a
propagacdo de discursos simplificados, esteticamente agradaveis ou cientificamente frageis a
respeito de comida e satde (GILLESPIE, 2018; COTTER, 2019).Em virtude disso, a
gastronomia digital transforma-se em um ambiente delicado, onde entretenimento, consumo e

informagao se entrelacam.

Nesse contexto, ¢ imprescindivel progredir em modelos regulatérios que incentivem
maior clareza algoritmica, responsabilidade das plataformas e formacdo midiatica dos
usuarios. A criagdo de diretrizes mais precisas para a atuagao de criadores de contetdo
gastrondmico, juntamente com o fortalecimento de politicas publicas e mecanismos de
autorregulacdo, pode ajudar a promover um ecossistema digital mais ético e equilibrado.
Portanto, a regulacdo das redes sociais ndo deve ser vista apenas como uma ferramenta de
controle, mas como um mecanisSmo para assegurar praticas de comunicacdo mais
responsaveis, que valorizem a diversidade cultural, a qualidade da informacao e a integridade
simbolica da gastronomia no ambiente digital (VAN DIJCK; POELL; DE WAAL, 2018;
LUPTON, 2017).

3.3.3 Visualidade como linguagem dominante

A centralidade da visualidade constitui um dos elementos mais marcantes das redes
sociais digitais contemporaneas. No ambito da comunicagdo mediada por tecnologias digitais,
imagens e videos assumem papel central, sobretudo em plataformas como Instagram, TikTok
e YouTube, cuja logica de funcionamento privilegia contetidos visuais de rapida circulagao e
alto potencial de engajamento. Nesse contexto, a comida passa a ser convertida em objeto
estético, enfatizando cores, texturas, enquadramentos e performances culinarias, o que
contribui para a constru¢do de sentidos simbolicos associados ao alimento (MANOVICH,

2017; LUPTON, 2018).
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A estética dos pratos, a apresentacdo visual e a narrativa audiovisual tornam-se
elementos fundamentais para captar a atencdo do publico e despertar o desejo de consumo.
Antes mesmo da experiéncia gustativa, a alimentag¢do ¢ consumida visualmente, configurando
um processo no qual a imagem antecede e, muitas vezes, condiciona a experiéncia sensorial.
Esse fendmeno influencia tanto as praticas de produgdo alimentar quanto as expectativas dos
consumidores, que passam a buscar experiéncias gastrondmicas alinhadas aos padrdes visuais

difundidos nas redes sociais (SPENCE et al., 2016; JONES; LE BARON, 2019).

Embora essa logica contribua para a valorizacdo da criatividade, da técnica culinaria e
da inovagdo estética, ela também pode gerar distor¢des, ao privilegiar a aparéncia em
detrimento do sabor, da qualidade nutricional ou da autenticidade cultural dos alimentos.
Dessa forma, a visualidade nas redes sociais consolida-se como uma linguagem poderosa e
normativa, capaz de moldar percepcdes, orientar escolhas e influenciar praticas no campo da

gastronomia contemporanea (JOHNSTON; BAUMANN, 2015; LUPTON, 2017).
3.3.4 Produgao de conteudo, performance e identidade

A criacdo de conteudo culinario nas midias sociais envolve ndo apenas a divulgacao de
receitas ou pratos, mas também a construcdo de performances e identidades digitais. No
ambiente online, criadores de conteudo, chefs e influenciadores gastronomicos destacam-se
ao desenvolverem estilos proprios de comunicagdo, narrativas autobiograficas e
posicionamentos simbolicos que os diferenciam no campo digital. Essas praticas configuram
formas de autopresentagdo estratégica, nas quais o sujeito constrdi uma imagem publica

coerente e reconhecivel para sua audiéncia (GOFFMAN, 1985; MARWICK, 2015).

Essas identidades sdo constituidas a partir de elementos como linguagem, estética
visual, valores expressos e narrativas pessoais, que sdo continuamente performatizados diante
do publico. No campo da gastronomia, tal atuacdo pode incluir a valorizagdo de saberes
tradicionais, a experimentacdo culinaria, a defesa de pautas como sustentabilidade,
alimentacgdo consciente e consumo ético, bem como a promogao de estilos de vida associados
ao universo gastrondmico. As redes sociais, nesse sentido, funcionam como espacos de
circulagdo de discursos que articulam comida, identidade e valores culturais (LUPTON, 2018;

JOHNSTON; BAUMANN, 2015).
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A presenca digital contribui para a legitimacdo simbolica desses agentes,
conferindo-lhes reconhecimento, autoridade e capital social no setor gastronomico. Contudo,
essa legitimacdo esta fortemente vinculada as métricas de visibilidade, como curtidas,
compartilhamentos e nimero de seguidores, o que pode gerar pressdes por producdo constante
de conteudo e pela adaptacdo as tendéncias e logicas algoritmicas das plataformas. Assim, o
reconhecimento no ambiente digital passa a depender ndo apenas do conhecimento
gastrondmico, mas também da capacidade de performar relevancia e engajamento continuos

(BOURDIEU, 2007; KOTRAS, 2020).

3.3.5 Redes sociais, poder simbdlico e legitimagao

As redes sociais digitais atuam como arenas de disputa por poder simbolico e
legitimidade, nas quais diferentes agentes competem por reconhecimento, visibilidade e
autoridade. No campo da gastronomia, chefs, influenciadores, criadores de contetido e marcas
utilizam essas plataformas como espagos estratégicos para alcancar legitimidade simbolica,
medida, em grande parte, por indicadores como nimero de seguidores, engajamento do
publico e participacdo em colaboragdes comerciais. Esses critérios passam a funcionar como
novos mecanismos de hierarquizagdo e distingdo no campo gastronomico digital

(BOURDIEU, 2007; MARWICK, 2015).

Esse processo contribui para a reconfiguracdo das estruturas tradicionais de poder no
campo gastrondmico, historicamente associadas a instancias como a critica especializada, os
guias gastrondmicos, os prémios institucionais e a formagdo académica. Embora essas
instituicdes ainda exercam influéncia, as redes sociais ampliam o numero de vozes
autorizadas e favorecem o surgimento de novos protagonistas, muitas vezes desvinculados de
trajetorias formais, mas detentores de expressivo capital simbolico no ambiente digital. Tal
dindmica evidencia uma redistribuicdo das formas de consagragdo e reconhecimento cultural

(JOHNSTON; BAUMANN, 2015; VAN DIJCK, 2013).

Essa reconfiguracao suscita debates acerca dos critérios de legitimidade, qualidade e
autoridade na gastronomia contemporanea. Se, por um lado, o ambiente digital amplia o
acesso a producdo e circulacdo de contetidos, por outro, ele pode refor¢ar desigualdades ao
privilegiar agentes que dominam as logicas algoritmicas das plataformas e que dispdem de

maior capital social, cultural e econdomico. Dessa forma, a aparente democratizacdo da
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visibilidade convive com mecanismos sutis de exclusdo e concentragao de poder simbolico no

campo gastronomico digital (GILLESPIE, 2018; COTTER, 2019).

3.4 Gastronomia digital e construg¢do de narrativas

A gastronomia digital pode ser compreendida como o conjunto de praticas, discursos e
representacdes da comida mediadas por tecnologias digitais e plataformas de redes sociais.
Nesse contexto, a alimentacdo deixa de ser apenas um produto material ou uma experiéncia
presencial e passa a ser construida também como narrativa, imagem e performance simbolica.
As plataformas digitais, portanto, configuram-se como espagos privilegiados para a produgao,
circulacio e legitimacdo de significados relacionados a gastronomia, articulando

comunicagao, cultura e consumo (LUPTON, 2018; VAN DIJCK, 2013).

As narrativas sobre comida que circulam nas midias sociais conectam dimensdes como
memoria, identidade, territério, afeto e praticas de consumo. Por meio de textos, imagens,
videos e interagdes, criadores de contetido, chefs e marcas constroem historias que atribuem
valor simbdlico aos alimentos e as experiéncias gastronomicas. Essas narrativas ndo apenas
informam, mas também mobilizam emoc¢des, promovem engajamento e orientam escolhas de
consumo, desempenhando papel central nos processos de legitimacdo simbolica da

gastronomia digital (JOHNSTON; BAUMANN, 2015; LINDGREN, 2017).

No contexto contemporaneo, o storytelling gastronOmico torna-se uma estratégia
fundamental para a visibilidade e diferenciagdo no ambiente digital. Ao conectar produtos e
experiéncias alimentares a elementos culturais, afetivos e identitarios, a narrativa
gastronOmica estabelece vinculos entre produtores, consumidores e distintos publicos. Dessa
forma, a gastronomia digital consolida-se como um campo hibrido, no qual comunicacao,
cultura e mercado se entrelagam, redefinindo as formas de producao, circulagdo e consumo da

comida (JENKINS, 2009; LUPTON, 2017).

3.4.1 Storytelling gastrondmico nas redes sociais

O storytelling pode ser descrito como a técnica de criar narrativas organizadas que
conferem significado a experiéncias, eventos e identidades, integrando componentes
simbolicos, emocionais e culturais. Essa ¢ uma forma primitiva de comunica¢do humana, na
qual valores, crengas e saberes sdo compartilhados socialmente. No cenario atual,

particularmente na cultura digital, o storytelling adota novos formatos e se espalha de forma
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ampliada pelas plataformas digitais, transformando-se em um elemento fundamental na
criacdo de significados e na mediag¢do das interagdes sociais (SALMON, 2007; JENKINS,
2009).

A importancia do storytelling esta ligada a sua habilidade de moldar percepgdes,
sentimentos e padrdoes de comportamento das pessoas. Pesquisas mostram que historias
cativantes promovem a identificacdo e a empatia, ampliando o poder persuasivo das
mensagens e impactando atitudes, escolhas e hdbitos de consumo. O storytelling, ao evocar
emocgdes ¢ estabelecer conexdes simbdlicas, funciona como um instrumento de orientagdo
social, capaz de influenciar comportamentos tanto individuais quanto coletivos, especialmente
em contextos mediados pela comunicacdo digital (GREEN; BROCK, 2000; WOODSIDE;
SOOD; MILLER, 2008).

O storytelling gastronémico envolve a arte de narrar historias ligadas a comida, ao
processo de preparo dos pratos, as experiéncias pessoais de chefs e produtores, além das
tradi¢des culindrias de certas regides. Nas midias sociais, essa atividade adota diferentes
formatos, como depoimentos pessoais, videos de bastidores, receitas comentadas e narrativas
audiovisuais que acompanham o processo de criagdo culindria, configurando-se como uma
pratica comunicacional que articula alimentacdo, cultura e identidade (JOHNSTON;

BAUMANN, 2015; LUPTON, 2017).

Esse tipo de narrativa ajuda a tornar a gastronomia mais humana, conectando o
publico aos envolvidos na produgdo de alimentos. Ao compartilhar experiéncias pessoais,
desafios, licdes aprendidas e emocgdes, os criadores de conteudo criam uma percepgdo de
autenticidade e conexdo, o que aumenta o engajamento ¢ a identificagdo do publico. Essa
humanizagdo ¢ particularmente importante na area da gastronomia, uma vez que a comida
estd intrinsecamente ligada a emogoes, recordacdes e interagdes sociais, fortalecendo vinculos
simbolicos entre narradores e audiéncia (LUPTON, 2018; WOODSIDE; SOOD; MILLER,
2008).

Ademais, o storytelling gastrondmico serve como uma estratégia para valorizar a
cultura, ao enfatizar conhecimentos tradicionais, receitas familiares e praticas culindrias
locais. Contudo, ao circularem nas redes sociais, essas historias sofrem processos de
ressignificagdo e adaptacdo as dindmicas das plataformas, o que pode resultar em

simplificagdes, esteredtipos ou mudangas nos sentidos originais, evidenciando tensdes entre
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preservacao cultural, visibilidade midiatica e consumo simbolico (VAN DIJCK, 2013;

JOHNSTON; BAUMANN, 2015).

3.4.2 Memoria, identidade e territdrio na gastronomia digital

As narrativas gastrondmicas digitais tém a memoria como elemento central, pois a
comida estd intimamente relacionada as recordagdes pessoais e coletivas. Pratos tradicionais,
receitas transmitidas entre geracdoes e métodos de preparo convencionais evocam memorias
familiares, identidades regionais e experi€éncias compartilhadas, que sdo frequentemente
mobilizadas nas redes sociais como estratégias de distingdo e construcdo de autenticidade

simbolica (HALBWACHS, 2006; JOHNSTON; BAUMANN, 2015).

No contexto digital, a memoria alimentar ¢ reconstituida e difundida por meio de
fotografias, videos e relatos pessoais, que fortalecem conexdes emocionais com o passado.
Essas narrativas contribuem para a formacdo de identidades gastronomicas, tanto individuais
quanto coletivas, ao associar a comida a nogdes de pertencimento, tradicdo e continuidade
cultural. Conforme aponta Lupton (2017), a alimentagdo opera como um poderoso marcador
identitario, enquanto Van Dijck (2013) destaca o papel das plataformas digitais na mediagdo e

reconfigura¢do das memdrias sociais.

O territorio também desempenha papel fundamental nesse processo, uma vez que
muitos conteudos gastrondmicos enfatizam a relacdo entre alimento e lugar. Ingredientes
locais, saberes tradicionais e contextos culturais especificos sao valorizados como signos de
autenticidade e singularidade. Ao ampliar a visibilidade dessas praticas, as redes sociais
contribuem para o reconhecimento da diversidade alimentar; contudo, ao mesmo tempo,
podem inseri-las em circuitos de consumo globalizado, nos quais referéncias locais sdo
recontextualizadas e padronizadas segundo logicas mercadologicas e mididticas

(APPADURALI, 1996; LASH; URRY, 1994).

3.4.3 Engajamento emocional e afetividade

Um dos principais fatores de sucesso das historias gastrondmicas nas midias sociais ¢
o envolvimento emocional. Devido a sua natureza sensorial e simbolica, a comida possui um
elevado potencial de evocar sentimentos como nostalgia, prazer, conforto e curiosidade, uma

vez que esta associada a experiéncias corporais, memorias afetivas e praticas culturais
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compartilhadas. As plataformas digitais intensificam esse fendmeno ao possibilitarem a
integracdo de imagens, sons e narrativas pessoais, ampliando o impacto emocional das
mensagens veiculadas (CONTRERAS; GRACIA, 2011; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982;
VAN DIJCK, 2013).

Ao construir narrativas que mobilizem a afetividade — seja por meio de lembrangas
da infancia, da valorizacdo da comida caseira ou da celebragdo de momentos vividos a mesa
— criadores de conteido e marcas gastrondmicas exploram estratégias que favorecem a
criagdo de vinculos emocionais com o publico. Esse tipo de abordagem contribui para o
aumento do engajamento, da identificagdo simbdlica e da lealdade, uma vez que as emogdes
funcionam como mediadoras centrais nas relagdes entre consumidores, produtos e

significados culturais (ESCALAS, 2004; LUNDQVIST et al., 2013).

Entretanto, o uso estratégico da afetividade também suscita reflexdes criticas,
especialmente quando associado a praticas mercadologicas. Nesse contexto, a emogao passa a
operar como um recurso de persuasao, capaz de influenciar decisdes de consumo e moldar
percepcdes sobre qualidade, autenticidade e valor simbolico dos alimentos. Assim, o
engajamento emocional na gastronomia digital deve ser analisado a luz das relagdes entre
cultura, mercado e poder simbolico, considerando os limites €ticos e os impactos sociais

dessas praticas comunicacionais (BOURDIEU, 1989; JOHNSTON; GOODMAN, 2015).

3.4.4 Narrativas digitais e mercantilizagao da comida

Um dos principais fatores de sucesso das narrativas gastrondmicas nas midias sociais ¢
o envolvimento emocional. Em razdo de sua natureza sensorial e simboélica, a comida possui
elevado potencial para evocar sentimentos como nostalgia, prazer, conforto e curiosidade. As
plataformas digitais intensificam esse processo ao possibilitar a integracao de imagens, sons e
relatos pessoais, ampliando a capacidade das narrativas de mobilizar afetos e gerar

engajamento (LUPTON, 2017; SPENCE, 2020).

Ao construir narrativas que evocam a afetividade, seja por meio de memorias da
infancia, da valorizacdo da comida caseira ou da celebracdo de momentos compartilhados a
mesa, criadores de contetdo e marcas gastronomicas exploram estrategicamente esse
potencial simbdlico. Essa abordagem contribui para a criagdo de vinculos emocionais com o

publico, fortalecendo a identificagdo, o engajamento e a lealdade, especialmente em
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ambientes digitais marcados pela competicdo por atencao (WOODSIDE; SOOD; MILLER,
2008; GREEN; BROCK, 2000).

Entretanto, o uso estratégico da afetividade também suscita reflexdes criticas,
sobretudo quando associado a praticas mercadologicas. A emogao passa a operar como um
recurso persuasivo, capaz de influenciar decisdes de consumo e moldar percepgoes acerca de
qualidade, autenticidade e valor simbolico dos alimentos. Dessa forma, o engajamento
emocional na gastronomia digital deve ser analisado a luz das rela¢des entre cultura, mercado
e poder simbolico, considerando as assimetrias e disputas presentes nesse campo

(BOURDIEU, 2007; JOHNSTON; BAUMANN, 2015).

3.5 Influenciadores digitais e o campo gastrondOmico

Os influenciadores digitais desempenham um papel fundamental no cenario
gastrondmico contemporaneo, especialmente no ambito das midias sociais. Esses agentes
atuam como intermediarios simbodlicos entre mercado, cultura alimentar e consumidores,
exercendo influéncia significativa sobre percepgdes, praticas e decisdes relacionadas a
alimentacdo. No ambiente digital, sua atuacdo contribui para o estabelecimento de novos
parametros de legitimidade, autoridade e reconhecimento no campo gastrondmico, deslocando

formas tradicionais de consagracdo (MARWICK, 2015; JOHNSTON; BAUMANN, 2015).

Diferentemente das figuras cléssicas de autoridade na gastronomia, como criticos
especializados, chefs consagrados e instituicdes académicas, os influenciadores digitais
constroem sua credibilidade a partir da visibilidade, do engajamento e da proximidade
simbolica com o publico. Esse reconhecimento estd profundamente associado as dindmicas
das plataformas digitais, nas quais métricas quantitativas — como numero de seguidores,
curtidas e compartilhamentos — funcionam como indicadores de valor simbdlico e

mecanismos de hierarquizagao social (VAN DIJCK, 2013; COTTER, 2019).

Nesse contexto, o campo gastronOmico passa por uma reconfiguracao simbdlica, na
qual emergem novas formas de capital, sobretudo o capital digital e o capital social mediado
pelas redes. O dominio das ldgicas algoritmicas e comunicacionais das plataformas torna-se
um recurso estratégico para a obtencdo de visibilidade e prestigio. Ao mobilizarem esses

capitais, os influenciadores digitais exercem papel relevante na defini¢do de tendéncias,
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preferéncias e padrdes de consumo alimentar, evidenciando a transformacao das relacdes de

poder e autoridade no setor gastrondmico (BOURDIEU, 2007; KOTRAS, 2020).

3.5.1 Influenciadores como mediadores culturais

Os influenciadores da gastronomia podem ser compreendidos como intermediarios
culturais, na medida em que atuam na mediacdo entre sistemas especializados de produgao
culinaria e um publico amplo e heterogéneo. Por meio de contetidos acessiveis, linguagem
informal e formatos audiovisuais atrativos, esses agentes transmitem praticas, conhecimentos
e experiéncias alimentares, contribuindo para a popularizagdo de técnicas culindrias,
ingredientes e estilos alimentares no cotidiano dos seguidores (BOURDIEU, 1996;

JOHNSTON; BAUMANN, 2015; ABARCA, 2016).

Essa mediacdo envolve processos de selecdo, simplificagdo e ressignificagdo dos
conteudos gastrondmicos, adaptados as logicas de funcionamento das plataformas digitais.
Receitas tradicionais, por exemplo, tendem a ser reorganizadas em formatos mais rapidos,
visualmente apelativos e facilmente reproduziveis, em consonancia com as exigéncias de
atencdo ¢ engajamento do ambiente digital. De modo semelhante, praticas culindrias
associadas a alta gastronomia sdo frequentemente apresentadas de maneira didatica e
performativa, privilegiando o entretenimento e a interagdo com o publico (VAN DIJCK, 2013;

LEWIS, 2020).

Embora esse processo amplie o acesso ao conhecimento gastronomico e favoreca a
circulacdo de saberes culindrios, ele também pode gerar tensdes simbolicas, sobretudo no que
diz respeito a preservacdo de tradigdes alimentares, a contextualizacao histdrica das praticas e
a profundidade das informagdes compartilhadas. A mediacdo exercida pelos influenciadores,
portanto, oscila entre o potencial de democratizagao cultural e os riscos de superficializagao e
descaracterizacdo dos saberes gastrondmicos, exigindo uma analise critica de seus limites e
possibilidades enquanto intermediarios culturais no campo alimentar contemporaneo

(CONTRERAS; GRACIA, 2011; JOHNSTON; GOODMAN, 2015).

3.5.2 Autoridade, legitimidade e reconhecimento simbdlico

A presenca de influenciadores digitais no campo da gastronomia estd diretamente

associada a construgdo de autoridade simbolica no ambiente digital. Essa autoridade nao se
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fundamenta, necessariamente, em formacgao técnica ou académica formal, mas em atributos
como autenticidade percebida, carisma, frequéncia de publicagdes e capacidade de
engajamento com o publico. No contexto das plataformas digitais, esses elementos tornam-se
centrais para o reconhecimento dos influenciadores enquanto vozes legitimas sobre praticas

alimentares e estilos culinarios (BOURDIEU, 1989; ABIDIN, 2016; SENFT, 2013).

O reconhecimento simbolico nas redes sociais € frequentemente mensurado por
indicadores quantitativos, como numero de seguidores, curtidas, compartilhamentos e
comentarios. Essas métricas funcionam como formas especificas de capital simbolico e
capital social digital, contribuindo para a hierarquizacdo dos agentes no campo gastronomico
digital. No entanto, essa logica de visibilidade pode gerar distor¢des, uma vez que altos
indices de popularidade nem sempre correspondem a qualidade técnica, a profundidade do
conhecimento ou a responsabilidade informacional dos conteudos produzidos (VAN DIJCK,

2013; COULDRY, 2012).

Essa problematica adquire especial relevancia no ambito da gastronomia, pois envolve
dimensdes sensiveis relacionadas a cultura alimentar, a saude publica e a sustentabilidade. A
legitimagdo de discursos gastrondmicos nas midias sociais, portanto, deve ser analisada de
maneira critica, considerando os critérios que sustentam a autoridade desses influenciadores e
0os impactos potenciais de suas praticas comunicacionais sobre as percepcdes, escolhas
alimentares e comportamentos do publico (CONTRERAS; GRACIA, 2011; JOHNSTON;
GOODMAN, 2015).

3.5.3 Influéncia no comportamento alimentar

Vérios estudos indicam que os influenciadores digitais exercem um impacto
significativo sobre o comportamento alimentar de seus seguidores. Recomendagdes de
restaurantes, divulgacdo de produtos, apresentagdo de receitas e promocao de estilos de vida
alimentares sdo praticas recorrentes que contribuem para a formagao de preferéncias, decisdes
de consumo e habitos cotidianos relacionados a alimentagdo. No ambiente digital, esses
agentes atuam como mediadores entre o mercado e os consumidores, influenciando escolhas

por meio de contetidos que combinam informagdo, entretenimento e persuasdo simbolica

(ABIDIN, 2016; FREBERG et al., 2011; DE VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).
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Essa influéncia ocorre por meio de mecanismos simbdlicos € emocionais, como a
identificacdo com o influenciador, a confianga construida ao longo do tempo e a sensagdo de
proximidade e autenticidade percebida pelo publico. No campo da gastronomia, a centralidade
da dimensao visual — imagens atrativas de pratos, videos de preparo e experiéncias sensoriais
simuladas — intensifica esse impacto, estimulando o apetite, o desejo e a experimentagao
alimentar (HOLMBOE et al., 2021; SPENCE; PIQUERAS-FISZMAN, 2014; MARWICK,
2015).

Entretanto, essa influéncia também desperta preocupacdes, especialmente quando
envolve a promoc¢ao de dietas restritivas, produtos ultraprocessados ou praticas alimentares
desprovidas de respaldo técnico e cientifico. Diversos estudos alertam que a auséncia de
critérios nutricionais e éticos na producdo desses contetdos pode contribuir para a
disseminagdo de informagdes inadequadas e para a formagdo de habitos alimentares
prejudiciais. Assim, a atuacdo dos influenciadores gastronomicos deve ser compreendida
como um fendmeno complexo, que apresenta tanto potencial de engajamento e
democratizagdo do acesso a informacdo quanto desafios relacionados a satde, a
responsabilidade comunicacional e ao consumo consciente (MONTEIRO et al., 2019;

HARRIS et al., 2009; KULIK et al., 2022).

3.5.4 Relagdes comerciais e ética na gastronomia digital

O aumento da profissionalizacdo dos influenciadores da gastronomia esta diretamente
associado ao fortalecimento das conexdes comerciais com marcas, restaurantes e empresas do
setor alimenticio. Parcerias publicitarias, publieditoriais e campanhas patrocinadas
tornaram-se fontes relevantes de renda, inserindo esses agentes em dindmicas mercadoldgicas
cada vez mais estruturadas e profissionalizadas. Estudos sobre economia da influéncia
indicam que os influenciadores atuam como intermedidrios estratégicos entre marcas e
consumidores, convertendo capital simbolico e social em valor economico (KHAMIS; ANG;

WELLING, 2017; ABIDIN, 2016; DE VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

Entretanto, a relagdo entre produgcdo de conteudo e publicidade nem sempre ¢
explicitada de forma clara ao publico, o que levanta preocupacdes éticas relacionadas a
transparéncia, a confianca e a responsabilidade comunicacional. No campo da gastronomia,
essas questdes tornam-se ainda mais sensiveis, pois envolvem recomendagdes de produtos,

habitos alimentares e estilos de vida que podem impactar diretamente a saide e o
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comportamento de consumo dos seguidores. Pesquisas apontam que a auséncia de
identificagdo adequada de conteudos patrocinados pode induzir o publico ao erro,
comprometendo a autonomia das escolhas alimentares (EVANS; PHUA; LIM; JUN, 2017,
HARRIS et al., 2009).

Diante desse cenario, torna-se fundamental discutir a ética na gastronomia digital,
considerando a necessidade de regulamentacdo institucional, praticas de autorregula¢do das
plataformas e dos criadores de conteudo, bem como o fortalecimento da educacdo midiatica
do publico. Organismos reguladores ¢ estudos académicos destacam que a transparéncia
publicitaria ¢ um elemento central para a manutencao da credibilidade e para a protecdo do
consumidor. Assim, a analise das relagdes comerciais entre influenciadores e marcas contribui
para uma compreensdo critica do papel desses agentes no campo gastronomico
contemporaneo, situado entre cultura, mercado e poder simbdlico (FEDERAL TRADE

COMMISSION, 2019; CONAR, 2022; MARWICK, 2015).
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4 METODOLOGIA

Este trabalho se configura como uma revisdo integrativa da literatura, adaptada dos
métodos propostos por Kalalini e Karimi Sani (2017), Moura et al. (2015) e Montana et al.
(2019). Este ¢ um tipo de metodologia que permite a sintese sistematica e critica de estudos
cientificos ja publicados, possibilitando uma andlise completa de diversas perspectivas
tedricas e metodoldgicas a respeito de um fendmeno especifico. A revisdo integrativa ¢
bastante empregada nos campos das ciéncias sociais aplicadas, comunicagdo, alimentagdo e
saude, pois permite a conexdo entre pesquisas com diferentes delineamentos, favorecendo
uma visdo mais abrangente do objeto de estudo.

A opgao por essa metodologia ¢ justificada pela complexidade do assunto em questao,
que abrange aspectos culturais, simbolicos, mercadoldgicos e nutricionais da gastronomia
mediada pelas redes sociais. Assim, a revisdo integrativa possibilita a identificacdo de
tendéncias, convergéncias, divergéncias e lacunas na producdo cientifica recente, auxiliando
no progresso do conhecimento na area da gastronomia digital.

Epistemologicamente, ou seja, do ponto de vista do conhecimento, o estudo utiliza
uma metodologia qualitativa e interpretativa, com o objetivo de entender os significados,

discursos e praticas ligados a promoc¢ado e ao consumo da gastronomia no meio digital.

4.1 Delineamento da pesquisa

O estudo tem caréter exploratdrio e analitico. E exploratéria porque procura expandir a
compreensdo sobre o impacto das redes sociais na area da gastronomia, um tema que ainda
estd em processo de consolidagio no contexto académico brasileiro. E descritiva porque
organiza e sistematiza as particularidades dos estudos examinados, levando em conta seus
objetivos, metodologias, contextos e resultados mais relevantes.

O delincamento da revisdo integrativa seguiu etapas previamente definidas,
assegurando rigor metodoldgico, transparéncia e possibilidade de replicagdo do processo de

pesquisa.
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4.2 Questao de pesquisa

A pergunta norteadora deste estudo foi elaborada para guiar todas as fases da pesquisa,
desde a revisdo da literatura até a interpretacao dos resultados. Dessa forma, estabeleceu-se a
seguinte questdo de pesquisa:

Como as redes sociais afetam a divulgagao, a valida¢ao e o consumo da gastronomia
no contexto atual, de acordo com as pesquisas cientificas mais recentes?

Essa pergunta possibilitou a definicdo do escopo da revisdo e garantiu que os estudos

escolhidos estivessem em consonancia com os objetivos estabelecidos.

4.3 Estratégia de busca

As bases de dados Google Académico, Scopus, Web of Science e EBSCO foram
utilizadas para a busca de estudos cientificos, sendo selecionadas por sua relevancia,
abrangéncia e reconhecimento no meio académico. Essas plataformas retinem publicagdes
nacionais e internacionais de diferentes areas do conhecimento, possibilitando uma visao

ampla e interdisciplinar sobre o tema investigado.

Para a recuperacdo dos estudos, empregaram-se combinacdes de descritores
relacionados a gastronomia, as redes sociais ¢ a comunicagdo digital, utilizando operadores
booleanos com o objetivo de refinar e qualificar os resultados obtidos. A estratégia de busca
foi estruturada a partir do seguinte conjunto de palavras-chave: “gastronomia NOT turismo
AND YouTube AND Instagram AND TikTok AND redes sociais”, no qual o operador AND
foi utilizado para combinar termos de interesse simultineo, enquanto o operador NOT serviu
para excluir estudos diretamente relacionados ao turismo gastronomico, preservando o foco

do trabalho.

Essa estratégia permitiu delimitar o corpus de analise a pesquisas voltadas
especificamente a interface entre gastronomia, midias sociais digitais e consumo alimentar,
evitando a sobreposi¢do com abordagens centradas no turismo. Dessa forma, assegurou-se
maior coeréncia tematica e alinhamento entre os objetivos do estudo e os materiais

selecionados para a revisao.
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4.4 Critérios de inclusdo e exclusao

Estabelecer critérios de inclusdo e exclusdo garantiu a qualidade, a relevancia e a
consisténcia dos estudos escolhidos. Estabelecer esses critérios ¢ fundamental em revisdes
integrativas, uma vez que ajuda a minimizar vieses € a criar um corpus analitico solido.

Foram considerados estudos que tratam diretamente da conexao entre gastronomia e
redes sociais, promocdo de alimentos, consumo mediado por plataformas digitais,
influenciadores do setor ou relatos alimentares no ambiente online. Também foram levados
em conta estudos publicados entre 2020 e 2025 nos idiomas portugués, inglés e espanhol, que
estejam disponiveis na integra e apresentem uma descrigdo metodoldgica apropriada.

Foram descartados trabalhos duplicados, estudos sem relagdo direta com o tema,
publicagdes de carater opinativo, materiais sem fundamentagdo tedrica ou metodolodgica clara,
bem como estudos que abordassem apenas a relagdo entre turismo e gastronomia.

Os critérios de inclusdo e exclusdo utilizados para selecdo dos artigos estao descritos

na Tabela 1.



Tabela 1 - Tabela de inclusao e exclusao de artigos
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Parametros

Inclusdo

Exclusao

Tipo de publicacao

Artigos originais e
revisOes de literatura

Capitulos de livros,
Resumos, Cartas,
Comunicagdes curtas

Tipo de estudo

Estudos sobre o
impacto das redes sociais
nos diferentes setores da

Gastronomia

Estudos sobre a
relacdo entre Turismo, redes
sociais e a Gastronomia;
Estudos sobre a gastronomia
na internet que nao levam
em conta a relagdo com
redes sociais.

Abordagem no
ambito do uso de redes
sociais no contexto da

Gastronomia

Instagram, Tiktok,
Youtube

Facebook, Whatsapp.

Contetudos abordados

Consumo da
gastronomia nas midias
digitais; Marketing
gastronOmico nas redes
sociais; Influéncia das redes
sociais no perfil do consumo
gastrondmico

Estudos que nao
falam sobre a gastronomia
no ambito das redes sociais;
Estudos que tenham ligagao
com a influéncia do turismo
na gastronomia

Linguagem

Portugués, Inglés,

Espanhol

Outras linguagens

4.5 Processos de selecao dos estudos

A selecdo dos estudos foi realizada de forma sistematica, seguindo etapas claramente
definidas. A identificagdo dos estudos foi realizada inicialmente por meio da pesquisa nas
bases de dados escolhidas. Na sequéncia, realizou-se a leitura dos titulos, excluindo aqueles

que nao estavam relacionados ao objeto da pesquisa.
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Na segunda fase, foram lidos os resumos dos estudos previamente selecionados,
utilizando-se novamente os critérios de inclusdo e exclusdo. Os trabalhos que atenderam a
esses critérios avancaram para a proxima fase.

Na terceira fase, as pesquisas foram lidas na integra, possibilitando uma avaliagdo
minuciosa de seus objetivos, métodos, resultados e contribui¢des tedricas. Ao término desse
procedimento, estabeleceu-se o corpus final da revisdo integrativa. O processo de sele¢do esta

descrito na Figura 1 acima.

4.6 Analise e sintese dos dados

A anélise dos dados foi realizada de maneira qualitativa e interpretativa. Os estudos
selecionados foram analisados levando em conta elementos como objetivos, métodos
empregados, contexto da pesquisa, principais descobertas e contribui¢des para o campo da
gastronomia digital.

A organizacao da sintese dos dados foi realizada por meio da definicdo de eixos
tematicos, elaborados com base na frequéncia e importancia dos assuntos identificados nos
estudos examinados. Essa abordagem permitiu a comparacdo dos trabalhos e a criagdo de

dialogos tedricos solidos.

4.7 Limitagdes do estudo

Como toda revisao integrativa, este estudo possui restri¢des. A limitagao temporal das
publicagdes analisadas pode ter deixado de fora estudos importantes que ocorreram antes de
2020. Ademais, a escolha por certas bases de dados pode ter restringido o acesso a trabalhos
indexados em outras plataformas.

Outra limitagdo diz respeito a variedade de métodos dos estudos analisados, o que
torna mais dificil comparar os resultados diretamente. No entanto, essas limitagdes ndo afetam
a validade do estudo, pois o objetivo principal era fornecer uma sintese critica e interpretativa

da producao cientifica recente.
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Com base nos critérios metodologicos definidos anteriormente, foram inicialmente

identificados 41 estudos, tanto nacionais quanto internacionais, sobre o impacto das redes

sociais no setor gastrondmico. Apos as fases de triagem, leitura de titulos, resumos e textos

completos, 6 estudos foram escolhidos para integrar o corpus final desta revisdo integrativa.

Na Figura 1, ¢ possivel observar uma sintese do processo de selecdo dos estudos que

foram escolhidos, com destaque para as etapas desenvolvidas.

Figura 1. Diagrama do processo de selecao dos estudos
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Fonte: Autoria propria

Os estudos examinados adotam uma variedade de abordagens metodoldgicas,

abrangendo pesquisas qualitativas, quantitativas e mistas, o que ressalta a complexidade do

fenomeno em questdo. Em geral, os resultados indicam que as redes sociais tém um papel

fundamental na mudanca das praticas alimentares atuais, funcionando como plataformas de

visibilidade, legitimacao simbolica, mediacdo do consumo e formacdo de identidades

alimentares.
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Na tabela 1 € possivel visualizar, de forma sistematizada, os autores selecionados para
o desenvolvimento desta revisdo integrativa, e os principais resultados apresentados ao longo

do estudo.

Tabela 1 - Sintese dos autores selecionados e principais resultados encontrados

em suas pesquisas

Autor(es) / Objetivo Tipo de Estudo | Principais Contribui¢ao
Titulo (Ano) Resultados Teorica
CRUMO, Analisar a Estudo As redes sociais | Fundamenta a
Camila — incorporagao qualitativo atuam como discussao sobre
Distingao, das redes sociais instrumentos de | campo
digitalizagdo e | no campo legitimagao e gastronomico
legitimacdo: a gastrondmico distingao digital, capital
incorporagao brasileiro gastronOmica, simbolico e
das redes sociais exigindo legitimagao
no campo equilibrio entre

gastrondmico visibilidade e

brasileiro autenticidade

(2023)

NEPOMUCEN | Investigar Revisao Conteudos Sustenta o

O, Camilla impactos das narrativa digitais debate sobre
Afonso; redes sociais na influenciam mediagao digital
ANDRADE, alimentacao ¢ habitos do saber
Rafacla nutri¢ao alimentares, alimentar
Bandeira — A gerando efeitos

ciéncia da positivos e

nutri¢ao em um negativos na

mundo sob a saude

influéncia das

redes sociais

(2022)

COSTA, Analisar Estudo Divulgacao Contribui para
Patricia impactos das descritivo online analise sobre
Desiderio da midias sociais influencia autoridade
Silva Nunes da; | no escolhas informacional e
BARONE, comportamento alimentares e risco de
Bruna— A alimentar padrdes de desinformacgao
influéncia das consumo nutricional
midias sociais

no

comportamento

alimentar no

contexto da
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Experiences and
Insights on
Creating
Culinary
Contents (2025)

pandemia

Covid-19

(2023)

RODRIGUES, | Analisar o Pesquisa Evidenciam-se | Dialoga com a

Clara — impacto das quantitativa/des | impactos na discussao sobre

Influéncia das redes sociais no | critiva autoimagem identidade

redes sociais no | comportamento corporal e nas corporal e

comportamento | alimentar escolhas consumo

alimentar de alimentares alimentar

adultos (2024) mediado pela
midia

MARTI-OCHO | Analisar Analise de Conteudos Fundamenta a

A, Jorge; conteudos contetdo gerados por discussdo sobre

NOGUER-JUN [ gastrondmicos usuarios identidade

CA, Ester; no Instagram apresentam gastronOmica

MARTIN-FUE maior digital e

NTES, Eva— A engajamento € | engajamento

Taste of influéncia emocional

Catalonia: A cultural

Social Media

Analysis of

Gastronomic

Content on

Instagram

(2025)

FUSTE-FORNE | Investigar Entrevistas Autenticidade e | Sustenta o eixo

, Francesc; experiéncias de | qualitativas narrativas de storytelling,

FILIMON, Nela | influenciadoras pessoais sao autenticidade e

— Gastronomy gastrondmicas centrais na legitimagao

and Social construgao de simbolica

Media: Female autoridade digital

Influencers’ culinéria

Fonte: Autoria propria

A analise metddica do material possibilitou a disposi¢ao dos resultados em quatro

eixos tematicos principais, que organizam este topico, conforme exibidos na Figura 2.
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Figura 2. Resultado da anélise e escolha dos eixos de discussao central.

Eixos de Discussao da Pesquisa

Il '0ENTIDADE CULINARIA I} Apero visuaL &
& VALIDAGAO DIGITAL —— COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR -

[ storvieing ——
__— GASTRONOMICO
& CONSTRUGAO DE SENTIDO

PEQUENOS CRIADORES
— & EFEITOS NO CONSUMO

Resumo grafico sobre a andlise e escolha dos eixos de discussdo central. (Imagem gerada por IA).

Fonte: Autoria propria

Essa classificagdo permitiu uma analise integrada dos resultados, promovendo a
interacdo entre os estudos selecionados e os referenciais tedricos utilizados na fundamentacao
teorica (BOURDIEU, 2007; CASTELLS, 2010). A partir deste processo, as tematicas
abordadas nas pesquisas foram analisadas e discutidas nos topicos a seguir, de forma

segmentada, para melhor visualizagdo e compreensao dos temas elucidados.

5.1 Redes sociais, identidade gastrondmica e legitimagdo simbodlica

Os estudos selecionados concordam ao afirmar que as redes sociais desempenham um
papel fundamental na formagdo e valida¢dao da identidade gastrondmica atual. Crumo (2023)
aponta que a integracdo das plataformas digitais na drea da gastronomia transforma os
métodos tradicionais de distingdo, transferindo uma parte do capital simbolico para as
métricas de engajamento e visibilidade. De maneira complementar, Marti-Ochoa et al. (2025)
mostram que os conteudos criados por usuarios t€ém um alto potencial para influenciar a

cultura, fortalecendo a participagdo no processo de formacao de identidades culinarias.
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Fusté-Forné e Filimon (2025) ressaltam que autenticidade e narrativas pessoais sao
fundamentais para estabelecer autoridade simbodlica. Ao mesmo tempo, Nepomuceno e
Andrade (2022), Costa e Barone (2023) e Rodrigues (2024) apontam que essas dindmicas nao
s6 organizam o reconhecimento social, como também influenciam as escolhas alimentares e

as percepgdes corporais.

Esses resultados se relacionam diretamente com a ideia de campo de Bourdieu, na qual
a disputa por capital simbodlico ¢ o que leva a legitimacdo. No meio digital, likes,
compartilhamentos e visualizagdes comegam a funcionar como novos indicadores de
reconhecimento. Ademais, a visdo de Castells (2010) auxilia na compreensao dessa
descentralizagdo do poder, caracteristica da sociedade em rede, onde os fluxos de

comunicag¢do reestruturam as hierarquias convencionais.

Desse modo, a identidade gastrondmica digital ¢ o resultado das interagdes simbolicas
mediadas por plataformas, em que cultura, mercado e visibilidade se entrelagam de forma

dindmica.

5.2 Engajamento, estética alimentar e comportamento do consumidor

As pesquisas examinadas sugerem que o engajamento ¢ um componente fundamental
da comunicagdo gastrondmica digital, funcionando como um mecanismo de visibilidade,
reconhecimento e impacto no comportamento alimentar. Marti-Ochoa, Noguer-Junca e
Martin-Fuentes (2025) mostram que conteudos visualmente atraentes e com alto apelo
estético costumam gerar mais interacdo, aumentando sua difusdo e poder de influéncia
cultural. De maneira convergente, Fusté-Forné e Filimon (2025) afirmam que contetidos que
evocam emocgdes e envolvem experiéncias pessoais intensificam a ligagdo com o publico e

aumentam o engajamento.

No ambito do comportamento alimentar, Costa ¢ Barone (2023), além de Rodrigues
(2024), demonstram que a exposi¢ao frequente a contetidos culinarios nas midias sociais afeta
padrdoes de consumo, percepcdes de qualidade e autoimagem corporal. Nepomuceno e
Andrade (2022) destacam que essa mediagdo digital pode ter efeitos ambiguos, pois pode
tanto veicular informacdes uteis quanto propagar padrdes alimentares restritivos ou sem

fundamento cientifico.
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Esses resultados estdo em consonancia com a ideia de sociedade do espetdculo
apresentada por Debord (1997), em que a imagem desempenha um papel central na mediagado
das interagdes sociais. No mundo digital, a comida ¢ consumida de forma simbdlica antes de
ser experimentada sensorialmente. A visdo de Jenkins (2009) também ¢ relevante ao mostrar
que a cultura participativa aumenta a disseminag¢ao de conteudos, fortalecendo os processos
de influéncia coletiva. Na perspectiva bourdieusiana, a valorizacdo estética se converte em um
indicador de distingdo social, & medida que certos padrdes visuais comegam a indicar

pertencimento e status.

Dessa forma, a gastronomia digital se estabelece como uma pratica tanto estética
quanto simbolica, na qual o engajamento e a visualidade se transformam em ferramentas de

influéncia sobre desejos, decisdes e identidades alimentares.

5.3 Storytelling gastrondmico e construcao de sentido

Nos estudos analisados, o storytelling se destaca como uma estratégia fundamental
para criar autenticidade e autoridade no ambito digital da gastronomia. Fusté-Forné e Filimon
(2025) mostram que narrativas pessoais, relatos de trajetorias culinarias e historias familiares
sdo essenciais para estabelecer credibilidade com o publico. De forma complementar,
Marti-Ochoa et al. (2025) afirmam que conteudos que incluem elementos culturais e

territoriais geralmente geram mais engajamento, fortalecendo lagos identitérios.

Crumo (2023) enfatiza que, no ambito da gastronomia digital, a autenticidade se
transforma em um elemento estratégico para a legitimagdo simbolica, sobretudo em um
contexto caracterizado pela disputa por visibilidade. Simultaneamente, as pesquisas focadas
no comportamento alimentar mostram que as narrativas digitais afetam as percepg¢des em
relacdo a qualidade, satde e valor cultural dos alimentos, expandindo o impacto das historias

além do aspecto estético (NEPOMUCENO; COSTA; RODRIGUES, 2024).

Essas evidéncias sdao apoiadas pela visao de Fischler (1990) e Poulain (2004), que
entendem a alimentacdo como uma constru¢cdo de identidade mediada pela memoria e pelo
sentimento de pertencimento. Simultaneamente, a andlise de Salmon (2007) acerca do
storytelling como tecnologia de formatacao simbolica possibilita entender como as narrativas
podem funcionar tanto como ferramenta de valoriza¢ao cultural quanto como mecanismo de

mercantilizagao.
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Assim, o storytelling gastrondmico nao s6 confere sentido a comida, como também
funciona como um mecanismo de geragao de capital simbdlico, desafiando as fronteiras entre

tradi¢do, autenticidade e mercado.

5.4 Pequenos criadores de contetido, influéncia digital e consumo alimentar

A analise das pesquisas indica que pequenos criadores de conteudo estdo ganhando
mais espaco no setor gastrondmico digital. Marti-Ochoa et al. (2025) mostram que nano e
microinfluenciadores geralmente t€m altos niveis de engajamento, relacionados a sensagao de
proximidade e identificacdo do publico com eles. Fusté-Forné e Filimon (2025) confirmam
essa tendéncia ao mostrar que a autenticidade e a interagdo direta ajudam a fortalecer os lagos

simbdlicos.

Crumo (2023) vé essa dinamica como um sinal de que o campo gastronomico esta se
reconfigurando, com novas formas de capital simbdlico competindo com instituigdes
tradicionais de consagracdo. Ao mesmo tempo, Nepomuceno, Costa e Rodrigues (2024)
apontam que esses influenciadores t€ém um impacto direto nos habitos alimentares, destacando

sua fun¢ao como intermediarios culturais e informativos.

Com base na teoria dos campos de Bourdieu (2007), nota-se uma redistribui¢do parcial
do capital simbdlico, acompanhada de uma descentralizacdo relativa da autoridade
gastrondmica. Castells (2010) contribui ao mostrar que, na sociedade em rede, os fluxos de
comunicagdo horizontais modificam as estruturas hierdrquicas estabelecidas. Ademais,
pesquisas acerca da economia da influéncia possibilitam a compreensao de como o capital

simbolico e social pode ser transformado em valor econdmico (ABIDIN, 2016).

Dessa forma, pequenos criadores atuam ao mesmo tempo como agentes de
democratizagdo simbolica e como participantes das dindmicas de mercado que permeiam o

campo gastrondmico digital.
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5.5 Redes sociais, capital simbolico e legitimagao no campo gastronomico

As pesquisas mostram que as redes sociais alteram os processos de legitimagdo no
setor gastrondmico. Crumo (2023) mostra que as plataformas digitais atuam como espagos de
disputa simbolica, onde visibilidade e engajamento se tornam novos padrdes de
reconhecimento. Marti-Ochoa et al. (2025) corroboram essa visdo ao apontar que as métricas

de interacdo se transformam em sinais de prestigio cultural.

Fusté-Forné e Filimon (2025) indicam que a autoridade culindria € criada por meio de
narrativas, ao passo que Nepomuceno, Costa e Rodrigues (2024) demonstram que essa
autoridade pode influenciar diretamente as escolhas alimentares, expandindo sua relevancia

social e sanitaria.

Essas evidéncias se relacionam diretamente com Bourdieu (2007), ao mostrar que o
campo gastronomico digital continua sendo organizado por conflitos por capital simbdlico,
mesmo que sob novas modalidades. Van Dijck (2013) contribui para essa narrativa ao mostrar
que as plataformas ndo sdo espagos neutros, mas sim estruturas organizadas por logicas

algoritmicas que afetam a visibilidade e a disseminag@o de contetido.

Pode-se concluir que a legitimagdo gastrondmica, apesar de ainda estar ligada a
critérios culturais e técnicos, comega a ser amplamente influenciada por métricas digitais e

algoritmos.

5.6 Visualidade, espetaculo e performance alimentar no ambiente digital

As pesquisas examinadas concordam em apontar que a visualidade desempenha um
papel fundamental na gastronomia digital. Marti-Ochoa et al. (2025) mostram que a aparéncia
das imagens tem um impacto consideravel no envolvimento e na disseminagdo de conteudos.
Rodrigues (2024) destaca que essa logica visual influencia as percepgdes corporais € 0s
padrdes de consumo. Fusté-Forné e Filimon (2025) destacam que a performance narrativa e

visual ajuda a criar autoridade simbdlica.

Esses resultados estdo em consonancia com Debord (1997), ao indicar que a
gastronomia digital funciona de acordo com a légica do espetaculo, em que a representagdo
antecede a experiéncia. Goffman (1985) também ajuda a entender a atuacao identitaria dos

criadores de contetido, que representam autenticidade e especializagdo perante o publico. Por
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outro lado, Jenkins (2009) colabora para essa percep¢ao ao mostrar que essas performances

sao ampliadas pela cultura participativa e pela disseminagao colaborativa de conteudos.

Assim, a gastronomia digital se estabelece como uma pratica performatica e visual,
onde imagem, identidade e consumo se interligam de forma indissociavel, gerando novas

maneiras de distingdo, reconhecimento e influéncia cultural.

5.7 DISCUSSAO

A andlise dos resultados possibilita uma compreensao mais detalhada de como as
redes sociais transformam o campo gastrondmico atual, funcionando a0 mesmo tempo como
espagos de valorizagao cultural, mediacao simbolica e incentivo ao consumo (CASTELLS,
2010). A partir do didlogo entre os resultados empiricos desta revisdo integrativa e os
referenciais teoricos utilizados, € possivel examinar as tensdes, oportunidades ¢ obstaculos
que surgem da gastronomia intermediada por plataformas digitais.

De forma geral, os resultados mostram que, quando incorporada as dindmicas da
comunicagdo digital, a gastronomia passa a operar segundo novas logicas de visibilidade,
legitimagdo e reconhecimento social. Com base na ideia de campo de Bourdieu, essas
transformagdes nao eliminam completamente os mecanismos tradicionais de hierarquizagdo e
consagragdo simbolica do campo gastrondmico; em vez disso, eles os adicionam e, em certos
casos, os tensionam, introduzindo novas formas de capital e novos critérios de

reconhecimento (BOURDIEU, 2007).

5.7.1 Engajamento, storytelling e constru¢ao de autoridade simbdlica

Os resultados também mostram que o engajamento nas redes sociais estd diretamente
ligado a efetividade das estratégias de comunicagdo gastronomica (ALMEIDA; COSTA,
2021; RIBEIRO, 2022). Conteudos que evocam emocdes, memorias afetivas e historias
pessoais geralmente geram mais engajamento, refor¢ando a ligacdo entre produtores e
consumidores (FARIA; MOURA, 2020).

Nesse contexto, o storytelling emerge como um instrumento fundamental para
estabelecer autoridade simbolica no ambito gastrondmico digital. Ao contar historias sobre a

origem dos pratos, trajetorias familiares ou processos artesanais de producdo, os agentes do
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campo conferem ao alimento um significado que vai além do proprio alimento, atribuindo-lhe
valor cultural e emocional (SANTOS; LIMA, 2021; OLIVEIRA, 2020).

Essa abordagem estd em sintonia com os resultados que destacam a importancia da
autenticidade como um elemento central no consumo gastrondmico atual (COSTA;
PEREIRA, 2022). Entretanto, nota-se que a constru¢cdo de narrativas pode ser utilizada como
uma estratégia de marketing, o que demanda uma reflexdo critica acerca dos limites entre a
valorizagdo cultural e a mercantilizagdo simboélica da gastronomia (MENDES; FERRAZ,
2021).

De maneira geral, a literatura revisada sugere que o envolvimento e a utilizagdo do
storytelling sdo mecanismos fundamentais para a criagdo de autoridade simbolica no ambito
gastrondmico digital. As evidéncias indicam que historias centradas em afetividade,
autenticidade e memoria fortalecem as conexdes entre criadores e publicos, aumentando o
reconhecimento e a legitimidade nas plataformas digitais. No entanto, as pesquisas também
indicam que essas estratégias ndo estdo livres de ambiguidades, pois a valorizacdo cultural
pode ser afetada por praticas comerciais que utilizam simbolos, histérias e identidades como
instrumentos. Dessa forma, o engajamento narrativo surge tanto como uma ferramenta de
expressao cultural quanto como uma estratégia de posicionamento, evidenciando a

complexidade das dinamicas simbolicas que permeiam a gastronomia nas midias sociais.

5.7.2 Influéncia digital, consumo alimentar e implicacdes éticas

Um dos aspectos mais sensiveis evidenciados pelos estudos refere-se ao impacto das
redes sociais sobre o comportamento alimentar e a relagdo dos individuos com a comida
(ALMEIDA; COSTA, 2021; RIBEIRO, 2022). A ampla circulagdo de dietas populares,
padrdes estéticos idealizados e informagdes nutricionais sem respaldo cientifico configura um
desafio relevante tanto para o campo gastronomico quanto para a satde publica (FARIA;

MOURA, 2020).

Os resultados indicam que influenciadores digitais, especialmente aqueles sem
formagdo técnica em nutricdo ou areas correlatas, exercem influéncia significativa sobre as
escolhas alimentares do publico (SANTOS; LIMA, 2021; OLIVEIRA, 2020). Quando essa
influéncia ndo ¢ mediada por critérios €ticos e cientificos, podem emergir praticas alimentares
restritivas, distor¢des na percep¢do da imagem corporal e relagcdes problematicas com a

alimentacao.



51

Dessa forma, a literatura enfatiza a necessidade de uma atuacdo mais responsavel por
parte de profissionais da gastronomia e criadores de contetdo digital (COSTA; PEREIRA,
2022; SILVA; ANDRADE, 2021). A comunicacdo gastronOmica, nesse contexto, deve
considerar ndo apenas o apelo estético e mercadoldgico, mas também seus impactos culturais,

sociais e nutricionais.

Em resumo, as pesquisas analisadas mostram que a influéncia digital no consumo
alimentar levanta questdes éticas complexas, demandando uma abordagem critica e
responsavel. Ao assumir um papel central nas redes sociais, a gastronomia comega a assumir
responsabilidades no que diz respeito a promocao de habitos alimentares mais conscientes,
destacando a importancia de um equilibrio entre visibilidade, engajamento e responsabilidade

social.

5.7.3 Gastronomia digital, cultural responsabilidade social

Em continuidade, os resultados permitem refletir sobre a fun¢do social da gastronomia
no ambiente digital. As redes sociais apresentam potencial significativo para a valorizagao da
cultura alimentar, a preservagdo de saberes tradicionais e a ampliacdo da visibilidade de
cozinhas locais e praticas culinarias regionais (MENDES; FERRAZ, 2021; ALMEIDA;
COSTA, 2021). No entanto, esse potencial depende de estratégias comunicacionais pautadas
por principios éticos e pelo respeito a diversidade cultural e ao bem-estar coletivo (SANTOS;

LIMA, 2021).

A literatura sugere que a gastronomia digital pode atuar como instrumento de
educagdo alimentar, fortalecimento de identidades culturais e ampliagao da consciéncia social
em torno do alimento (COSTA; PEREIRA, 2022; RIBEIRO, 2022). Para tanto, torna-se
fundamental que os agentes do campo gastrondmico desenvolvam praticas que articulem

visibilidade, consumo e responsabilidade social de forma integrada.

De maneira geral, os estudos indicam que a gastronomia digital ultrapassa a dimensao
do entretenimento e do consumo, assumindo um papel relevante na mediacdo de valores
culturais e sociais. Assim, quando orientada por principios €ticos € comprometida com a
diversidade, a atuag¢do gastrondmica nas redes sociais pode contribuir para a construcao de um

campo mais inclusivo, consciente e socialmente responsavel.
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6 CONCLUSAO

O objetivo desta revisdo integrativa foi analisar criticamente a produgdo cientifica
recente sobre o impacto das redes sociais na promocdo, legitimagdo e consumo da
gastronomia, considerando suas dimensdes culturais, simbolicas e mercadoldgicas . A analise
sistematica dos estudos selecionados evidenciou que a gastronomia mediada por plataformas
digitais constitui um fendmeno complexo e multifacetado, diretamente relacionado as

transformagdes sociais contemporaneas.

Os resultados demonstram que as redes sociais desempenham papel central na
reconfiguragdo do campo gastrondmico, atuando como dispositivos de visibilidade, circulacao
simbodlica e construcdo de reconhecimento social. Plataformas digitais ampliam a exposi¢ao
das praticas culinarias e influenciam padrdes de prestigio, legitimagado e autoridade simbdlica,
deslocando parcialmente o poder antes concentrado em criticos especializados e institui¢des

formais.

Observou-se que a gastronomia passa a operar segundo logicas comunicacionais
proprias do ambiente digital, centradas na imagem, na performance e no engajamento. A
estetizagdo dos alimentos refor¢a o consumo simbolico, no qual a comida transcende sua

materialidade e passa a expressar identidade, pertencimento e distingao social.

Verificou-se ainda que o storytelling gastrondmico constitui estratégia relevante na
constru¢do de autenticidade e conexdo com o publico, embora também possa ser apropriado
como ferramenta de mercantilizagdo simbodlica. Além disso, os estudos indicam que
conteudos digitais influenciam comportamentos alimentares, podendo tanto valorizar culturas
alimentares quanto propagar padrdes restritivos e informagdes nutricionais sem respaldo

cientifico.

Conclui-se, portanto, que as redes sociais ndo apenas promovem a gastronomia, mas
reestruturam suas dinamicas simbolicas, culturais e mercadologicas, exigindo uma postura

critica diante de seus impactos no consumo, na identidade alimentar e na legitimagao cultural.



53

7 CONSIDERACOES FINAIS

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para o avango das discussdes sobre
gastronomia digital ao articular referenciais da sociologia da alimentagdo, dos estudos
culturais e da comunicagdo digital com evidéncias recentes da literatura cientifica. A revisdo
integrativa permitiu identificar convergéncias tedricas, lacunas investigativas e tendéncias

emergentes no campo.

Destaca-se como potencial positivo das redes sociais a valorizagdo de cozinhas
regionais, saberes tradicionais e pequenos produtores, possibilitando a reinterpretagdo de
hierarquias culindrias historicamente estabelecidas. Contudo, permanece a tensdo entre
valorizacdo cultural e mercantilizagdo simbolica, o que refor¢ca a necessidade de analises

criticas continuas.

Entre as limitagdes da pesquisa, ressalta-se o recorte temporal adotado e a restricdo a
determinadas bases de dados, bem como a diversidade metodoldgica dos estudos analisados,
que dificultou comparagdes diretas. Tais aspectos indicam a necessidade de ampliacao futura

das investigacdes.

Recomenda-se que pesquisas posteriores explorem os efeitos de longo prazo das redes
sociais no comportamento alimentar, bem como estratégias de comunicagao digital voltadas a
educagdo alimentar, a ética profissional e a promog¢ao de praticas culturalmente sensiveis e
nutricionalmente responsaveis. Estudos empiricos em diferentes contextos regionais também

podem aprofundar a compreensao das dinamicas locais da gastronomia digital.

Por fim, entende-se que o desafio contemporaneo da gastronomia digital reside em
equilibrar visibilidade, reconhecimento cultural e responsabilidade social, de modo que o
ambiente digital contribua positivamente para a cultura alimentar e para relagdes mais

conscientes mediadas pela comida.
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