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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo mapear qual imagem o publico consumidor possui da
marca Tastemade Brasil, com o intuito de responder a seguinte questdo problema: qual a
percepcdo do publico consumidor de conteudos da Tastemade Brasil em relacdo & marca?.
Como base teorica, esta pesquisa apropria-se de conceitos envolvendo a gastronomia,
programas de culinaria, redes sociais, posicionamento e audiéncia. Trata-se de uma pesquisa
qualitativa e exploratdria, no campo da recepgdo, isto &, um trabalho voltado para a anélise da
audiéncia da Tastemade e que utiliza a investigacdo bibliografica e documental. Por fim,
utiliza-se como metodologia nesta pesquisa a netnografia, para analisar os comportamentos do
publico no ambiente digital. O corpus de analise da investigacdo é composto por comentarios
da audiéncia postados na fan page do Facebook da Tastemade Brasil e entrevista
semiestruturada com seguidores na marca no Facebook. A observacdo e as entrevistas
realizadas com os consumidores de conteldos da marca tém como finalidade responder
questdo-problema da pesquisa. Como resultado podemos indicar que a imagem que a
audiéncia possui da marca é positiva, e que, de certa forma tem bastante relacdo com o

posicionamento declarado pela marca nas suas plataformas digitais.

Palavras-Chave: Gastronomia; Facebook; Posicionamento; Estudo de Recepc¢do; Tastemade

Brasil.



ABSTRACT

The present work aims to map which image the consumer public possesses of the Tastemade
Brasil brand, in order to answer the following problem question: what is the perception of the
consumers of Tastemade Brasil contents in relation to the brand ?. As a theoretical basis, this
research appropriates concepts involving gastronomy, cooking programs, social networks,
positioning and audience. This is a qualitative and exploratory research, in the field of
reception, that is, a work focused on the audience analysis of Tastemade and that uses
bibliographical and documental research. Finally, the methodology used in this research is the
netnography, to analyze the behavior of the public in the digital environment. The corpus of
research analysis consists of audience comments posted on Facebook fan page of Tastemade
and semi-structured interview with followers of the brand on Facebook. The observation and
the interview conducted with consumers of brand content aims to answer the question-
problem of the research. As a result, we can indicate that the image of the brand is positive,
and that in, some ways, has a lot to do with the positioning declared by the brand in its digital

platforms.

Keywords: Gastronomy; Facebook; Positioning; Study of reception; Tastemade Brasil.
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1 INTRODUCAO

A Internet e a tecnologia de comunicacdo sao parte do cotidiano da sociedade ha mais
de duas décadas, com crescimento nos ultimos anos. Segundo o site Pesquisa Brasileira de
Midia (2018), no ano de 2016 cerca de 139 milhGes dos brasileiros tinha acesso a rede. Para
iss0, 0s dispositivos mais utilizados para acesso a Internet é o telefone celular (via mobile), e
na sequéncia, o computador. Ainda através de dados desta pesquisa, revela-se que a faixa
etaria predominante neste meio € de 25 a 34 anos de idade. Outro dado importante para este
trabalho, é que segundo a Digital in 2017 - South America, 66% dos usuérios da rede utilizam
0 Facebook todos os dias. Logo, se percebe a importancia desse nicho e a relevancia no
investimento das marcas no meio digital, visto que tem crescido de forma acelerada e acabou
se transformando em plataformas utilizadas para o consumo.

O ato de comer ndo é apenas uma tarefa cotidiana e social, este, carrega consigo
determinadas funcdes e significados, que vao além da obrigacdo de saciar o instinto da fome,
logo, ndo comemos apenas para matar a fome, mas também para nos alimentar do convivio
social, ja alimentar-se € também um ato cultural e faz parte dos processos de sociabilidade. As
tecnologias tem provocado grandes mudangas e alteracfes nas experiéncias e representagoes
deste convivio social, pois, vivenciamos uma exposi¢do midiatica ao redor da comida e na
I6gica contemporanea, vivida no ambiente digital, a popularidade midiatica da gastronomia é
vista como uma oportunidade para postar, ensinar e auxiliar na criacdo e reproducdo de
receitas’. A Tastemade Brasil estd presente em diversas plataformas, visando atuar
primeiramente através dos dispositivos méveis. Segundo o site da marca, ela € a primeira rede
de comida, viagem e estilo de vida 100% digital. A mesma trabalha com a disponibilidade de
conteddos onde vocé estiver e tem escolhido plataformas e dispositivos que sdo mais
relevantes para 0 seu publico. Assim, questiona-se: qual a percep¢do do publico
consumidor de conteudos da Tastemade Brasil em relagdo a marca?

Com este trabalho, queremos caracterizar qual imagem o publico consumidor possui
sobre a marca Tastemade Brasil. Para isso, realizamos: uma observacdo para
compreendermos, atraves das plataformas digitais da marca, qual a atuagdo deste publico
receptor nestas plataformas. A partir da observacao, concluimos que a plataforma de maior

interacdo é a rede social Facebook. Ainda por meio da observacdo no Facebook,

! Essas oportunidades podem ser vistas como no exemplo da tastemaker lsadora Becker, do canal

gastronomismo. Graduada em gastronomia e ao concluir o curso decidiu que preferia ensinar culinaria ao invés
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selecionamos seguidores da marca para realizacdo de entrevistas semiestruturadas para
compreender qual a percepcao que estes possuem sobre a Tastemade.

Com isso, a pesquisa tem como objetivo geral mapear qual é a imagem que o publico
consumidor tem da marca Tastemade Brasil. Os objetivos especificos sdo: Caracterizar como
a marca se posiciona e atua nas suas diferentes plataformas digitais, descrever como é o
relacionamento da marca com seus consumidores, analisar a interacdo do publico com os
conteddos da marca no Facebook e por ultimo, identificar e apresentar qual a imagem da
marca percebida pelo publico.

A pesquisa pode ser justificada a partir de quatro perspectivas. A primeira trata-se da
cientifico-tedrica, que segundo Lucia Santaella (2010), é quando o conhecimento que advira
da pesquisa proporcionar a constru¢do de uma nova teoria, caso este evidentemente mais raro,
ou, como também auxiliar na ampliacdo do conhecimento teorico ja existente, ou, quando a
pesquisa vem preencher lacunas detectadas no conhecimento de determinada area, ou ajudar
na compreensdao de conceito tedricos complexos (SANTAELLA, 2010). Sendo assim, o
trabalho se justifica a partir do momento em que se detecta a baixa quantidade de trabalhos
académicos que tratam sobre a Tastemade Brasil, seu posicionamento propriamente dito, as
producdes de conteldo e uma andlise da interacdo do publico consumidor com a marca,
proporcionando assim, uma oportunidade de trazer a problemaética para discussao no universo
cientifico.

Quando pesquisadas as palavras “Tastemade Brasil” na plataforma de divulgagdo de
producdo cientifica SCIELO, ndo ha resultados relacionados ao tema ou outros trabalhos. Ja
em pesquisa no Google Académico, encontramos dois trabalhos relacionados & Tastemade:
um na area do Jornalismo, de Matheus Azevedo de Lima Rocha, trata-se do trabalho: “O
veiculo Tastemade Brasil ¢ sua influéncia gastrondomica”, apresentado como trabalho de
conclusdo de curso no UniCEUB - Centro Universitario de Brasilia, 2017. O trabalho visa
identificar e relatar os motivos pelo qual a Tastemade Brasil, plataforma de comunicacédo
gastrondmico brasileiro, se tornou a mais popular fornecedora de conteudos que se assimilam
as praticas da culinaria, associadas ao descobrimento de diferentes culturas, através de
viagens, lazer e bem-estar. Ja o outro trabalho encontrado é do curso de Relagdes Publicas, de
Geronimo Cassol Bittencourt, intitulado “A comida como engajador de relacionamentos nos
ambientes digitais: um estudo de caso da empresa Tastemade Brasil”, apresentado como
trabalho de concluséo de curso na UFGRS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
2017. O trabalho tem como intuito a pesquisa acerca da comida como fator de engajamento na

contemporaneidade, levando em consideracdo fatores e o processo de midiatizacdo, para
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finalmente ter como percepc¢édo que o profissional de relages publicas pode atuar construindo
e criando uma comunidade com potencial de engajamento em funcdo da caracteristica do
publico ser apaixonado por novas experiéncias. Porém, com base na pesquisa do estado da
arte (SANTAELLA, 2010), percebemos a auséncia de estudos sobre a Tastemade no campo
da Publicidade. Observamos ndo haver nenhum estudo voltado a compreender como se da a
relacdo da marca Tastemade com seu publico consumidor (audiéncia) na rede social
Facebook, o que justifica a importancia da pesquisa aqui proposta e lhe atribui um trago de
originalidade.

A segunda justificativa é a cientifico-pratica, que segundo Santaella (2010, p. 110-
111), se d& quando a intencdo em relacdo ao trabalho é dar determinadas respostas a um
“aspecto novo que a realidade apresenta como fruto do desenvolvimento das forcas
produtivas, técnicas, etc.”, ou até mesmo quando se busca aplicar uma teoria a um fenomeno
julgado problematico, e também quando se tem a intengdo de sugerir caminhos para alguma
aplicacdo tecnoldgica, etc. Seguindo este aspecto, o trabalho se justifica tanto por investigar a
percepcdo do publico consumidor em relacdo a marca Tastemade, como também, auxiliar
futuros profissionais da drea da Comunicacgédo para que tenham um maior conhecimento sobre
as possibilidades de atuacdo da marca com seus publicos existentes nas plataformas digitais, a
gestdo de marca e o relacionamento com o publico.

Em terceira ordem, Santaella (2010) apresenta a justificativa social. Trata-se de
quando o “conhecimento que resultar da pesquisa estiver voltado para a reflexdo e debate em
torno de problemas sociais ou quando um conhecimento pratico é buscado como meio de
intervencdo na realidade social” (SANTAELLA, 2010, p. 111). Com base nos conceitos, 0
trabalho justifica-se socialmente por propor a observagdo da relacdo que o publico estabelece
com a marca e a identificacdo/estetizacdo do cotidiano ao praticar o ato de comer. Por fim,
acrescentamos a justificativa pessoal. Desde o primeiro contato, a escolha deste tema se
tornou resultado de um trabalho relacionado ao monitoramento das midias sociais e a
producéo de conteudo na web. O trabalho “Estratégias de Marketing Digital” foi realizado no
ano de 2017, no componente curricular de Producdo para web e marketing digital, que fez
uma andlise das plataformas digitais da Cafeteria D’Sabore e sugestdes de
ampliagdo/inovagdo nas midias sociais analisadas. A partir disso, houve uma identificacdo da
autora deste trabalho e a cogitacdo de explorar a relacdo das marcas com seus consumidores a
partir da atuagdo na rede.

Esta se trata de uma pesquisa qualitativa que do ponto de vista tedrico-metodoldgico

estd fundamentada no estudo de recepgdo, que tem como referéncia as autoras Escosteguy e
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Nilda Jacks (2005), abordagem com carater exploratério conforme Anténio Carlos Gil (1987)
que tem como finalidade criar aproximagao com o tema investigado. Essa técnica é utilizada
neste trabalho para realizacdo das observacOes nas redes sociais da marca, especificamente no
Facebook, para que assim possa ser identificado como se da a interagcdo do consumidor com a
marca. Para realizar a investigacdo sobre a audiéncia da Tastemade foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com oito (8) pessoas selecionadas a partir de comentarios em
postagens da Tastemade Brasil na rede social Facebook. E por fim, utiliza-se nesta pesquisa a
netnografia, a partir de Amaral, Natal e Viana (2008), essa metodologia possibilita obter
alguns dados, informacdes e interacfes via web que auxiliam na resolucdo do problema de
pesquisa.

Ja a apreciacdo destes dados ocorreu de duas formas: primeiro, houve as observacdes
em alguns posts na fan page da marca, para que assim, se pudesse demarcar 0s consumidores
ali presentes nos comentarios, e que se destacaram, para em um segundo momento, a
realizacdo das entrevistas via Whatsapp, com 0 objetivo de responder qual a percepgdo do
publico consumidor em relacdo a Tastemade Brasil.

O estudo estéa dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducdo. No segundo
capitulo, os conceitos e aspectos sobre a culinaria nos programas de televisdo brasileira,
contextualizando historicamente a inser¢do da gastronomia nos meios, ainda neste capitulo,
sdo contextualizados a Tastemade e as plataformas digitais que a marca atua, como: Twitter,
Instagram, Pinterest, Snapchat, YouTube e Facebook. No terceiro capitulo, se tém o estudo de
recepcdo na perspectiva do publico, a relagdo da comunicacdo e recepcdo e a interacdo na
ambiéncia digital, o processo de midiatizacéo e as redes sociais digitais.

O quarto capitulo discorre sobre a Tastemade Brasil da audiéncia, trazendo conceitos
em relacdo a imagem e posicionamento de marca, além da analise e resultados da
investigacdo. No quinto capitulo, sdo feitas consideragdes finais a partir dos resultados

obtidos com a pesquisa.
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2 TASTEMADE: COMIDA E EXPERIENCIA DO ONLINE AO OFFLINE

As marcas que tém relacdo com a gastronomia estdo buscando cada vez mais estar
presente no cotidiano dos consumidores, ou seja, recorrer a comunicacdo € uma necessidade,
visto que uma marca sem comunicacao acaba condenada a inexpressividade e ao anonimato.
Portanto, buscar estar presente em diferentes plataformas digitais € um meio para ser notéavel
aos olhos dos consumidores. Além destas questbes comunicacionais, a culinaria também se
configura como forma de reconhecimento e experiéncias de uma sociedade.

Este capitulo tem como intuito, discorrer e ponderar sobre os hébitos de consumo de
produtos audiovisuais que tém como tema a culindria. Assim, iremos inicialmente
contextualizar e apresentar o ambiente em que se encontra o trabalho, a insercdo dos
programas de televisdo brasileira sobre a gastronomia e na sequéncia, passaremos a
caracterizar a Tastemade Brasil objeto de estudo aqui presente, descrevendo-a em cada
plataforma que atua, as redes sociais em que ela se encontra, as caracteristica destas, assim

como também as peculiaridades e os tipos de contetidos que sdo publicados pela marca.

2.1 Gastronomia midiatica: programas de culinaria na TV

A culinaria pode ser vista hoje como o conhecimento de matérias-primas, do seu uso e
também o modo de preparo, podendo ser incluidas praticas e técnicas compreendidas
culturalmente e socialmente com o decorrer do tempo. Ela se encarrega por querer destacar e
valorizar determinados pratos, vistos como tipicos de certas regides do Brasil. Assim como a
Tastemade Brasil, que procura trazer diversificacdo em seus conteidos a partir de plataformas
digitais, procurando sempre trazer questfes culturais, sendo consideradas, muitas vezes, um
patrimdnio. Com isso, 0 cenario da gastronomia cresce cada vez mais e o saber culinario vem
ao longo do tempo sendo transmitido por meio das midias eletronicas e digitais.

Segundo Giard (1996), os cadernos de receitas, que no passado foram muito
valorizados entre as geracdes, hoje j& sdo considerados ultrapassados. Segundo a autora, 0s
cadernos que foram passados de geracdo em geracdo na sua familia ndo séo utilizados como
consulta, pois as receitas sdo consideradas um pouco complicadas e com um tempo muito
demorado para preparo. A autora menciona que as fontes de informacdo culinaria que
utilizava eram provenientes da midia através de programas de radio e TV, além de magazines
femininos. Para Giard (1996), a forma atual é que a arte culinaria precisa ser aprendida com

as pessoas contemporaneas, em um processo de recusa pelas antigas maneiras de fazer, em
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uma busca por um novo “estilo de cozinha”, “gourmetizado”. Com base nesse depoimento de
Giard (1996), observa-se a forma como a midia, com o passar dos tempos, vem adquirindo
um importante papel como difusora destes conhecimentos culinarios. Pois hoje, ainda temos
programas de culinaria na televiséo, tanto em canais fechados, como também os abertos: no
SBT: Cozinha Sob Presséo; na Globo: Mais VVocé, com Ana Maria Braga; na Record: Batalha
dos Cozinheiros; na Redetv: Melhor Pra Vocé: Receitas; a BAND tem o reality show
Masterchef; o canal por assinatura GNT: Food Truck: a batalha, Food Network: Brasil no
prato, entre outros. Percebe-se assim, que a inser¢do dos programas de TV sobre gastronomia
tem se destacado cada vez mais, pois hoje podemos observar que em cada canal temos pelo
menos um programa que se relaciona com o assunto. Antes, a narrativa abordada nos
programas de culinéria era baseada no universo da cozinha, ou seja, especificamente na
comida produzida no dia-a-dia das pessoas, em que 0s apresentadores acabavam tendo como
foco as donas de casa, um didlogo voltado ao publico feminino, trazendo o passo-a-passo das
receitas, 0s truques e segredos de cada prato.

O que se nota é que a linguagem nos programas de TV era outra, eram apresentadas
basicamente as receitas e ingredientes que seriam utilizados, dando inicio a montagem dos
pratos, ndao havia tanta participacdo do publico, comparado com as experiéncias dos
programas de hoje em dia. Além destes programas televisivos que estabelecem uma ligacdo
com a gastronomia, com a criacdao de marcas na midia que trabalham com a gastronomia, hoje
¢ possivel encontrar facilmente receitas através de um “click” na Internet, sem
necessariamente estar esperando que elas sejam apresentadas em um programa.

Atualmente, as experiéncias sobre a gastronomia foram ampliadas: “na midia, crescem
o0s espacos dedicados ao repertdrio. Nas TVs, sobejam programas com chefs, subchefs e, ate,
minichefs (...). A cultura gastrondmica avangou muito nos ultimos anos” (HENRIQUES,
2015, p. 4). Em 2011, a gastronomia movimentou R$ 180 bilhdes no Brasil, um crescimento
de 80% em cinco anos. Segundo especialistas, em 2012, o setor da gastronomia (que inclui
bares, restaurantes e hotéis) j& empregava mais trabalhadores do que a construcdo civil
(BIAZZI, 2012). O crescimento do interesse por gastronomia estd expresso também na
educacdo, exemplo disso é o Instituto Gastrondmico das Américas (IGA), uma das maiores
redes de escolas de gastronomia no mundo, iniciou o primeiro trimestre de 2018 com
crescimento de 8% no faturamento em comparagdo com o0 mesmo periodo do ano passado.

Ainda, segundo o observatério de industrias criativas (2018), o setor da gastronomia
tem se destacado cada vez mais. Na visao de Débora Gongalves Alencar e Marina Lima dos

Santos, mestrandas em Turismo e Desenvolvimento, no Programa de Po6s-Graduacdo em
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Turismo da Universidade Federal do Parand (PPGTUR-UFPR), os reality shows sobre
culindria contribuem para a expansdo do setor gastronomico. “Os programas de televisao
incentivaram quebrando alguns estere6tipos, a partir do momento que a cozinha é um espaco
tanto feminino quanto masculino, comer ndo apenas para sobreviver, mas como um prazer,
um lazer e também uma forma de conhecer um local (uma expressao cultural)”.

Assim, com o universo midiatico brasileiro em que foi alcado o processo de insercdo
do saber culinario, podemos perceber a diferenca dos programas de culinaria e gastronomia
para televisdo, que sdo produzidos em diversos formatos. Além disso, passou-se a figurar
como protagonista em diversos outros produtos midiaticos, produtos tais como filmes, livros,
revistas, blogs, redes sociais, se¢des exclusivas nas livrarias, assim como houve a
supervalorizacdo e exposicdo dos chefs de cozinha, elevados ao grau de grandes celebridades
reconhecidas pelo mundo inteiro.

Segundo o site do jornal portugués Publico (2018), ao fazer um programa de televiséo
relacionado a culinaria, considera-se que ndo sé esta a ensinar o publico a diversificar a sua
alimentacdo com ingredientes e receitas acessiveis, mas também que isso "ajuda a nossa
gastronomia a desenvolver-se”. A partir destes programas de culinaria, comegou-se a notar a
forte presenca tanto no offline, como no online, de marcas com produgdes relacionadas a

gastronomia.

2.2 Tastemade e Tastemade Brasil

A gastronomia e as redes sociais tém rendido ndo apenas aquela dgua na boca, mas
também muito contetdo, engajamento e fidelizacdo. Assim sendo, apresentaremos a marca
Tastemade, como ela se posiciona e atua nas suas diferentes plataformas digitais.

A Tastemade, segundo o blog da marca, se posiciona como uma rede de videos criada
para a geracdo movel, ou seja, uma rede para que consumidores e Tastemakers® possam
descobrir e compartilhar suas paixdes pela gastronomia e o turismo. Essa paixdo pelos
conteudos relacionados a gastronomia e viagem € a base de criacdo para comunidade da
marca, 0s participantes desta comunidade sdo conhecidos como Tastemakers, influenciadores
digitais ou criadores de contelidos, a maioria deles possuem seus canais proprios, porém

quando participam dos videos, alem de se promoverem individualmente, contribuem para

2 Modo como sio denominados 0s apresentadores da Tastemade. Sdo mais de mil criadores no mundo, nas
categorias de gastronomia e turismo. Eles cobrem assuntos diversos e Unicos, desde culinaria vegana a
churrascos, viajam pelo mundo e contam histérias que envolve aventura e cultura, alimentando assim 0s
conteddos da Tastemade.
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divulgar a marca guarda-chuva: Tastemade Brasil. Estes, sdo selecionados a partir das
categorias como gastronomia e turismo, quando o assunto é comida eles buscam 0s mais
diversos tipos de contetidos, para justamente “matar as curiosidades” do publico, levando uma
bagagem de conhecimento e enriquecimento contando suas experiéncias, histdrias vividas e
apresentando a audiéncia um cenario do universo digital completamente diferente do que é
acostumado ser visto diariamente.

A Tastemade funciona como franquia mundial®, a partir do momento em que passa a
atuar no mundo inteiro, desde o Brasil a outros paises e cidades, como: Japéo, Franca, Nova
York, Chicago, etc. Fundada na cidade de Los Angeles, em 2012, por Larry Fitzgibbon, Joe
Perez e Steven Kydd , a empresa é patrocinada por marcas de peso como: Redpoint Ventures,
Raine Ventures, Scripps Networks Interactive, Comcast Ventures, Liberty Media e Goldman
Sachs.

A marca caracteriza-se como uma empresa de midia que se conecta através de videos,
produzindo diversos tipos de conteudos especificamente para seu publico. A programacéo da
marca € diversificada, e engloba assuntos como: comida, viagem e estilo de vida 100%
digital. A estratégia adotada pela empresa pode ser vista como um diferencial, como pioneira
na area da gastronomia, por ter percebido que poderiam disponibilizar suas receitas além de
plataformas como o préprio blog, mas expandir seus contetdos para outras midias, facilitando

0 acesso.

Figura 1 - Banner de apresentacao da Tastemade Brasil em seu site
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Fonte: Site da Tastemade Brasil (2018)

3 Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou
patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semiexclusiva de produtos ou servicos, podendo té-la
em qualquer lugar. E conforme Scolari (2017) ha também as franquias transmidias, que trabalham para atrair
seus clientes, aproveitando o entretenimento interligado a setores midiaticos, com nichos diferenciados e com
conteudos que permitem alterar o tom de acordo com as midias escolhidas.
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A marca tem como principal caracteristica, investir em conteudos audiovisuais
proprios e exclusivos, publicados diariamente para que o publico tenha acesso e possa
acompanhar as receitas, dicas de viagens, paises (ja que a marca € mundial e esta presente em
varios paises, acaba aproveitando esses fatores para divulgar estes lugares e suas tradicdes
culinérias). Publico este, que € definido pela marca como homens e mulheres, de 18 a 34 anos
de idade. Considerando a audiéncia global da plataforma, a Tastemade Brasil soma 2 bilhdes
de visualizagdes todos os meses. Segundo a revista EXAME (2018), néo € a toa que o Brasil
foi um dos paises escolhidos pela empresa para receber seu primeiro estudio fora dos Estados
Unidos e também o primeiro café com a marca Tastemade, inaugurando estratégias offline da
marca. Os brasileiros ja tinham contato com a marca através de seus videos especializados em
comida e turismo, presentes nas redes sociais e agora podem experimentar no offline.

“E exatamente 0 que a gente quer: conectar online com offline*. Queremos que as
pessoas entendam que ndo é do nada que aparece aquele video na pagina. Tem muito trabalho
por tras, e fazemos receitas de verdade”, afirma a chef Mariana Moura, responsavel pela
operacdo da cafeteria e também tastemaker. A Tastemade possui uma programacdo
diversificada, é transmitida nas plataformas e dispositivos mais relevantes para o publico o
qual pretende atingir. Os programas premiados capturam histérias e aventuras de pessoas e
lugares pelo mundo. A maioria de suas visualizagBes sdo vindas de dispositivos moveis,
garantindo que os contetidos da marca estdo disponiveis onde voceé estiver.

A Tastemade atua em redes sociais como: Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat,
YouTube e Facebook. Além do aplicativo da marca nos sistemas operacionais Android e iOS.
Segundo pesquisa divulgada pelo site Marketing de Contetido, de Marc¢o de 2018, a marca é a
primeira colocada como maior influenciador de gastronomia. Visto como uma comunidade
digital, a marca é trabalhada por criadores e sonhadores de conteudos, as experiéncias
proporcionadas por ela, sdo pensadas diariamente pela producdo e assim, ha
compartilhamentos de todo o0 mundo.

Desde que a empresa foi fundada, tem como intuito uma visdo de expandir cada vez
mais e assim acabar se tornando uma empresa globalmente conhecida por oferecer
entretenimento audiovisual com sede em todo 0 mundo. J& os videos sdo produzidos em cinco
estadios pelo mundo (Los Angeles, Sdo Paulo, Buenos Aires, Londres e Toquio) e a interacdo
se da a partir de um puablico espalhado em mais de 200 paises. Somando todas suas

‘A estratégia de atuacdo também no offline pode ser considerado um modelo de omni chanel, ou seja, conceito
que define a atuacdo de marcas que nascem no ambiente digital e posteriormente passam a ter pontos de venda
offline, como por exemplo: as marcas de moda Amaro e Gallerist.
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ambiéncias digitais, a Tastemade alcangca por més cerca de 2 bilhdes de visualiza¢Ges, 100
milhdes de usuérios ativos. A Tastemade esta presente nas ambiéncias digitais com 10 perfis
oficiais. Todos com a mesma identidade visual da Tastemade matriz, porém cada perfil possui
uma identificacdo como cor de fundo que o caracteriza e diferencia dos demais, como por
exemplo: no Brasil a cor é representada pelo amarelo.

A escolha da Tastemade Brasil para ser analisada no presente estudo, dentre todos 0s
outros perfis, se da pelo fato de o Brasil ser o segundo mercado mais forte para atuacao da
Tastemade no mundo, tendo como principal diferencial a audiéncia e engajamento fora o
Estados Unidos, assim ¢ o que afirma Steven Kydd (YOUTIBEa, 2017): “O Brasil, desde os
primeiros dias, sempre foi um mercado muito forte para a Tastemade. O pais tem storytellers
muito criativos, que criam conteddos de muita qualidade acompanhados por uma audiéncia
gigantesca”. Apds conhecer mais sobre a empresa e a proposta da marca partimos para o
proximo tdpico deste capitulo, no qual serd tratado sobre cada ambiente digital onde esta
inserido os contetdos produzidos pela Tastemade Brasil, considerando suas particularidades e

as limitacdes de cada plataforma digital.

2.2.1 Twitter

Criado em 2006 por Jack Dorsey, o Twitter caracteriza-se por ser uma rede social e
servidor para microbloggin, ou seja, que permite aos usuarios enviarem e receberem
atualizacBes pessoais de outros contatos, seus seguidores, em textos com minimo de
caracteres. Os textos sdo conhecidos como tweets, e podem ser enviados por meio do website
do servigo, por aplicativo especifico do Twitter para smartphones, tablets e etc. As
atualizacdes sdo exibidas no perfil de um usuario em tempo real e também enviadas a outros
usudrios seguidores que estejam seguindo a pessoa. Além das micro-mensagens, o Twitter
atualmente disponibiliza a opcdo de tambem compartilhar imagens e videos, atraves de
encurtadores de URL's. As atualiza¢Ges de um perfil ocorrem através do site do Twitter, por
RSS, por SMS ou programa especializado. O servigo é gratuito pela Internet, entretanto,
usando o recurso de SMS pode ocorrer a cobranca pela operadora telefonica utilizada.

Na pagina da Tastemade Brasil no Twitter, foi possivel observar inicialmente no
primeiro semestre de realizacdo deste trabalho, que a ultima postagem tinha ocorrido no ano
de 2017, porém, no segundo semestre de 2018 a marca tem feito postagens frequentes,
semanalmente de trés em trés horas, porém, notou-se que ha pouco engajamento, sdo apenas

1.007 seguidores e cerca de 299 tweets. Conforme figura 2, pode ser visto também que néo ha
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quase curtidas em suas postagens ou retweets (que se configura como uma nova postagem do
Tweet de alguém). O recurso de retweetar do Twitter ajuda vOcé e outras pessoas a
compartilhar rapidamente um tweet com todos 0s seus seguidores. Esta rede social da marca é
basicamente abastecida por receitas ja compartilhadas em outras plataformas, como o
Facebook e Instagram. Desse modo, entendemos que o Twitter ndo é uma plataforma

fundamental em que a marca se diferencie.

Figura 2 - Apresentacéao inicial Twitter Tastemade Brasil
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Fonte: Twitter da marca Tastemade Brasil

2.2.2 Instagram

O Instagram é uma rede social de fotos para usuarios dos sistemas Android e 10S.
Basicamente se trata de um aplicativo gratuito que pode ser baixado e, a partir dele, é possivel
tirar fotos com o celular, aplicar efeitos nas imagens e compartilhar com seus amigos. Ha
ainda a possibilidade de postar essas imagens em outras redes sociais, como o Facebook. No
Instagram, os usuarios podem curtir e comentar nas suas fotos e ha ainda o uso de hashtags
(#) para que seja possivel encontrar imagens relacionadas a um mesmo tema, mesmo que as
pessoas que tiraram essas fotos ndo sejam seus amigos. E um aplicativo gratuito criado e
projetado pelo brasileiro Mike Krieger e por Kevin Systrom, em 2010, disponivel,
inicialmente, apenas para usuarios de aparelhos Apple. Em 2012, para smartphones com

sistema operacional Android. No mesmo ano, Mark Zuckerberg (fundador do Facebook)
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comprou o Instagram. Atualmente o Instagram tem por volta de 800 milhdes de usuarios
ativos por més e 500 milhdes por dia.

O perfil da Tastemade Brasil no Instagram (Figura 3), possui cerca de 2,4 milhGes de
seguidores e mais de 4.000 publicacdes. Alem das receitas publicadas diariamente, possuli
videos para divulgacdo de seus diferentes canais no YouTube e o uso dos stories, com videos
de lugares atrativos para se conhecer e também divulgacdo dos tastemakers e seus proprios
canais. A rede de compartilhamento de fotos e videos é utilizada como um espaco de contato

e interacdo com o publico através das enquetes realizadas pela marca por meio dos stories.

Figura 3 - Perfil da Tastemade Brasil no Instagram
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Fonte: Instagram da Tastemade Brasil (2018)

O Instagram da Tastemade Brasil ndo tem como principal fun¢do ensinar o passo-a-
passo da receita como na plataforma do Facebook, pois ele apenas mostra os melhores
momentos do video, ja que o tamanho € um pouco reduzido em relagcdo aos outros meios, no
intuito de despertar o apetite do publico que assiste. Se 0 usuario quiser a receita completa, na
bio ou “sobre mim” do perfil, existe um link externo que remete ao aplicativo da empresa,
onde se encontram todas as receitas compartilhadas nas diferentes plataformas da marca, ou o
IGTV dentro da propria rede social.

Em 2018, o Instagram langou o IGTV, constituindo-se em uma mudanca da marca no
uso desta rede social, quando pesquisado no IGTV a marca Tastemade, sdo mostradas varias
opcoes, inclusive de outros paises (figura 4), evidenciando a nova estratégia da Tastemade no



22

Instagram que contribui muito para a marca, ja que a mesma tem como principal objetivo
divulgar e postar seus contetdos audiovisuais sobre culindria, curiosidades e viagens.

O IGTV é a aposta do Instagram para capturar uma fatia no mercado de videos, sé que
com um detalhe: videos verticais e com mais tempo (até 60min) para visualizagdo. Para o
Instagram, esse € um modelo de conteldo que vai ao encontro da tendéncia de mercado que
sugere que: a maioria do trdfego de dispositivos moveis serd motivada por conte(dos em
videos. Um fator positivo para marca, que acabava postando videos com maior tempo apenas
na sua fan page do Facebook, e que agora, com a mudanca o publico tem mais acesso as

produces por intermédio do IGTV.

Figura 4: IGTV Tastemade Brasil
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Fonte: Instagram Tastemade Brasil (2018)

Além da utilizagdo do IGTV, a marca faz o uso dos stories. Em 2016, o Instagram
langou uma nova forma de interacdo: por meio do Instagram Stories, ou seja, 0S usuarios
podem compartilhar seus momentos com fotos e videos personalizados com emojis, desenhos
coloridos feitos a méo e textos. O tempo de cada stories tem duracdo de um a dez segundos e
o diferencial é que eles ficam no ar por apenas 24 horas e, neste periodo, séo visualizados e
comentados pelos seguidores do perfil. Esse recurso € idéntico ao inaugurado pelo aplicativo
Snapchat, criado em 2011. O Snapchat iniciou uma nova visdo sobre contetdo digital que foi

copiada e amplificada com o Instagram Stories, no qual fotos e videos séo usados para contar
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uma experiéncia momentanea e rapida, ndo mais para acumular registros de momentos
vividos pelos usuérios. A Tastemade Brasil publica cerca de 16 stories por dia, a média de
espectadores a cada stories é de 65 mil. Somados, alcancam 800 mil diariamente. O formato
utilizado por esse recurso do Instagram € o portrait (retrato) com proporc¢éo de 9x16, sendo o
video entdo filmado na vertical. Com isso, o conteido assim preenche toda a tela do celular de
quem estd assistindo. O que se percebe através dos Stories, € que a marca utiliza-o mais para
realizacao com objetivo de uma “pesquisa”, conhecida como enquetes (figura 5), como por
exemplo, qual prato mais preferido pelo pablico, que na sequéncia sera postado a receita
durante a semana nas plataformas digitais da Tastemade, a marca faz 0 uso dos stories
também como uma forma de interacdo com o publico, pois, conforme o nivel das respostas
obtidas na rede social, € que a marca estuda quais conteddos chamam mais a atencédo e devem

ser postados com certa frequéncia.

Figura 5: Publicacdo nos stories da Tastemade Brasil
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Fonte: Instagram Tastemade Brasil (2018)
2.2.3 Pinterest

O Pinterest é uma rede social que permite a partilha de fotos e videos em diferentes
murais, de acordo com 0s gostos de cada usuario da rede. Alias, o proprio nome (pin +
interest) remete-nos para isso mesmo, uma parede virtual onde cada pessoa pode pendurar
aquilo que mais lhe interessa, que o seu gosto mais se identifica. Através de um layout
simples e agradavel a vista e de navegacgdo facil, o servigo pode ser incorporado ao Facebook

ou Twitter, fazendo com que a informacdo entre as varias redes seja feita de forma simultanea
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facilmente. Pode se assemelhar a um catalogo de ideias ou um quadro de inspiragdes, onde 0s
usuarios podem compartilhar, classificar e gerenciar imagens. Com o artificio da imagem, é
possivel colecionar qualquer coisa em seu perfil. Usuarios do Pinterest sdo como
colecionadores, eles buscam, encontram e armazenam imagens que julgam interessantes,
separando-as por tematicas, como por exemplo: gastronomia, artesanato, casa, etc. Cada
usuario pode compartilhar suas imagens, recompartilhar as de outros usuarios e colocé-las em
suas colecdes ou quadros (boards), e assim elas ficam salvas para qualquer momento em que

precisar olha-las novamente, como se fosse salvo aos favoritos.

Figura 6: Perfil da Tastemade Brasil no Pinterest
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Fonte: Pinterest Tastemade Brasil (2018)

O perfil da Tastemade Brasil possui cerca de 69 mil seguidores, a média de
visualizagdes chega alcancar 2,5 milhGes. No Pinterest é possivel também que se
compartilhem videos, porém, a Tastemade Brasil acaba utilizando mais a postagem de fotos e
ali sdo compartilhadas as receitas destas. Diversas empresas e marcas ja veem no Pinterest
uma aposta para aumentar o trafego no site, assim como o engajamento das vendas de
produtos e servigos, com a divulgacdo destes nessa plataforma. Nele, é possivel salvar as fotos
e navegar por cerca de 73 pastas, separadas e divididas por: drinks e bebidas, frango, almoco

de domingo, lanches rapidos, entre outros.
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2.2.4 Snapchat

O Snapchat é uma rede social de mensagens instantaneas voltado para celulares com
sistema Android e i0S, criado e desenvolvido por Evan Spiegel, Bobby Murphy e Reggie
Brown, estudantes da Universidade Stanford. O aplicativo pode ser usado para enviar texto,
fotos, diferentes filtros, videos e o diferencial € que este contetdo s6 pode ser visto apenas
uma vez, pois é excluido logo em seguida, se "autodestruindo™ do app, porém, é possivel
destaca-lo posteriormente no seu perfil, assim, toda vez que alguém entrar nele podera ver os
snaps destacados. Em relacdo a Tastemade, a utilizacdo desta plataforma ndo tem um
diferencial em relagdo as demais redes sociais, pois também sdo postadas fotos, videos e

receitas como nas demais midias.

2.2.5YouTube

O YouTube foi criado em fevereiro no ano de 2005, por Chad Hurley e Steve Chen. O
site surgiu em virtude da dificuldade que existia, na época, em compartilhar arquivos de
video, ja que estes eram muito grandes e pesados, 0 que acabava dificultando seu envio por e-
mail. A principal funcdo do YouTube, desde sua origem, € permitir que 0S USUArios
carreguem, assistam e compartilnem videos em formato digital, permitindo, assim, que quem
o utiliza possa colocar seus proprios videos na rede, podendo ser visualizado por qualquer
pessoa no mundo inteiro. Atualmente, cerca de 1,9 bilhdo de pessoas acessam o YouTube a
cada més. Os usudarios também podem passar mais de horas assistindo aos videos que ali sdo
disponiveis em seus dispositivos méveis, computadores e etc.

O YouTube é uma das plataformas que a marca mais se diferencia, pois, explora varios
temas em séries, alguns deles serdo aqui descritos e apresentados brevemente. A marca possuli
cerca de 38 canais dentro do canal da Tastemade Brasil, marca que assina as producdes, estes
conteddos sdo elaborados a partir de diferentes tastemakers, colaboradores da marca,
considerados influenciadores digitais, que ajudam a divulga-la produzindo programas em
temporadas, como: “Coisas que nunca comi” (figura 7), por Otavio Albuquerque, que tem
como principais caracteristicas a diferenciacdo dos pratos, quase nunca vistos, o tastemaker
visita lugares para experimentar coisas que a maioria das pessoas néo se atreveria a comer, ele
mesmo tenta passar por cima de seus medos e preconceitos em relacdo a culinéria, enquanto

conversa sobre estes pratos com pessoas de varias culturas ali apresentadas.


http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/snapchat.html
http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/android.html
http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/ios.html
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Figura 7: Apresentacdo do canal coisas que nunca comi

Fonte: Site Tastemade Brasil (2018)

Assim como o programa, “falando pelas maos” (figura 8), apresentado por
tastemakers, como: Isadora Becker, There, Otavio, Liz, Fernanda, Jodo e Mohamad. Jovens
que apreciam a culinaria brasileira e tem paixdo pelo que fazem, assim, eles trazem as
curiosidades de saber o rosto por tras daquelas “maozinhas” que fazem as receitas da
Tastemade Brasil, também escolhem determinados videos e respondem aos comentarios
engragados e “sem nogdo” que sdo feitos nas postagens, uma estratégia, ja que na maioria das
vezes 0 social media da marca acaba ndo conseguindo dar conta de responder todos os

comentarios feitos pelo publico.

Figura 8: Apresentacdo do canal falando pelas méos

Fonte: Site Tastemade Brasil (2018)
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Ja o programa “mini cozinha brasileira” (figura 9), ¢ apresentado pela tastemaker
Isadora Becker, do canal gastronomismo, que tem como proposito, ser uma versdo brasileira
da Tiny Kitchen, série premiada criada para os canais da Tastemade de lingua inglesa. Na
Minicozinha, vocé vai encontrar classicos brasileiros em formatos reduzidos, como a

Minicocada, a Minicoxinha e outras minidelicias, o canal remete muito a brinquedos de
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crianca, em pequenos formatos. Neste, temos os videos: minipudim, miniacarajé,

minibrigadeiro, entre outras diversas receitas.

Figura 9: Apresentacdo do canal mini cozinha brasileira

Fonte: Site Tastemade Brasil (2018)

O “Tod@s tentam” (figura 10), ¢ um programa que a marca busca desafiar seu time de
funcionarios para descobrir uma série de iguarias, em um teste de sentidos. Geralmente seus
olhos sdo vendados e tem como principal objetivo adivinhar pelo tato, olfato ou paladar os
ingredientes ou itens que ali sdo deixados, demonstrando assim, suas experiéncias e

conhecimentos na culinéria.

Figura 10: Apresentacio do canal “tod@s tentam”
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Fonte: Site Tastemade Brasil (2018)

E na ultima descri¢ao da rede social YouTube, aparece o “reality show” da Tastemade
Brasil (figura 11), que foi criado no més de outubro de 2018, este, nada mais é do que:
tastemakers, a competicdo. Os 12 competidores lutam pela chance de virar o novo tastemaker,
e também poder conhecer a Califérnia, lugar referéncia na area da gastronomia e a viagem

terminara em Los Angeles, nos estudios da Tastemade, onde tudo comecou. Para 0s
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competidores sdo lancados varios desafios de receitas, adivinhar produtos da culinéria, e a
cada episodio, uma eliminagdo. E a marca ja destacou: para vencer, ndo basta somente

cozinhar, tem que saber se comunicar com o publico.

Figura 11: Apresentacdo do reality show da Tastemade Brasil
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Segundo o site Meio&Mensagem (2018), em uma pesquisa feita no més de fevereiro
de 2018, a Tastemade Brasil no YouTube apesar de muitos inscritos, possui um engajamento
fraco. Observa-se que ha varios tipos de engajamento que oscilam entre o fraco, apenas like,
até o vinculo de interacdo mais forte que é o compartilhamento. O YouTube da Tastemade
contabiliza mais de 45 milhdes de visualizacGes totais desde 2013. Pode-se notar entdo, que a
plataforma é utilizada como forma para publicacdo de videos, que também sdo veiculados nas
demais redes sociais, por exemplo. Apesar de alta visualizacdo, h& pouca interagéo.
Considerando que, quanto maior a interagdo com o publico mais forte é 0 engajamento, assim
observa-se que o YouTube — canal da Tastemade — a plataforma serve mais como repositério
de receitas e conteldos produzidos pela marca, que sdo disponibilizadas ali a qualquer

momento, é possivel também perceber que hd um nivel de engajamento fraco.

2.2.6 Facebook

O Facebook é uma rede social que se caracteriza por ser considerada a maior rede do
mundo, de acordo com o jornal Folha de S. Paulo (2017) ela conta atualmente com cerca de 2
bilhGes de usuérios utilizando o servi¢o por més, ela foi criada em 2004 por Mark Zuckerberg.
O Facebook é gratuito para os usuarios e gera receita proveniente de publicidade, incluindo
banners e grupos patrocinados. Os usuérios criam perfis que contém fotos e listas de

interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e participantes de grupos
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de amigos dentro da plataforma. A visualizacdo de dados detalhados dos membros € restrita
para membros de uma mesma rede ou amigos confirmados, ou pode ser livre para qualquer
um, em modo publico. O Facebook pode ser considerado a rede social que a marca mais se
destaca quando o critério é interacdo do publico com seus contetidos. Nele, a pagina da marca
chega contabilizar mais de 16.5 milhdes de curtidas, aproximadamente 8 mil comentérios em

algumas semanas de postagens e 35 mil compartilhamentos.

Figura 12 - Fan page Tastemade Brasil no Facebook
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Fonte: Facebook Tastemade Brasil (2018)

Os videos das receitas publicados no Facebook da Tastemade Brasil caracterizam-se
por serem videos curtos, com no maximo dois minutos de duragdo, com uma linguagem
objetiva sem falas e utilizando apenas as mdos com letterings informando o passo-a-passo e
as medidas dos ingredientes. O formato utilizado é o square (quadrado), com propor¢do no
tamanho de 1x1, por fim, pode-se destacar a alta qualidade visual dos videos produzidos. O
que se evidencia também no Facebook, ndo que ndo sejam utilizados nas demais plataformas,
¢ 0s patrocinios em parceria com alguma marca que tem relacdo com a producdo alimenticia,
como exemplo: Barilla, Coca-Cola, entre outros. Quando ha essas postagens patrocinadas
pelas marcas, observa-se que a interacdo se destaca nas postagens, e as receitas acabam
auxiliando na divulgagéo e se da mais atencdo a marca que assina o contetdo. Além das
postagens dos videos, outro recurso utilizado no Facebook sdo os stories® (figura 13). Essa
ferramenta é igual a da plataforma do Instagram, onde o principal uso é a pesquisa pela
preferéncia das receitas, através das enquetes € possivel coletar a opinido do publico em

relacdo aos conteudos que serdo postados nas plataformas da marca.

> No més de Outubro de 2017 foi langado na rede social do Facebook, os Stories, disponibilizando fotos e videos
com a duracdo de 24 horas no topo do aplicativo.
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Figura 13 - stories na fan page da Tastemade no Facebook
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Fonte: Facebook Tastemade Brasil (2018)

Através de uma pesquisa exploratoria de observacdo realizada na fase anterior desta
pesquisa, durante o primeiro semestre de 2018, percebeu-se que de todas as plataformas
digitais da Tastemade é no Facebook que ha maior interacdo do publico atravées das curtidas,
comentarios, reacdes e compartilhamentos. Segundo pesquisa da revista EXAME em 2017,
sobre as paginas brasileiras que dominam os views no Facebook, a Tastemade Brasil estd em
3° lugar, com 180 milhdes de VIEWS e 15.2 milhdes de likes.

Desta forma entdo, é que esta pesquisa tem como foco o Facebook da Tastemade
Brasil, com a inten¢do de saber a percepcao do publico em relagdo a marca e como é feita essa
interacdo na rede, a pesquisa tem como objetivo fazer uma analise da recep¢do da marca a

partir dessa plataforma.
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3 A COMUNICACAO A PARTIR DA RECEPCAO

Para entendermos a relacdo da comunicacdo e recep¢do, precisamos observar o
sequinte: tal titulo pode ser entendido como uma relacdo entre dois campos ou fenbmenos
diferentes, quando na verdade, pelo menos de certo ponto de vista, trata-se da mesma questéo.
Para Escosteguy; Jacks (2005, p. 13), “o termo comunicac¢do, pode ser entendido, numa
perspectiva socioldgica, como um processo social primario, reservando-o para designar 0s
relacionamentos entre 0s seres humanos que constituem a sociedade”. Ou seja, ainda que seja
feita a relacdo da comunicacdo como um processo social primario, que envolve a interagdo
entre as pessoas, ndo exclui, a presenca dos meios de comunicacdo, apenas neste caso,
considera-os como um dos elementos que compdem a cena contemporanea. Assim, o estudo
de recepcdo tem como foco o publico, suas opinides e experiéncias e ndao o processo de
producao.

E nesse sentido, que falar de comunicacio e recepcdo “resulta numa sobreposicéo,
pois 0 processo de recepcdo € parte intrinseca do processo de comunicacdo, em que O
primeiro € a parte constitutiva e constituinte deste Gltimo. Assim, o processo de comunicacao
engloba a recep¢ao” (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005, p. 14). Em geral, a recep¢do ¢ o nome
que se da aos estudos da relacdo dos meios com sua audiéncia.

“O modelo de Shannon — Weaver, conhecido como Teoria matemaética da informacéao,
descreve linearmente o processo comunicacional, a partir de cinco fungdes a serem realizadas
durante o seu percurso incluindo uma disfuncéo — isto é: o ruido” (ESCOSTEGUY; JACKS,
2005, p. 29). Ou seja, toda comunicagdo comecaria por uma fonte de informacgdes que produz
determinada mensagem, que é transformada em sinais por um codificador/transmissor,
seguindo assim, por um canal que levaria a mensagem a um receptor, o qual decodifica os
sinais recebidos, por fim, assim, chegando a um destinatario. E como se tivessem
apropriacgdes, essa interferéncia causada pelos ruidos, produz uma diferenca entre a mensagem
enviada e a recebida, o que pode se tornar uma falha na comunicagdo (ESCOSTEGUY;
JACKS, 2005).

A andlise de recepgdo conforme as autoras, comparte com os estudos culturais a
concepgdo sobre a mensagem dos meios, considerando-a como formas culturais abertas a
distintas decodificacdes, e sobre a audiéncia, definindo-a como composta por agentes de
producdo de sentido. Em outras palavras, a analise da recepcdo pode ser definida como
“analise da audiéncia - com - andlise de conteudo”, o que tem dupla natureza, qualitativa e

empirica. Ou seja, 0 que define a recepcdo é a comparacdo entre o discurso dos meios e da
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audiéncia, e entre a estrutura do contetido e a estrutura da resposta dessa audiéncia em relacéo
ao conteudo praticado. Segundo Natansohn (2007, p. 5), a recep¢do é uma palavra

extremamente polissémica:

Que inclui processos conscientes e logicos de atencdo, leitura, inferéncia,
interpretacdo, compreensdo/ndo compreensao, eXpPOSiCao; processos inconscientes
da ordem da adesdo ou do desejo, e processos valorativos como a
aceitacao/rejeicdo, acordo/discordancia, o gosto/desgosto, dentre muitos outros.
Todas as combinacdes entre esses termos sdo possiveis (NATANSOHN, 2007, p.
5).

Sejam os trabalhos de recepgdo, uso ou consumo, 0s termos mais utilizados para
referir-se aos sujeitos dessas interagdes sdo publicos, audiéncias e/ou receptores quando se
trata das midias tradicionais (WOLTON, 2003, p. 127).

3.1 Interagdo no ambiente digital

A pergunta norteadora que orienta a metodologia dos estudos de recep¢do apresentado
por Escosteguy e Jacks (2005) é: “como se realiza a interagdo entre televisdo e audiéncia?”.
As autoras trabalham com a recepcdo voltada para TV, porém, com base nisso, este trabalho
se baseia nestes conceitos para analisar o meio digital. Trata-se, portanto, de considerar entéo,
a recepcdo como um processo, resultante da interacdo entre receptor/meios de
comunicacdo/mediacdes. As autoras, Escosteguy e Jacks (2005), citam que 0s receptores
realizam mediacGes, sejam elas de carater psicologico ou sociocultural. Essas mediacOes
contém um conjunto de fatores que influenciam em suas percepgdes, ou seja, 0 processamento
e a apropriacdo de acontecimentos que podem ser diretamente ligados a aquisicdo de
conhecimento, como: informacdes, valores, crencas, emocdes e etc. (ESCOSTEGUY;
JACKS, 2005).

Segundo Covaleski (2010), na web, espaco comunicacional no qual a marca se destaca
pela sua atuacdo, o conceito de interatividade humana estd mais relacionado a servigos e
recursos de comunicacdo que facilitam as interacBes entre os individuos, sejam eles 0s
internautas entre si ou entre eles e os provedores de conteudo. Visto isso, nota-se que a
Tastemade provoca o publico para que haja essas interacfes, ou seja, até mesmo nos
comentarios, onde a audiéncia interage compartilhando, trocando ideias, experiéncias e

vivéncias em relacdo & marca ou com a propria culinaria, essa perspectiva é notada
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posteriormente nas entrevistas realizadas com a audiéncia e que serdo descritas na sequéncia
deste trabalho.

Como um exemplo préatico, podemos citar a televisdo, como meio eletrénico — agora
digital — ela produz uma série de mecanismos que configuram seu proprio discurso: alto grau
de representa e de verossimilhanca (que permite naturalizar seu discurso “ante os olhos da
audiéncia”), a programacdo, géneros, a publicidade, etc. Em contrapartida, a audiéncia
constrai significados e sentidos a partir dos contetidos do meio e as referéncias que compdem

seu proprio repertdrio, ou seja, a audiéncia produz sentido a partir das mediacdes.

3.2 O processo de midiatizagéo

Estudos sobre como fizemos a leitura hoje em dia, nos mostram que tanto no consumo
de livros, jornais, revistas em papel, assim como o acesso a eles, significa, através da web,
uma sociabilidade entre as geracdes quando nossos modos de se relacionar com esse mundo
virtual é tao diferente das interacGes face a face, pessoalmente. Ou seja, nos dias atuais, nao
precisamos necessariamente comprar um jornal impresso, pois, ¢ mais “facil” adquiri-lo
digitalmente. As distancias entre os jovens, adultos e idosos sdo geralmente conceituadas com
a metéfora criada por Marc Prensky: nativos digitais x migrantes (CANCLINI, 2017).

Sao questdes a serem discutidas, pois segundo Canclini (2017), ha diferencas entre
esses publicos. O adulto precisa ser entendido, pessoalmente apoiado e auxiliado conforme
suas dificuldades com o software, ele sente medo de ir além e de cometer erros. J& o jovem,
resolve sozinho, procura na Internet, consulta um amigo nas redes sociais. Portanto é possivel

dizer que:

Estudos sobre os jovens mostram que os nascidos a partir dos anos 80 do século
XX, estdo conhecendo os livros, jornais e revistas junto aos computadores e
videogames. Mais da metade da populagdo tem acesso a Internet na América
Latina. As telas e o papel sdo, desde as primeiras aprendizagens, cenas de
interacdo. Os dispositivos digitais ndo substituem a cultura impressa; eles se
mudam para outra configuracdo cultural e comunicacional (CANCLINI, 2017, p.
16-17).

Em resumo, enquanto os migrantes digitais investem muita energia no controle da
incerteza e minimizam 0s riscos, 0s nativos investem na expansdo de seus horizontes e
transcendem suas circunstancias com total abertura as novidades e a contingéncia digital. Por

exemplo, para os jovens que usam as redes sociais, pedir um carro no Uber ou viajar com o
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Google maps, essas ferramentas permitem ganhar tempo. J& 0s migrantes que ndo os usam ou
tém dificuldade em fazé-lo, percebem que com esses recursos eles perdem seu tempo. Os
mais velhos, preferem de certo modo aquele “contato direto”, seja pessoalmente ou através do
telefone, ouvindo a voz, como um modo de presenca.

Segundo Canclini, o consumo é bom para pensar. Acesso, em quais formas coexistem
0 consumo antigo com as interagdes virtuais, também servem para abrir as redes de uma
interculturalidade densa e conflituosa. Ao acessar bens através de redes, expandimos nosso
horizonte de apropriacdo para outras sociedades e para os diferentes de nossa propria
sociedade. A estreita convivéncia com outras culturas acentua as contradi¢des nacional e
transnacional. “Quando dissemos que o consumo serve para pensar, discernir e nos
distinguirmos dos outros, apontamos para o potencial dos atos de consumir para criar
cidadania, para viver juntos” (CANCLINI, 2017, p. 21).

Varias vezes, as midias e redes sociais sdo confundidas como tendo 0 mesmo
significado. Assim, Recuero (2009, p. 19) acrescenta que “as midias sociais sdo sites na
Internet construidos para permitir a criacdo colaborativa de contelido, a interacéo social e 0
compartilhamento de informagdes em diversos formatos”. Isso condiz que as midias sociais
sdo as responsaveis pela hospedagem das redes sociais, ou seja, ambientes cujo foco
consiste em reunir pessoas para troca de informagdes e a interacdo social.

Dessa maneira, Recuero aponta que a comunica¢do mediada pelo computador, néo
apenas permite aos individuos comunicar-se, mas também, amplifica a capacidade de
conexdo, permitindo que redes sejam criadas e expressas nesses espacos. A autora ainda
acrescenta que “estudar redes sociais, portanto, é estudar os padrGes de conexdes no
ciberespago” (RECUERO, 2009, p. 22). Ou seja, com isso, pode-se observar que nos
ambientes de comunicacdo criados no ciberespaco surgem novas formas de se comunicar e
interagir, fazendo assim com que as producgdes de contetdo e transmissdes de informacgdes
consigam permitir maior troca de dialogo. A gastronomia ultimamente tem sido vista como
atuante num setor que ganha importancia na vida cotidiana, a partir do que Lipovetsky e
Serroy (2014) intitulam como estetizacdo da vida. Com isso, a partir dessas abordagens de
interesse crescente na area da gastronomia e emergéncia das redes sociais no ambiente
digital, que é o que a marca Tastemade desenvolve, poderemos observar nos topicos a

seguir, questdes especificamente com base no objeto de interesse da pesquisa.
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3.3 Estratégia metodoldgica

Neste topico, aborda-se, inicialmente, a metodologia escolhida para dar suporte ao
trabalho. E na sequéncia, com base na Tastemade Brasil, apresenta-se a descricdo dos
procedimentos metodoldgicos, ou seja, observagdes, estruturas e processos adotados para
realizacdo das entrevistas com a audiéncia da marca.

A investigacdo aqui apresentada, quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa

qualitativa:

pesquisa [que] ndo se preocupa com representatividade em termos numéricos,
mas sim, com aprofundamento compreendido por um grupo social, de uma
organizacdo, etc. Além disso, tende a salientar os aspectos dindmicos holisticos e
individuais da experiéncia humana, para assim, apreender a totalidade no
contexto daqueles que estdo vivenciando o fendmeno (SILVEIRA; CORDOVA,
2009, p. 31).

No que diz respeito aos objetivos, a investigacdo se apresenta como do tipo
exploratdria. A pesquisa exploratdria tem por finalidade criar uma aproximacao com o tema
que é investigado. De acordo com Silveira e Cérdova (2009, p. 35), esse tipo de pesquisa
envolve: “(a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado e (c) analise de exemplos que estimulem a
compreensao’.

Segundo, Antdnio Carlos Gil (1987, p. 44-45), este tipo de pesquisa, exploratoria, tem

como proposito:

Desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, com vistas na formulagéo
de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores.
Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é
realizada especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado. Ou seja,
guando o tema escolhido é genérico no sentido de que se torna necessario uma
delimitacdo (GIL, 1987, p. 44-45).

Antoénio Carlos Gil ao descrever a pesquisa exploratéria ndo faz citacdo ao uso da
técnica para pesquisas no ambiente digital, mas aqui se faz uso dela como meio de atingir os
objetivos propostos. A técnica de observacao, também é fundamental para a investigacdo em

curso, que para Antonio Carlos Gil (1987) é caracterizada por:
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O pesquisador, permanecendo alheio a comunidade, grupo ou situacdo que
pretende estudar, observa de maneira espontanea os fatos que ai ocorrem. Neste
procedimento, o pesquisador é muito mais um espectador que um ator. Embora a
observacdo simples possa ser caracterizada como esponténea, informacdo, ndo
planificada, coloca-se num plano cientifico, pois vai além da simples constatagdo
dos fatos. Em qualquer circunstancia, exige um minimo de controle na obtencdo
dos dados (GIL, 1987, p. 111-112).

A partir das consideracGes de Gil, a técnica € utilizada neste trabalho para realizacéo
de uma observacdo nas redes sociais da marca, especificamente no Facebook, para que assim
possa ser identificado como se da a interacdo do consumidor com a marca. Foram realizadas
observagdes nas varias plataformas digitais da marca, na primeira fase da pesquisa. Foi a
partir destas observacfes que se chegou a conclusdo de que o Facebook seria a plataforma
utilizada para selecdo dos entrevistados, este processo serd explicado mais adiante neste
topico.

Quanto aos procedimentos, esta investigacdo classifica-se como bibliogréfica e
documental. Segundo Stumpf (2010), a pesquisa bibliogréafica pode ser caracterizada como
um conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e obter documentos
referentes a realizacdo do trabalho e da pesquisa, assim como algumas técnicas de leitura e
transcricdo de resultados a partir de dados coletados. Com isso, a pesquisa é construida a
partir de um embasamento tedrico, expondo ideias e conceitos. Sendo assim, o trabalho tem
apoio bibliografico em primeiro momento, para auxiliar a compreender o campo da recepc¢ao
na era digital, que é onde o objeto deste trabalho atua. E também documental porque utiliza de
material disperso sem tratamento analitico, como explicam Silveira e Cérdova (2009), no caso
especifico desta pesquisa este material disperso refere-se ao conteldo presente nas redes
sociais e plataformas utilizadas pela Tastemade.

Para realizar a investigacdo sobre a audiéncia da Tastemade foram realizadas
entrevistas semi-estruturadas com oito (8) pessoas selecionadas a partir de comentarios destes
em postagens da Tastemade Brasil na rede social Facebook. A partir disso entdo, é possivel
classificar a pesquisa como qualitativa, no campo da recepgéo, isto é, trabalho que é voltado
para analise da audiéncia da Tastemade e como esta audiéncia percebe a marca, com base em
questdes norteadoras envolvendo a interagéo, percepgéo, etc.

O trabalho aqui descrito é também uma pesquisa empirica, que segundo Santaella
(2010), dirige-se para a “face experimental e observavel dos fendomenos”, ou seja,

manipulando determinados dados e acontecimentos e procurando representar os resultados em
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dimensdes que possam ser mensuraveis. E quando a conclusdo ndo se manifesta em primeiro
momento, havendo dimensbes de fendmenos que sdo resistentes & mensuracdo de dados, a
pesquisa empirica ndo pode se restringir ao nivel superficial, 0 que é sempre mais facil de ser
mensurado, ou seja, partir da deducédo de ideias e ndo dos dados propriamente ditos. Esse tipo
de pesquisa, segundo Santaella (2010, p. 93), “trouxe para as ciéncias humanas a contribui¢ao
inestimavel do compromisso com afirmac@es controlaveis, contra especulacdes perdidas ou
divagagdes sem fundamento”. Neste trabalho a dimensdo empirica estd materializada nas
observacOes das postagens da marca na rede social Facebook e a interacdo da audiéncia nos
posts, estas serviram como instrumento de selecdo dos entrevistados para compor o corpus de
andlise da investigacao.

E por fim, utiliza-se nesta investigacdo a netnografia. Os consumidores possuem
determinados comportamentos no ambiente via web, assim, com a netnografia, é plausivel que
com ela, possamos obter dados, informacdes e interacdes presentes neste ambiente virtual.
Segundo Amaral, Natal e Viana (2008), o termo netnografia tem sido amplamente utilizado
pelos pesquisadores da area do marketing e da administracdo, enquanto o termo etnografia
virtual é utilizado como sindnimo. A netnografia também leva em conta as praticas de
consumo midiatico, ou seja, 0s processos sociais e os fendbmenos comunicacionais que
envolvem representacfes do homem dentro de comunidades virtuais, se faz necessario
ressaltar que estas estdo em constantes transformacoes.

Por outro lado, a netnografia como transposicdo virtual das formas de pesquisa face a

face e similares, apresenta vantagens como observado por Amaral, Natal e Viana:

Vantagens explicitas tais como consumir menos tempo, ser menos dispendiosa e
menos subjetiva, além de menos invasiva ja que pode se comportar como uma
janela ao olhar do pesquisador sobre comportamentos naturais de uma
comunidade durante seu funcionamento, fora de um espago fabricado para
pesquisa, sem que este interfira diretamente no processo como participante
fisicamente presente (AMARAL; NATAL;VIANA, 2008, p. 36).

A netnografia € uma forma especializada de etnografia e utiliza comunicacGes
mediadas por computador como fonte de dados para chegar a compreensdo e a representacéo
etnografica de um fendmeno cultural na Internet. Sua abordagem é adaptada para estudar
foruns, grupos de noticias, blogs, redes sociais etc. (SILVA, 2015). Ainda sobre a
metodologia de pesquisa netnografica, de acordo com Tafarelo (2013) pode ser vista como

uma tecnologia da Etnografia, ela é utilizada para:
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A analise e pesquisa dentro do mundo virtual da Internet, sem deslocamento de
campo, sem observacdo através do olhar. A observacdo se restringe ao acesso
pelo computador no mundo virtual da Internet, em uma determinada comunidade
ou em um determinado grupo (TAFARELO, 2013, p. 4).

Levando em conta as informacBes que 0s autores nos apresentam sobre a pesquisa
netnografica, o que se pode concluir, € que a mesma traz beneficios ao pesquisador, como por
exemplo, o fato de ser menos invasiva e apresentar resultados proveitosos. Porém, segundo
Tafarelo (2013), a pesquisa netnogréfica também possui desvantagens e limitagdes, através da
metodologia qualitativa, ela é observada pelos chats, comunidades e redes sociais. Essas
observacdes sdo analisadas pela troca de frases e palavras entre os usuarios da Internet. E o
que acontece com 0 objeto de estudo presente neste trabalho, a Tastemade Brasil. O
referencial tedrico que fundamenta esta pesquisa é composto pelos estudos de recepgdo a
partir de Ana Carolina Escosteguy e Nilda Jacks (2005) e Nestor Garcia Canclini (2017); bem
como, Raquel Recuero (2009) que é utilizada para a contextualizacdo das midias e redes
sociais, 0 Facebook especificamente, por ser a rede social na qual esta o objeto de analise. O
objetivo é compreender o0 objeto de interesse desta investigacdo, a Tastemade Brasil, qual sua
presenca nos meios de digitais e como ela atua nessas plataformas, principalmente o
Facebook, é parte fundamental da metodologia da pesquisa.

No caso do objeto de estudo, a Tastemade, é exequivel que com a pesquisa
netnogréfica se possa realizar uma analise em conjunto de varias plataformas em que a marca
atua, para que posteriormente, a partir das entrevistas se possa compreender — especificamente
no Facebook — qual a atuacdo deste publico receptor da marca e chegar as opinides e a

percepcao que eles possuem sobre a marca.
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4 A TASTEMADE BRASIL DA AUDIENCIA

Buscando entender a audiéncia, seus habitos e comportamentos, neste capitulo, se
descreve 0s processos de observacdo no Facebook da Tastemade Brasil, qual o objetivo e
periodo da observacdo realizada, e também, a identificacdo de alguns elementos que
permeiam a relacdo da audiéncia com a marca, a partir de algumas caracteristicas
estabelecidas. Alem disso, se contextualiza a marca, 0 posicionamento e as percepcdes da
audiéncia, para que por fim, possam ser apresentados os resultados com base nas entrevistas

realizadas e a percepg¢éo do publico consumidor de contetdos, em relagdo a Tastemade Brasil.

4.1 Comportamento da audiéncia

ApO6s uma caracterizagdo das redes sociais utilizadas pela Tastemade Brasil, percebeu-
se que o Facebook se destaca por possuir grande interacdo em seus conteudos, o que fica
evidente a partir dos dados: 16 milhdes de seguidores; nota 4,9 de 5 no critério de avaliacdo
com base na opinido de 15.285 pessoas. Com isso, a pesquisa netnogréafica é importante, para
observar quais as percepc¢des do publico consumidor (audiéncia), presente nesta plataforma
em relacdo a marca. Ou seja, se 0 publico tem conhecimento, compreende como a Tastemade
Brasil se posiciona e qual tipo de interacdo ali € estabelecida por eles. Com isso, realizou-se
entrevistas online com a audiéncia, atraves do aplicativo Whatsapp por meio de audios.
Porém, antes disso, é importante destacar que foram realizadas duas observacdes, cerca de
120 posts e 659 comentéarios, a primeira fase, no primeiro semestre, e, a segunda fase, no
segundo semestre de 2018, no periodo de 31 de agosto a 07 de setembro (durante 7 dias).
Ap6s ter tirado print, de postagens e comentarios desde a primeira fase que ali se destacaram,
a autora deste trabalho separou 0s comentarios em eixos tematicos, como: curiosidades,
producéo, escritdrio, opinido publica, critica, sugestdes, identificacdo, equipe, davidas, dicas e
reconhecimento.

O objetivo desta observacéo teve como proposito, ter uma ideia inicial dos tipos de
interacdo da recep¢do com a marca através dos conteudos postados na rede social. Com isso,
foi estabelecida uma amostra de oito (8) entrevistados, tanto da primeira observagédo, quanto
da segunda. O primeiro contato e o convite se deu a partir do aplicativo Facebook Messenger,
inicialmente no més de setembro e outubro de 2018. Os selecionados para entrevista se
encontram em diferentes lugares do Brasil e de fora do pais também, estes foram selecionados

por se destacarem pela interacdo estabelecida (figura 14), a partir dos comentarios nas
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postagens observadas a partir da fan page no Facebook da Tastemade. As entrevistas duraram

cerca de 20 a 30min, o tempo de cada resposta variou de acordo com a proximidade do

entrevistado com o conteudo da pergunta, alguns conseguiram trazer mais informacdes.

Figura 14: Comentérios em posts da Tastemade no Facebook
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pensando em ti agora mesmo, sua
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Camila Azevedo olha esse tomatinho
e esse pimentao, faz ai pra gente,
manda um pote pra mim 2

Sonia Linder, olha que ideia boa pra
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Fonte: Elaboragéo da autora a partir do Faceboook da Tastemade Brasil (2018)

Apbs as observactes que foram realizadas desde o primeiro semestre de 2018, a autora

deste trabalho deu inicio ao primeiro contato com a audiéncia que acabou se destacando a

partir dos comentérios nos posts da Tastemade Brasil (conforme tabela 1 - perfil da audiéncia

que concedeu as entrevistas). As entrevistas aconteceram entre os dias 18 de setembro e 24 de

outubro de 2018, cerca de um més, pois, houve algumas dificuldades na composicdo da

amostra.
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Tabela 1- Perfil da audiéncia

Nome Sexo Idade  Regiio onde mora Print do comentirio
Luan M 24anos Blumenauw/'SC 0 .
Tastemade vocés leem meus

pensamentos! Tava mesmo
querendo comentar pra voceés
postarem receitas vegetarianas!
Amooo vocés!

00

Thiago M 26anos SemraEspirito 5.

I

@ Ahhh Tasternade Brasil estava
pensando em ti agora mesmao, sua
safadinhal To am busca de algo para
fazer no jantar de hoje &

Curtir  Responder -

Caué M 37anos Lisboa/Portugal [

Acho que é pre-requisito

pra irabathar no

Tastemade Brasil ser

mega divertido e

sampatics, nbo & possivel

iss0! Do vontade de

embnulhar todos e kevar

pra casal 1540 88 Q0=

Clarissa F 18 anos NovoHamburgo/RJ ‘3

Olha essas porcelanas *-*, na minha
tia tem algumas q 580 reliquia de
familia e eu quebrel uma peca no
comego do ano ... esse video n
s me da fome como também me da
saudade. Parabéns por conseguir
iss0 kkk
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Lucy F 38 anos Osasco/SP

@ amao risoto ,mas esta dificil nao
salivar nessas comidinhas
maravilhosas Tastemade Brasil AMO
todos voces,

Francielli F 30anos TramandaiRS : ﬁ ]
Al gue linda bemn gadcha amei.
Adoro ouvir nosso sotague. E adoro
o Tastemade. Bjusss

Curtir  Responder -

Elizete F 34 anos  Sio Paulo/SP @

I

Eles poderiam até ma
ajudar com & minha
monografia sobre
fumciondrics no amblente
de trabalho, aquele famoso
“Clirma Organizacional®,
sabem 7 Saber "o que te faz
quener vir trabalhar todos
os dias? ou “gual sua
motivaciio nessa
empresa? Coisa do tipo,
de tho dindmico que
parece sef cada drea de
atuagho deles.

Curtir  Responder

Luiz M 29anos Espirito Santo do Q
Eduardo Pinhal/SP

Tastemade, estou estudando
Gastronomia e 0s videos de técnicas
foram de grande ajuda pois consegui
entregar a0s professores receitas
classicas brasileiras e francesas e
ndo ficou aquela lapa de cebola
gigante que muita pessoas que se
dizem cozinheiros do lar fazem.. A
ndo fica brava no pols $6 te deixa
mais fofa neste videos e al nés seus
f&s temos que Inventar algo pra te
deixar brava pois deixa o video muito
engragado... Poderiam gravar videos
com platela heim... Bom uma 6tima
semana a Todos do Tastemade
Brasil... E continuem a nds encantar
com receitas Tops e mais videos
como a turma do Tastemade
responde pols assim deixam meu dia
muito mais divertido e cozinho
muito melhor quando estou rindo..
Ja cozinharam chorando??? Tudo
fica mais salgado & & & ¥ ¥

Fonte: Elaboracdo da autora a partir dos comentarios no Facebook da Tastemade Brasil (2018)
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Pelos comentérios acima podemos identificar alguns elementos que permeiam a
relagdo da audiéncia com a marca Tastemade, como por exemplo, no entrevistado 1: a
identificagdo; O entrevistado 2: a expressdo “sua safadinha” - atribui caracteristica humana a
marca; Entrevistado 3: ha uma certa manifestacdo de afeto pela marca a partir das pessoas que
trabalham nela; Entrevistada 4: percebe-se a identificacdo e o afeto; Entrevistada 5: expresséo
de afeto pela marca; Entrevistada 6: proximidade e identificagcdo regional a partir das pessoas
que compbBem os videos da producdo; Entrevistada 7: estabelece uma identificacdo e o
relacionamento profissional; E por fim, o ultimo entrevistado 8: relacionamento profissional e
aprendizagem.

A partir da exploracdo e descricdo acerca da proposta de entrevista concedida pela
audiéncia da Tastemade, da sua histéria, posicionamento como marca, processo de producéo e
a exibicdo em diferentes plataformas que atua nas redes sociais, chega-se ao tépico para
contextualizar a marca, posicionamento e posteriormente, o subtopico sobre a percepc¢do da
audiéncia. Este tem como objetivo apresentar uma andlise em relagdo a marca, com
informac@es obtidas a partir das entrevistas com a audiéncia, ou seja, chegando a resposta ao
problema de pesquisa aqui proposto: “como o publico consumidor de conteldos da
Tastemade Brasil percebe a marca?”, qual a relagdo deste publico, suas opinides e percepgdes

num geral sobre a marca.

4.2 Marca, posicionamento e percepcao da audiéncia

Para que uma marca seja reconhecida pelo seu publico consumidor e também
lembrada, deve-se investir na comunicacdo, isto €, a marca comeca a ser trabalhada baseada
em uma ideia principal, determinada pelo logotipo, que é criado e que juntamente com suas
aplicacdes deve conter a personalidade dela (imagem), conforme definido por Ribeiro (2003,
p. 270):

A personalidade, traduzida na imagem (marca-simbolo/logotipo), ganha
importancia fundamental a partir da constatacdo de sua existéncia de forma
planejada, abrangendo as vérias extensdes de relacionamento da empresa, a
exemplo: papel de carta, cartdo, envelopes, formulérios, frota de veiculos,
embalagens, uniformes, equipamentos, etc. Por outro lado, a auséncia de
planejamento na utilizacdo dos elementos da imagem diluird a personalidade da
empresa e esta deixard de aproveitar 0s recursos naturais de veiculagdo de um
conceito junto ao seu publico consumidor (RIBEIRO, 2003, p. 270).
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Outros processos devem ser trabalhados para que a marca deixe uma imagem
positiva para o publico, como por exemplo: o posicionamento. Ele nada mais é do que o
lugar que a empresa ocupa na cabeca dos seus consumidores, uma marca que é bem
posicionada tem um grande diferencial, vantagens e caracteristicas evidenciadas na mente do
publico, segundo Strunck (2001, p. 36):

O posicionamento é a sintese da concepc¢do estratégica da marca, a criacdo € 0
desenvolvimento de diferenciais competitivos perfeitamente percebidos pela
sociedade e pelos consumidores. O posicionamento de uma marca de forma geral
é estabelecido a partir das seguintes questdes: produto ou servico a ser trabalhado,
publico-alvo e sua segmentacdo, diferenciais competitivos, vantagens e
beneficios, concorréncia e suas caracteristicas, percep¢des de qualidade e preco
(STRUNCK, 2001, p. 36).

Assim, a marca vai ganhando espacos e crescendo na mente dos seus consumidores,
que deixa muitas vezes de comprar o proprio produto pela funcionalidade dele e acaba
comprando pela marca. Ap6s apresentar dois conceitos em relacdo a imagem da marca e seu
posicionamento, podemos destacar e comparar que sdo duas palavras com diferentes
significados, pois, a imagem da marca € como ela é percebida pelos clientes (audiéncia), ja o
posicionamento é a forma de expressar 0 que se tem de mais essencial na identidade, entéo,
nada mais é do que, como vocé quer que a sua marca seja reconhecida pelos seus clientes, ndo
€ como eles a enxergam, mas sim, como Vocé quer que eles enxerguem a sua marca.

Como um exemplo prético, a Tastemade Brasil segundo o blog da marca, se posiciona
como “uma rede de videos para a geracdo movel, ou seja, uma rede criada para que 0s
consumidores e Tastemakers possam descobrir e compartilhar as paixdes pela gastronomia e o

turismo”, esse € o posicionamento adotado e mencionado pela marca.

4.2.1 Tastemade Brasil: a percep¢ao da audiéncia

Apos ter visto a relacdo e a diferenca entre o posicionamento e imagem da marca,
neste topico, apresentaremos com base nas entrevistas realizadas pela autora com a audiéncia,
suas percepcdes em relacdo a Tastemade Brasil. Com as informac6es obtidas durante a
entrevista, foram destacadas as principais referéncias mencionadas pelos oito entrevistados
em relagdo a marca, trazendo assim, de modo geral, coisas em comum e de diferengas entre as
respostas, deste modo, agrupando as perguntas com as respostas obtidas. Com isso, €

importante evidenciar, que a Tastemade Brasil, objeto de analise, tem uma preocupagdo com a
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sua audiéncia, como um exemplo, podemos citar o quadro “Falando pelas Maos” (figura 15),
como ja apresentado neste trabalho, tem como aspecto a leitura de comentarios do publico em
postagens da Tastemade Brasil, eles séo lidos e respondidos por diferentes tastemakers com o

objetivo de estabelecer um vinculo e manter a interacdo com o publico.

Figura 15: Video do canal “falando pelas maos”
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Fonte: Site Tastemade Brasil (2018)

Com base nas entrevistas realizadas com a audiéncia, a primeira pergunta traz como
guestionamento, qual a primeira palavra que vém a sua cabeca quando vé a marca Tastemade
Brasil? Entre as coisas em comum, grande parte dos entrevistados associou a marca a partir de
palavras-chave, como: culinéria, cozinha, gastronomia e comida. Por outro lado, alguns
entrevistados citaram: a criatividade que é bem trabalhada nos videos, assim como também, o
prazer de assisti-las online.

A questdo dois, o que vocé pensa em relacdo as producdes da marca? Vocé se
identifica com os contetdos postados por ela? Como? Os entrevistados responderam que tem
um principal tipo de produto que eles acabam consumindo mais, que sdo as proprias receitas.
Como fica evidenciado na fala a seguir:

“Eu costumo ver dois tipos de produtos da Tastemade, a primeira sdo as proprias
receitas € o segundo que eu mais vejo sdo falando pelas maos e me identifico bastante”
(Caué).

E em segundo lugar mais citado por eles, é a relacdo que a marca estabelece com o
publico oferecendo espacos de aprendizagem, além disso, geralmente os entrevistados se
identificam com os contetdos por serem receitas faceis, possuir uma diversidade e serem
praticas de serem executadas, como por exemplo, no depoimento de Elizete: “Gosto de
acompanhar sao receitas praticas eu gosto da praticidade a gente usa o que tem em casa ndo €

nada exagerado e absurdo” (Elizete).
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Alguns entrevistados evidenciaram que além de aprender, o modo como sdo
apresentadas as receitas e o formato delas (estética, iluminacdo e musica), a simpatia dos
tastemakers que é positiva, acaba ajudando e prendendo a atencdo nos conteddos. O
entrevistado Thiago, por exemplo, evidencia a possibilidade de aprendizagem com as
producdes da Tastemade: “existe uma sintonia muito grande quando eu assisto os videos da
Tastemade por inimeros aspectos, desde aspectos estéticos, por causa da iluminacao, a forma
como ¢ apresentada aquele video, mas também a musica também prende a minha atengdo”.

Na questdo trés, quais conteudos te chamam mais a atencdo? (Ex: curiosidades,
turismo, comidas, doces, etc.). Por qué? O que podemos observar de comum entre oS
entrevistados, é que preferem as receitas (doces, salgados, em geral). E posteriormente, 0s
quadros, como: com o0 pessoal da producdo da Tastemade, o programa “todos tentam” e o
“falando pelas maos”. E como divergente alguns apontam gostar dos contetdos em relagdo ao
turismo, porém, ndo € a preferéncia, ele € bem menos consumido do que as outras producdes
citadas. O entrevistado Luan, menciona que “a questdo de turismo eu ndo costumo ver muito,
eu até vejo, mas ndo é sempre, € quando vamos dizer to sem nada pra fazer, alguma assim dai
eu vejo. Se ndo geralmente de turismo eu costumo nao ver. Também porque eu nao tenho
muito costume de viajar”.

Na questdo quatro, questionados por qual meio vocé tem mais acesso aos contetidos da
Tastemade? (Ex: Facebook, Instagram, etc.). O meio que mais se destacou entre 0s
entrevistados foi o Facebook, posteriormente, o App Tastemade e por ultimo o YouTube. E
como diferenca nas respostas, poucos entrevistados utilizam a rede social Instagram, e quem
utiliza ndo seguem a marca. Uma curiosidade é que o entrevistado Luan, disse usar bastante o
YouTube mas afirmou ndo saber se a Tastemade tem canal no YouTube: “Eu nio sei se eles
tem no YouTube, mas se eles tivessem canal no YouTube, ndo sei se tem na verdade, eu nunca
cheguei a procurar mas com certeza seria pelo YouTube que eu veria, mas hoje o0 que eu mais
acompanho é o Facebook”.

A questdo cinco, pergunta sobre qual a importancia dessa marca no seu cotidiano? As
respostas similares definiram-se como bastante importante, em palavras-chave como:
conhecimento, aprendizagem, reconhecimento (tanto pessoal, como profissional), estimulo,
inspiracéo, forma de entretenimento e afeto pela marca. Como exemplo nos trechos dos
entrevistados, Luan: “A importancia que tem seria adquirir conhecimento, claro eu sei que a
gastronomia envolve mais coisas e processos, s6 que eu digo questdo de conhecimentos em
receitas mesmo”. Thiago: “Olha eu vou considerar ela como muito importante, até porque eu

SO comecei a ir pra cozinha de fato mesmo depois que eu comecei a ter mais acesso a essas
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receitas, e a forma como eles apresentam pra mim ela é muito didatica entdo ela acaba me
colocando em desafio na propria cozinha”. Francielli: “Como entretenimento de descontragao
assim, mais assim, t0 em casa e quero ver receitas”.

Outros entrevistados atribuem a importancia da marca a partir de palavras como:
conhecimento, oportunidade de explorar diferentes lugares do mundo, lazer e relaxamento,
destes entrevistados, apenas um trouxe a marca como pouco importante no seu cotidiano.

Como mencionado pelo entrevistado Caué: “Eu nao acho que a marca ou os videos
tem muita importancia na minha vida, no meu cotidiano, até porque eu gostaria realmente de
poder utilizar os videos das receitas para poder fazer receitas em casa, mas acho que me falta
competéncia, entdo assim nao € tdo importante assim na minha vida”.

Ja a questdo seis, faz 0 questionamento como vocé descreveria a marca Tastemade?
Por qué? A grande maioria descreve como um canal/livro de receitas, pois acaba associando a
familia, avOs e suas receitas antigas ainda escritas em cadernos, também citam que o0s
conteidos sdo descontraidos e divertidos, as receitas sdo tecnicamente faceis de fazer, pois
sdo comidas praticas e que ndo precisa de muito conhecimento na cozinha para executar.

Como citado pelo entrevistado Thiago: “Pra mim a principal representacdo da marca
Tastemade seria o meu “livro de receitas digital” porque ndo tem como pensar numa outra
forma em relagcdo a como que eu consigo imaginar essa marca porque antigamente a gente
tinha todos aqueles livros de receitas e hoje vocé tem ai as paginas no YouTube, no Facebook,
Instagram, todos eles trabalhando receitas”. E também, pelo entrevistado Caué: “Eu falaria
que é um site de receitas bem legal, divertido, com uma boa edicédo, enfim, eles fazem videos
legais. Agora que eu me lembrei também que eles chamam o pessoal para fazer coisas na
cozinha, é um outro programa também que eu curto bastante, que eles pegam as pessoas assim
aleatdrias da producdo, do design pra poder fazer alguma coisa na cozinha, € bem divertido eu
acho que eles ganham muita visibilidade associando a marca deles com diversao”.

Os demais entrevistados mencionam outros aspectos, como: um canal de referéncia,
com videos legais e que a marca nédo ta ali sé para compartilhar receitas, mas como também,
interagir com o publico através da simpatia que é exercida pelos seus colaboradores.

Assim como apontado pela entrevistada Lucy: “Tastemade pra mim é a melhor pagina
que eu conheco, que eu ja conheci sobre culinaria e olha que no meu Facebook eu tenho
muitas paginas que eu curto, mas a Tastemade ganha assim facil, € melhor, ndo é so o fato de
vocé colocar comida na bancada e fazer, é interagir com o publico, isso é bom, ndo se fazem

pessoas simpaticas, eles fazem com amor porque eles gostam”.
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E dltima questdo, interroga: pensando na marca Tastemade Brasil, gostaria que vocé
me dissesse de um a cinco, o quanto ela € uma marca que transmite confianga e é amigavel.
Nessa pergunta, grande parte dos respondentes deu a nota maxima: cinco como uma marca
que transmite confianca e cinco para amigavel. Como parte discordante, destes entrevistados,
apenas um atribuiu menor nota para 0s quesitos acima.

Por fim, como mencionado na discussao tedrica deste trabalho, Escosteguy e Jacks
(2005) afirmam que a audiéncia realiza mediacfes, estas podem ser: psicoldgicas ou
socioculturais. As mediacdes contém um conjunto de fatores que influenciam nas suas
percepcdes, no processamento e na apropriacdo dos conteldos midiaticos que podem ser
diretamente ligados a aquisicdo de conhecimentos, como: informacgdes, valores, crencas,
emoc0es e etc. Visto isso, a partir das entrevistas realizadas neste trabalho, percebe-se que 0s
resultados do processo de apropriacdo e mediacdo com audiéncia e a Tastemade Brasil podem
se relacionar com a troca de experiéncias, conhecimentos e a aprendizagem. Destaca-se
também, o incentivo que a marca passa para o publico, para que se arrisquem na cozinha e
ponham em pratica os contelidos, assim a audiéncia constata a simplicidade e praticidade nas

receitas apresentadas pela marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Para finalizar, pode-se destacar a importancia da presente pesquisa, pois se trata de um
estudo envolvendo a area da comunicacdo, recepcdo, gastronomia, aspectos culturais e
midiaticos. E notavel também, os poucos trabalhos que tem como énfase o estudo na
audiéncia de uma marca especifica, pois, ndo se trata apenas de comunicarmos a mensagem,
mas sim, ter discernimento da percepcdo deste publico e sua posicdo em relacdo a marca,
auxiliando assim, sua construcdo e identidade. Com isso, se compreende a variedade de
assunto abordados e que fizeram parte da argumentacéo tedrica e metodoldgica.

Durante essas argumentacdes e conceitos trazidos no referencial tedrico, podemos
enfatizar aspectos que nos déo suporte para finalizacdo da pesquisa aqui proposta. Como por
exemplo, ao trazermos as experiéncias em relacdo a comida, envolvendo os ambientes
digitais, bastante utilizados no nosso dia-a-dia, assim como também, o subtopico envolvendo
a gastronomia e os programas de culinaria na TV, para que assim, possamos entender qual a
importancia desses meios presentes nas nossas vidas, a partir de conceitos trabalhados por
Canclini (2017) e Recuero (2009), além da gastronomia a partir de um breve histérico que
iniciou fortemente presente na Televisao, se expandindo para as redes sociais, ndo esquecendo
de destacar sua importancia social e cultural.

Os fatores que envolvem a gastronomia e a midiatizagdo nos permite entrar mais a
fundo nos conceitos sobre a comunicacao, até chegarmos aos meios e as redes sociais, e apos
fazer uma contextualizacdo destes, usufruidos pela Tastemade, consideramos, especificamente
0 Facebook, sendo um espaco para divisdes de opinides, compartilhamentos e com um vasto
tipo de contetidos, onde se encontra o objeto de estudo desta pesquisa e que facilitou a analise
aqui descrita, a partir dos seus conteldos e comentarios postados neles.

O problema de pesquisa aqui proposto inicialmente: “Como o publico consumidor de
contetdos da Tastemade Brasil percebe a marca?”. Este trabalho procurou mapear qual
imagem o publico consumidor possui da marca Tastemade Brasil. Para isso, realizou-se uma
observacdo em alguns posts no Facebook da Tastemade, para compreender através desse
meio, qual é a atuacdo do publico receptor da marca e chegar na percepcao que eles possuem
sobre ela, considerando suas opinides e relacdes estabelecidas com a marca. Compreendemos
entdo, a partir das observacdes realizadas e a analise apresentada no capitulo anterior, que de
fato, os consumidores de contetdos da Tastemade Brasil se identificam com a marca e a

percebe positivamente.
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A partir das entrevistas pode-se perceber que a audiéncia investigada nesta pesquisa
atribui & marca diversas caracteristicas e funcdes, tais como: espago de aprendizagem,
conhecimento, facilidade, formato diferenciado nos conteudos, reconhecimento e gratid&o,
inspiracdo, praticidade, diversdo, qualidade, desafio, oportunidade, interacdo, resgate da
gastronomia, esséncia, afeto e entretenimento. Essas caracteristicas foram identificadas a
partir dos resultados obtidos pela entrevista com a audiéncia da Tastemade Brasil.

Com isso, entende-se que a pesquisa atingiu 0s objetivos propostos, pois, se
identificou qual a percep¢do do publico consumidor de contetdos em relacdo a marca. A
qualidade, estética, trilha e iluminacdo na producao dos contelldos também sdo mencionadas
pelos entrevistados. Estes, e outros fatores trazidos pela audiéncia, além da forte presenca no
digital, que pode ser diretamente relacionado com o posicionamento declarado pela marca, via
blog: uma rede de videos criada para a geracdo modvel, ou seja, uma rede para que
consumidores e Tastemakers possam descobrir e compartilhar suas paixdes pela gastronomia
e o turismo.

Assim, as caracteristicas e informagfes que constam no blog da marca estdo em
sintonia com a percepc¢do da audiéncia como observado durante as entrevistas, entende-se por
fim, a importancia desta marca no dia-a-dia dos consumidores. A marca entéo valoriza o afeto
e lacos estabelecidos, que buscam a proximidade com o publico, como forma de interacdo e

intengdo de criar conexdes, com grandes investimentos e trocas matuas.
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APENDICE

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ABERTA

Sexo:
() Feminino.

() Masculino.

Idade:

()14 a17 anos.

() 18 a 21 anos.

() 22 a 25 anos.

() Mais de 25 anos.

Qual a regido onde vocé mora?

1. Qual a primeira palavra que vem a sua cabec¢a quando vé a marca Tastemade?

2. O que vocé pensa em relacdo as producdes da marca? Vocé se identifica com os
contetdos publicados por ela? Como?

3. Quais os conteudos te chamam mais a atencdo? (Ex: Curiosidades, turismo, comidas,
doces, etc.). Por qué?

4. Por qual meio vocé tem mais acesso aos conteldos da Tastemade? (Ex: Facebook,

Instagram, etc.).

5. Qual a importancia dessa marca no seu cotidiano?
6. Como vocé descreveria a marca Tastemade? Por qué?
7. Pensando na marca Tastemade Brasil, gostaria que vocé me dissesse de 1 a 5, 0 quanto

ela é uma marca que transmite confianga e é amigavel:

Transmite confianca

Amigavel



