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Introducgéo

O alimento e a alimentagédo sdo temas de estudo recorrentes den-
tro das ciéncias sociais. O trabalho seminal de Levi-Strauss (2004)
abriu caminho para que os cientistas sociais pudessem entender me-
Ihor as sociedades a partir de suas praticas alimentares. Para Canesqui
(2005, p.4), a ingestdo dos alimentos deixa clara a interdependéncia
entre 0 homem bioldgico, 0 homem social e o cultural. A alimentacéo
é um fendmeno coletivo, assim, socialmente e culturalmente influen-
ciado e vivenciado (TEIXEIRA; SAUERBRONN; LODI, 2015). A-
lem disso, DaMatta (1984) promove uma distin¢do entre alimento e
comida amparada pela variavel cultural.

No momento da oferta e consumo dos alimentos sdo constituidas
relages entre individuos e, destes, com o ambiente social a sua volta,
que se transforma em virtude do trabalho humano e das aplicacdes das
tecnologias na producdo dos meios de sobrevivéncia e das trocas sub-
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sequentes (CANESQUI, 2005). Testemunhamos uma significativa
intencdo de transformar o consumo de alimentos em algo que se dis-
tancie do ato de comer ordinariamente. As praticas de consumo de
alimentos continuam envolvendo aspectos nutricionais, relacionais e
de satisfacdo, mas também passam a compreender uma nova dimen-
séo.

A partir da abordagem desenvolvida no campo dos Estudos de
Consumo e, mais especificamente, da Consumer Culture Theory (Teo-
ria da Cultura do Consumidor — CCT), buscamos entender como a
sociedade de consumo transformou a prética de consumo de alimentos
para além da dicotomia proposta por DaMatta (1984). A préatica de
consumo de alimentos parece assumir uma forma peculiar na qual o
alimento ganha uma nova dimensdo enquanto produto. O presente
trabalho apresenta uma primeira exploracdo a respeito do que gostari-
amos de apresentar como uma nova configuracdo simbolica do ali-
mento: o alimento como coisa.

Na sociedade contemporanea, o alimento ocupa novas posi¢oes
no mercado e na midia e se expdem as praticas de consumo dos gru-
pos sociais. O alimento se torna objeto de programas de televisao, de
cursos de gastronomia e cozinha (onde pessoas discutem sobre como
tirar o filet do peixe, como cortar uma cebola e chegar ao vegetal ‘ju-
lienne’e preenche espaco cada vez maior nas midias sociais (fotos de
pratos finalizados, receitas e experiéncias), conquistando uma nova
posicao na estrutura social da alimentagdo.Somente em um canal da tv
fechada no pais, por exemplo, ha dezenas de programas sobre alimen-
tos e culinaria (The Taste Brasil, Bela Cozinha, Que Seja Doce, Fo-
odTruck— a batalha, Cozinha Mediterranea, Cozinha Pratica com Rita
Lobo, apenas para citar alguns). Cabe destacar ainda a importancia
dos muitos programas de radio sobre cozinha, vinhos, e, também, os
milhares de blogs com caréater ainda mais instrumental nesse universo.

De acordo com Casotti e Thiollent (1997), o alimento e o ato de
comer tocam em questdes culturais e sociais. Como comemos, 0 que
comemos, com quem e quando comemos, junto a significados que
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transpassam 0s aspectos relativos a tais praticas sdo assuntos debati-
dos recentemente no campo dos estudos de consumo e, para mais, ttm
despertado interesse de estudiosos de diversas areas. Dentro do campo
dos estudos de consumo, trabalhos de autores como Casotti e Thiol-
lent (1997), Casotti et al. (1997), Veeck (2004), Warde (2005) e Fon-
seca (2008) j& exploraram aspectos relacionados ao consumo de ali-
mentos. No entanto, as associagdes entre alimentos e praticas de con-
sumo ainda ndo foram capazes de perceber outras dimensdes do ali-
mento enquanto produto.

H4, dessa forma, uma compreensdo do consumo como atividade
social imersa em significados, que é compativel com o campo do CCT
e pode servir como caminho para o entendimento de uma nova dimen-
sdo do alimento como produto.A discussdo sobre alimento e comida
deve iniciar com DaMatta (1984), e, de forma concomitante, Kopytoff
(1998) serd tomado como base para a discussdo a respeito da coisifi-
cacédo do alimento.

A relevancia dessa pesquisa esta baseada no fato de que os ali-
mentos, além de participarem de um mercado de enorme importancia
econdmica, passaram a ser objeto central de uma grande quantidade de
producdes para a televisdo (séries tematicas, canais especificos) e para
a internet (blogs, vlogs, cursos). Alguns ensinam a cozinhar de forma
saudavel, eficiente, rapida e facil. Outros, por sua vez, atribuem uma
visdo heterogénea e gourmet ao alimento, ou seja, tratando-o de forma
diferente, salientando a pratica de consumo de alimentos como uma
pratica de consumo que ndo é mais apenas ingerida e comida, mas,
sim, vista, compartilhada e desenvolvida.

As praticas alimentares parecem entdo assumir novas formas
enquanto o alimento tem um novo significado. Essas atividades gas-
trondmicas, figuram muitas vezes como ‘obras de arte’ comestiveis e
vém sendo oferecidas aos olhos daqueles que transformam os costu-
mes cotidianos de comer.
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O Ponto de Partida

Para realizar o objetivo anteriormente apresentado, partiremos
de uma perspectiva que é conhecida no campo de marketing como
Consumer Culture Theory (CCT). O campo de estudos da cultura do
consumo produz conhecimentos académicos sobre o tema envolvendo
aspectos socioculturais, experimentais, simbdlicos e ideoldgicos de
consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Neste campo, discuti-
remos uma nova forma de ver o consumo, por exemplo, como parte
integrante da cultura (BELK, 1988; DOUGLAS; ISHERWOOD,
2009; McCRACKEN, 2003; SOLOMON, 1983, alguns deles).

O CCT é um campo de pesquisa interdisciplinar que gera co-
nhecimento sobre cultura de consumo, onde 0s bens ndo sdo mais va-
lorados apenas economicamente, mas, sim, simbdlica e culturalmente
(HAMALAINEN; MOISANDER, 2008). Afinal, vivemos em uma
sociedade de consumo repleta de significados simbolicos (BELK,
1988; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009; McCRACKEN, 2003).

Na literatura brasileira de marketing e comportamento do con-
sumidor, os trabalhos constituidos dentro da dimens&o de estudos de
consumo encetaram no Instituto Coppead de Administragao da UFR]J
onde surgiu na década de 1990 a primeira linha de pesquisas no Brasil
sobre Antropologia do Consumo (DA ROCHA; ROCHA, 2007). O
desenvolvimento do campo eo surgimento de novos grupos de pesqui-
sa sobre o tema reflete maior interesse de estudiosos da area de Mar-
keting, o0 que fez com que 0 campo se avolumasse e se tornasse tema
em eventos cientificos e académicos da &rea de administragéo.

E possivel perceber que, com o passar do tempo, 0s temas e 0s
esforcos de estudiosos caminham para convergirem as transformacoes
dos padrdes culturais predominantes. Assim, inUmeras possibilidades
se abrem e sdo ricas as inspiracdes e possibilidades de estudos sobre o
consumo dentro da temética de estudos da CCT.

Para Douglas e Isherwood (2004), o consumo como algo biolo-
gico esta em um outro extremo que a cultura contemporanea experi-
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menta para consumir marcas de carro, roupas, telefones celulares. E,
portanto, neste plano, que o consumo se torna um tema cultural, sim-
bolico, definidor de praticas sociais. Neste contexto, o consumidor é
visto com poderes de comprar produtos por outras razdes além da sua
performance basica funcional (LEIGH; GABEL, 1992). E, o mercado
é considerado como fonte primordial de recursos e significados sim-
bolicos através dos quais as pessoas, incluindo aquelas que carecem
de meios para participar do mercado como consumidores, constroem
suas identidades sociais. De modo geral, é através das mercadorias
que a vida cotidiana, identidades e as relagdes sociais sdo construidas,
sustentadas e reproduzidas.

Cultura alimentar: o alimento como uma importante dimenséo
cultural

Como visto anteriormente, o alimento vem despertando, nos ul-
timos anos, interesses entre diferentes estudiosos da &rea de ciéncias
sociais. Entre as op¢Oes de relevancia e atratividade da area, Mennell
et al. (1992) apud Casotti e Thiollent (1997), destacam o alimento e 0
ato de comer, inicialmente, como uma necessidade fisioldgica, vital
para o ser humano.

DaMatta (1984) em uma tentativa de fundamentar a identidade
brasileira, apresentou um capitulo sobre comidas e mulheres. Neste, 0
autor ressalta que um dos mais marcantes simbolos do Brasil é a co-
mida e os seus desdobramentos morais. E, lembra, ainda, que, a comi-
da, assim como a politica e a economia, expressam a sociedade suas
inquietacOes e contradicdes.

Ainda que para DaMatta (1982) o cru do francés Lévi-Strauss
esteja intimamente relacionado a um estado de natureza e, o cozido, ao
universo socialmente e culturalmente constituido, para Teixeira, Sau-
erbronn e Lodi (2015), o entendimento no tocante ao alimento nao
deve estar limitado aos aspectos nutricionais, pois, existe uma relagéo
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pertinente aos aspectos culturais. De acordo com Montanari e De Li-
ma (2009), o ato de cozinhar é uma acdo humana de exceléncia, sim-
bolo da civilizacdo e da cultura. Isso se traduz como uma forma de
conexdo com as maneiras de cozinhar usadas como simbolos para a
diferenciacédo social (CASOTTI; THIOLLENT, 1997)

Autores como Maciel e Castro (2013) afirmam e expdem uma
férmula inequivoca sobre a alimentagdo humana, aspectos bioldgicos
e fisiolégicos adicionados a aspectos culturais. DaMatta (1984) tam-
bém entende que o universo da comida incorpora o intelectual ao sen-
sivel. O consumo, neste cenario, de um prato mais bem preparado
semea a combinacéo entre o olhar (intelecto) e tudo que leva ao corpo
(sensivel). Assim, para o autor, consumir comida, fazer cinco refei-
cOes por dia, leva a saciedade do corpo e a uma acao simbolica a pon-
to de o prato se tornar sagrado em uma sociedade.

N&o ha davidas de que o consumo de alimentos trata-se de uma
questdo social e que a comida esta repleta de possibilidades simbéli-
cas. O alimento incorpora nas representacdes e praticas que sdo herda-
das e/ou aprendidas e que sdo compartilhados pelos individuos de uma
dada cultura ou de um grupo social determinado (MACIEL; CAS-
TRO, 2013).

Ainda que recentemente identificamos a¢fes de mercado com o
objetivo de estabelecer coletivamente informagdes nutricionais, pro-
téicas e energéticas dos produtos comestiveis, ha de se compreender o
ato de ‘comer significados’ e formas de compartilhamento destes sig-
nificados (MACIEL; CASTRO, 2013). Ou seja, 0 que sera comido,
em quais momentos e com quais pessoas (0 ato de sentar para jantar
com alguém, por exemplo).

A distin¢do entre comida e alimento também é lembrada por Da
Matta (1984) e deve ser aqui iniciada. O autor trata, nesta sociedade, o
ato de comer como algo mais refinado e ndo apenas o simples ato de
nos alimentarmos. A comida faz parte do processo cultural pelo qual o
alimento in naturapercorre as etapas de producdo, preparacdo e con-
sumo (MONTANARI; DE LIMA, 2009).
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Embora os americanos tenham provocado o advento dos fast-
foods, para DaMatta (1984), nem tudo que é alimento é comida. As-
sim, o autor sugere que o alimento tem aspectos estritamente nutricio-
nais, para manter as pessoas vivas; quando por outro lado, a comida
ainda detém uma correspondéncia com o prazer. Esta dicotomia ente
comida e alimento revela dois significados diferentes: nutrigdo e pra-
zer.

As inimeras possibilidades de transformacéo do alimentos tor-
nam-se pertinentes na medida em que tais préaticas sdo definidas cultu-
ralmente. E, tais afirmacfes, corroboram para o fato da comida ser,
por nds, entendida como um quadro, como aquilo que é visualizado,
valorizado, saboreado ‘pelos olhos’, pela companhia e, finalmente,
pela barriga (DAMATTA, 1984).

O alimento pode ser entendido como universal mas, a comida,
nem tanto. Logo, devemos atribuir a comida um estilo, um jeito, uma
forma de producdo e apresentacdo, formando, desta maneira, um codi-
go que nos possibilita reconhecermos uns aos outros. “Assim, comer
do bom e do melhor denota mais do que alimentar-se, indicando um
passado de rico, uma vida boa, gostosa, nobre” (DAMATTA, 1984, p.
39). Afinal, o sistema culinario é entendido como um marcante veicu-
lo de auto-representacao e de troca cultural, possivelmente, mais forte
do que o idioma (MONTANARI; DE LIMA, 2009).

Para Casotti et al. (1998), assim como para Teixeira, Sauerbronn
e Lodi (2015), a cultura exerce um papel de relevancia na determina-
¢do do que comemos. “Antes de ingerir algum alimento € preciso ser
capaz de reconhecé-lo, identifica-lo, entender o seu lugar na sociedade
e classifica-lo como apropriado” (CASOTTI et al., 1998, p. 3). Dentro
do tempo e espaco disponivel, os alimentos que ingerimos séo, de al-
guma forma, classificados.

Assim, como também ressaltado por Fonseca (2008), se o ali-
mento é entendido com um objeto de consumo, ele representa expres-
sbes culturais através das quais criamos identidades, afiliacdes sociais
e praticas diarias.
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O Alimento enquanto produto na sociedade de consumo

Na dltima década, o alimento, além se ser manipulado e prepa-
rado para ser apreciado pelos olhos como uma ‘boa’ comida, também
vem alcancando um novo espaco na cultura. E, assim, refletindo uma
nova dimensdo social do bem com sua nova significacdo (BELK;
WALLENDORF; SHERRY, 1989; McCRACKEN, 2003).

Mas que espaco e dimensdo seriam esses? Estamos, hoje, pre-
senciando um certo endeusamento a comida, com maior exibicdo pu-
blica, singularizacdo dos resultados finais e, até mesmo, 0 apego ex-
cessivo as iguarias. Momento em que se torna explicito que os ingre-
dientes, aromas e sabores se misturam e se combinam a todo um uni-
verso de fantasia, alegria, diversdo, prazer e emocao. Tal maneira nos
leva a refletir sobre uma nova interpretacdo sobre as préaticas de con-
sumo dos alimentos e, neste sentindo, Kopytoff (1986), ao escrever
sobre a vida social das coisas, pode nos ajudar a entender melhor esse
caminho uma vez que este ja explorou uma outra dimenséo das coisas.

E evidente que o alimento sempre foi produto; dado que, exis-
tem questBes nutricionais e outras que tocam o prazer (DAMATTA,
1984). Hoje, entendemos que pode existir uma nova maneira de ver
este produto. Kopytoff (1986), por sua vez, lida com a transformacao
das mercadorias na estrutura social, desenvolveu um estudo sobre a
coisificacdo. Para o autor, assim como na légica da economia, merca-
dorias sdo produzidas, circulam pelo Mercado e sdo trocadas por di-
nheiro.

Em contrapartida, sob a perspectiva cultural, a produgédo de mer-
cadorias também € um processo através do qual as mercadorias dei-
xam de ser apenas bens e se tornam ‘certos tipos’ de mercadorias. 1sso
também significa dizer que estas estdo em um continuum no qual exis-
te 0 estado de serem ou n&o serem mercadorias.

O mesmo autor apresenta também um olhar processual sobre as
mercadorias, argumentando que ser mercadoria é apenas uma fase na
biografia cultural das coisas e ndo um estado permanente. Os bens séo
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comoditizados quando tirados das suas respectivas esferas. Logo, en-
tende-se que o processo de comoditizacdo singulariza o objeto, agre-
gando-se um novo valor para o determinado bem, tornando-o Unico.

Ou seja, na estrutura social, os bens sofrem mudancas e séo
transformados. Com base em Kopytoff (1986), no sistema, ndo tem
nada t&o singular que possa evitar a troca. Embora 0 mesmo autor néo
toque no assunto alimento, é notério que mudancas no tocante as co-
midas e bebidas também venham sendo mais bem observadas na soci-
edade de consumo (CORRIGAN, 1997). Este processo tende a ser
ilimitado e o consumo de comida e as praticas alimentares podem ser
evidenciados através desta logica.

Mesmo que este autor use o termo comoditizacdo, é valido aler-
tar para o leitor que essa valorizacdo e modificacdo das coisas, para
Kopytoff (1986), vai de encontro ao senso comum do que se entende
sobre a comoditizacdo ou commodity, algo sem sentido, comum. A
funcéo de troca na economia de cada dia guia o sistema de trocas para
a comoditizacdo; e, as forcas marcantes para estas praticas sao a cultu-
ra e os individuos, os quais agem para distinguir, classificar, comparar
e sacralizar (KOPYTOFF, 1986). Assim, na sociedade contemporanea
e industrializada, a comoditizacdo tende a invadir quase todos os as-
pectos de nossa existéncia. Os objetos podem ser transfigurados em
algo Unico.

Desta forma, segundo Kopytoff (1986), as mercadorias devem
ser analisadas como processos cognitivos e culturais e ndo somente
como coisas produzidas, circuladas e trocadas por algum valor mone-
tario. Ou seja, alimento pode ser velado como mercadoria em uma
ocasido e ndo em outra, ou ser uma mercadoria para uns e adquirir
significados especiais para outros.
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Reflexdes sobre a teoria e possibilidades de contribuicbes

DaMatta (1984) explora, portanto, dois significados sobre ‘ali-
mento’ - nutri¢do e prazer. Como ja visto, vimos no trabalho de Kopy-
toff (1986) que as ‘coisas’ se tornam especiais a partir do que ele
chamou de comoditizagdo. Desta maneira, entendemos que a sua dis-
cussao pode ser uma possibilidade para ajudar a entender praticas ali-
mentares e alimento em uma dimensdo que é inerente a sociedade de
consumo. Consideremos entender o alimento enquanto produto, seu
status comum, mas, também, como algo especial, com a sua prdpria
vida social.

Entende-se, entdo, que a alimentacdo é um tema que permite o
dialogo entre as ciéncias e que € conveniente entender este fendmeno
a partir de diferentes lentes, enfatizando, de modo igual, as agdes sim-
bolicas e especificas das praticas alimentares, percebendo o movimen-
to do mercado e dos consumidores.

Desta forma, acreditamos que, este primeiro trabalho tedrico
pode ser uma oportunidade de expandir as bases teodricas do CCT e,
tdo logo, encetar um caminho para compreender as novas praticas de
consumo e o novo conceito do alimento baseado em como a sociedade
de consumo vem mudando a nossa maneira de entender. Logo em
seguida, pretendemos construir uma teoria sobre o novo significado
do alimento e as novas praticas de consumo que o rodeiam.
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Resumo

Testemunha-se uma significativa intencdo de transformar o consumo
de alimentos em algo que se distancie do ato de comer ordinariamente.
O consumo de alimentos continua envolvendo aspectos nutricionais e
de satisfacdo, mas, também, passa a compreender o alimento comum a
nova configuragdo simbdlica, este enquanto coisa. Na sociedade con-
temporanea, o alimento ocupa novas posi¢des no mercado e na midia.
Para um melhor entendimento do fendbmeno, o presente artigo traz
uma discussao tedrica a qual se propde a expandir conceitos sobre
alimento e praticas alimentares. Para tanto, os argumentos de DaMatta
(1984) e Kopytoff (1986) sdo explorados como forma de propor refle-
x0es sobre o consumo de alimentos.
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