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O aumento do interesse publico pela alimentacao é refletido em uma grande variedade de meios e a
comida ocupa uma posicdo proeminente na vida das pessoas. A alimentacdo também atraiu a atencao
de académicos como um meio de lancar luz sobre uma ampla extensdo de praticas culturais. O
crescimento do ndmero de trabalhos que tratam do consumo de alimentos reflete o aumento de
interesse pelo tema dentro dos estudos de consumo. Com o objetivo de compreender possibilidades
de caminhos para teorizagdo sobre consumo de alimentos no campo da Teoria da Cultura do
Consumidor (CCT), os autores realizaram um levantamento da producao cientifica sobre consumo de
alimentos publicada nos periédicos Journal of Consumer Research (JCR), Consumption Markets &
Culture (CMC) e Journal of Consumer Culture (JCC) no periodo entre os anos 2007 e 2021. A abordagem
metodolégica descritivo-qualitativa foi baseada na andlise dos artigos e permitiu a compreensdo das
tendéncias epistemoldgicas, tedricas e metodoldgicas dos estudos de consumo de alimentos e a
comparagdo entre os trés periddicos. Como resultado, os autores propdem possiveis caminhos para a
pesquisa culturalista sobre consumo de alimentos.
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In Search of Possibilities for the Culturalist Study of Food Consumption: An Analysis
of the Scientific Production of the Last Fifteen Years

The increase in public interest in food is reflected in a wide variety of media and it occupies a
prominent position in people's lives. Food has also attracted the attention of academics as a means of
shedding light on a wide range of cultural practices, and the growth in the number of works dealing
with food consumption reflects the increased interest in the topic within consumption studies. With
the objective of understanding possibilities of paths for theorizing about food consumption in the field
of consumer culture studies (CCT), the authors carried out a survey of the scientific production on food
consumption published in the journals Journal of Consumer Research (JCR), Consumption Markets &
Culture (CMC) and Journal of Consumer Culture (JCC) in the period between 2007 and 2021. The
descriptive-qualitative methodological approach was based on the analysis of articles and allowed the
understanding of epistemological, theoretical, and methodological trends in food consumption studies
and the comparison between the three journals. As a result, the authors propose possible paths for
culturalist research on food consumption.
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1.Introducao

O estudo da alimentacdao oferece uma oportunidade Unica para a observagao
simultanea de aspectos bioldgicos, sociais e culturais do consumo. De maneira muito
particular, a alimentacdo envolve relagées entre individuos envolvidos em escolhas,
preparacao, compartilhamento, ingestdo e consideracdes acerca de alimentos que passaram
a ser disponibilizados através do mercado (SAUERBRONN; TEIXEIRA; LODI, 2019). Por conta
disto, o estudo do consumo de alimentos gera possibilidades de teorizacdo que sao
demandadas pelo campo dos estudos de consumo (FONSECA, 2008), especialmente quando
se adota uma perspectiva culturalista para o estudo do consumo, alinhada a Teoria da Cultura
do Consumidor (Consumer Culture Theory - CCT) e preocupada com os sentidos culturais,
influéncias socio-histdricas e dindmicas sociais que moldam as experiéncias de consumo nos
diversos contextos da vida cotidiana (ARNOULD; THOMPSON, 2005)™.

No presente artigo, os autores realizam um levantamento da produg¢ao sobre consumo
de alimentos publicada entre os anos de 2007 e de 2021 nos trés principais periédicos do
campo dos estudos de consumo: Journal of Consumer Research, Consumption Markets &
Culture e Journal of Consumer Culture com o objetivo de levantar as possibilidades de
teorizagdo acerca do consumo de alimentos no campo da CCT. A escolha desses periddicos se
deu em func¢do do foco em estudos de consumo e do fator de impacto dos mesmos e, ao todo,
foram selecionados sessenta e trés artigos dos periédicos que tratam do tema. Assim como
feito por Quintdo e Morais (2019), foi utilizada uma abordagem metodoldgica descritivo-
qualitativa e feita a andlise dos conteldos dos artigos que permitiu a compreensdao mais
detalhada a respeito dos temas do consumo de alimentos estudados, das tendéncias
epistemoldgicas, tedricas e metodolégicas dos estudos de consumo de alimentos e a
comparacao entre as producdes dos trés periddicos. Como resultado, sao propostos possiveis
caminhos para a pesquisa culturalista sobre consumo de alimentos.

A importancia da alimentagdo para a vida das pessoas pode ser verificada pela grande
variedade de produtos culturais que tratam do tema e geram interesse permanente do
publico. Revistas, programas de TV, livros e producdes cinematograficas tratando de comida
e culindria se multiplicam e a audiéncia se mantém elevada (BITTENCOURT, 2021). Como
apontado por Warde (2016), o interesse publico pela comida cresceu a partir da década de
1980 e a atencao de académicos a esse tema acompanhou esse crescimento.

Desde o trabalho de Lévi-Strauss (2004, originalmente publicado em 1964 como o
primeiro volume da obra “Mitoldgicas”) até a expansdo das ciéncias sociais do alimento e a
criacdo de campos especificos como a sociologia do alimento (vide: MAURER; SOBAL, 1995;
BEARDSWORTH; KEIL, 1997; WARDE, 1997; WARD; COVENEY; HENDERSON, 2010; GERMOQV;
WILLIAMS, 2016; MURCOTT, 2019) e a antropologia do alimento (vide: MESSER, 1984; MINTZ;
DU BOIS, 2002; TIERNEY; OHNUKI-TIERNEY, 2012; DIRKS; HUNTER, 2012) observa-se um
crescente interesse da academia pela pesquisa a respeito de alimentos e alimentacdo . A
comida atraiu a atencdo de académicos e do publico em geral porgque serve como uma forma

1 Os estudos de consumo e a CCT se caracterizam como campos multi e interdisciplinares de forma
que ha sobreposi¢des entre os estudos desses campos e estudos da psicologia, da sociologia, ou da
antropologia do alimento. No entanto, os interesses destes Ultimos ndo sdo focados exclusivamente
nas experiéncias de consumo de alimentos.
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universal de se alcangar a uma ampla extensdao de praticas culturais (WATSON; CALDWELL,
2005).

Do ponto de vista dos estudos de consumo, investigacdes acerca do consumo de
alimentos datam da década de 1960 (vide: ALLISON; UHL, 1964) e continuaram sendo
desenvolvidas, mesmo que esparsamente (vide: SAEGERT; YOUNG, 1982 e STEEKAMP, 1993),
até ganharem a dimensao atual. O crescimento do numero de trabalhos que tratam do
consumo de alimentos reflete o aumento de interesse pelo tema dentro da drea do marketing
e dos estudos de consumo. No ano de 2016, a Consumer Culture Theory Conference (CCTC)
organizou um grupo de trabalhos sobre alimento, comida e alimentagao. No mesmo ano, o
Encontro Nacional de Estudos de Consumo (ENEC) teve como tema “Comida e Alimentagao
na Sociedade Contemporanea” e promoveu debates sobre alimentacdo na pds-modernidade,
sobre a virtualizacdo da alimentacdo e sobre a gastronomia brasileira contemporanea. Em
2018, a Revista de Administracdo de Empresas (RAE) editou um nimero especial com o tema
“The Business of Eating: Entrepreurneship and Cultural Politics” e o tema “Marketing do
Agronegocio, Consumo de Alimentos e Sustentabilidade” estd ativo dentro da divisdao de
marketing da Anpad desde 2019. O interesse pelo estudo do consumo de alimentos se conecta
a aspectos sociais e ambientais mais recentemente, no inicio de 2022, o periddico
Sustainability langou chamada de trabalhos com o tema “Food Decisions Making, Branding,
and Sustainable Marketing” e o periédico Recherche et Applications en Marketing convocou
submissdes para sua edicdo especial “Food and Marketing: New Practices, New Challenges”.

O artigo é dividido em quatro se¢des e apds essa introducdo sdo apresentados os
procedimentos metodoldgicos. A andlise dos dados envolve a exploracdo da producdo de cada
periddico individualmente e a comparacdo entre periddicos e a discussdo a respeito dos
achados. Por fim, os autores trazem suas consideracdes finais a respeito de possibilidades
para o estudo culturalista do consumo de alimentos.

2. Procedimentos Metodoldgicos

O ponto de partida para a coleta de dados foi a definicdo dos periddicos a serem
analisados. Assim, foi feita consulta ao Journal Citation Reports, onde foram identificados os
trés periddicos que tratam do tema de consumo que apresentavam os maiores fatores de
impacto: Journal of Consumer Research (fator de impacto JCR = 7.000); Journal of Consumer
Culture (fator de impacto JCR = 4.196); e Consumption Markets & Culture (fator de impacto
JCR =2.873).

O Journal of Consumer Research (JCR) é o peridédico mais antigo na area de estudos de
consumo e é publicado desde 1974 pela Oxford University Press. Seus editores o posicionam
como um periédico académico interdisciplinar, que contempla estudos das dareas de
psicologia, marketing, sociologia, economia, comunicacdao e antropologia. O Consumption
Markets & Culture (CMC) é publicado desde 1997 pela editora Taylor & Francis. Sua linha
editorial inclui pesquisas sobre producdo, consumo, colonialismo e globalizacdo em
combinacdo com teorias de cultura, midia, género e antropologia. O Journal of Consumer
Culture (JCC) é publicado pela editora Sage desde 2001 e procura contribuir para o
conhecimento em consumo e cultura do consumidor nas areas de histodria, antropologia,
economia, marketing, sociologia e geografia.
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Uma vez definidos os periddicos que participariam do levantamento, foram acessados
todos os artigos publicados nesses periddicos ao longo dos ultimos quinze anos (de 2006 a
2021). Nao foram considerados para a analise os artigos disponiveis ahead of print, de forma
que para ser selecionado o artigo deveria compor um numero ja publicado de algum dos trés
periddicos. O titulo e o resumo de cada artigo foram lidos separadamente por dois
pesquisadores e foram selecionados todos aqueles artigos que tratavam de alimento,
alimentagdo e comida, ou indicasse alguma sinergia com os temas. Como estratégia de
checagem, para evitar que algum artigo pertinente ficasse de fora da analise, as palavras food,
eat e eating foram buscadas separadamente nos campos titulo e palavra-chave das
ferramentas de buscas disponiveis em cada um dos sites das editoras. A selegao final indicou
a existéncia de sessenta e trés artigos que tratam de alimento, alimentacdo ou comida
publicados nos ultimos quinze anos nos trés principais periédicos da drea de estudos de
consumo. Do total de artigos, vinte e cinco foram publicados no JCR, vinte e dois no JCC e
dezesseis no CMC. Todos os artigos selecionados foram lidos pelos dois pesquisadores, que os
analisaram conjuntamente.

A abordagem metodoldgica descritivo-qualitativa foi baseada em dois momentos
analiticos. No primeiro momento, os artigos selecionados de cada periédico foram analisados
de forma a serem observados temas, perspectivas epistemoldgicas, bases tedricas e
metodologias utilizadas. Esses quatro critérios ofereceram uma base para se compreender
como cada artigo trata do consumo de alimentos. No segundo momento da analise foi
proposta uma comparacao entre os periddicos, partindo dos resultados encontrados na
primeira etapa. Com isso foi possivel entender de forma mais ampla as possibilidades de
estudo do consumo dos alimentos e tracar algumas consideracdes.

3. Andlise dos Dados
Momento | — Andlise dos Artigos Publicados nos Periodicos

Conforme apresentado, no primeiro momento da analise de dados foi feito um
levantamento de temas, perspectivas epistemoldgicas, tedricas e metodolégicas dos estudos
de consumo de alimentos em cada periddico. Dessa forma, nesse primeiro momento sao
apresentadas as producdes e andlises de cada um individualmente. Iniciando pelo Journal of
Consumer Research (JCR), seguido pelo Consumption Markets & Culture (CMC) e finalizando
com o Journal of Consumer Culture (JCC).

Journal of Consumer Research - JCR

Conforme ja mencionado, a selecao de artigos que tratam do consumo de alimento
apontou vinte e cinco trabalhos publicados no JCR nos ultimos quinze anos. A leitura desses
artigos deixa evidente a predominancia de uma perspectiva epistemoldgica positivista
advinda da psicologia cognitiva, com enfoque comportamental. Ademais, a homogeneidade
na formatacdo dos trabalhos também nos chamou aten¢do. E marcante a semelhanca
estrutural entre os artigos selecionados do JCR. Via de regra, os artigos sao divididos em seis
partes: objetivos; referencial tedrico que traz as hipdteses do estudo; secdo de método
(eminentemente experimental); apresentacdo dos resultados dos estudos realizados
(variando entre trés e quatro estudos a cada trabalho); secdo de discussdo; e, por fim,
contribuicGes tedricas e implicacdes gerenciais e para politicas publicas. Mesmo que a linha
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editorial do JCR apresente o foco prioritariamente académico do periddico, todos os artigos
se esforcam em apresentar as implicagcdes dos resultados para as atividades gerenciais e
alguns oferecem também contribui¢cdes para os gestores publicos.

Uma das abordagens tedricas presentes nos artigos selecionados é a teoria do
processamento de informag¢des. O trabalho de Scott et al. (2008) comparou o efeito
moderador da limitagdo da dieta de alimentos em embalagens pequenas versus alimentos em
embalagens grandes. Depois da condugao de quatro estudos os autores chegam a conclusao
de que pessoas com restrigdes alimentares consomem mais calorias de comidas pequenas e
pacotes pequenos enquanto consumidores sem restricdes, consomem mais calorias de
comida grande e pacote grande. Assim, as embalagens com pequenas quantidades de comida
podem gerar maior nivel de desconforto entre consumidores, o que resulta em confusdo para
individuos que procuram controlar o peso. Maimaran e Fishbach (2014) realizaram inferéncias
sobre os impactos negativos de algumas mensagens persuasivas de consumo. No artigo em
guestdo, Maimaram e Fishbach (2014) conduziram cinco estudos com grupos de alunos de
pré-escola a respeito das relagdes entre a denominacdo do alimento (comida instrumental) e
a percepcao de sabor e, ao fim, demonstram que o alimento apresentado como “comida
instrumental” é considerado menos saboroso. Sussman, Paley e Alter (2021) compararam os
tipos de alimentos percebidos como consumidos com pouca frequéncia com aqueles
percebidos como consumidos com alta frequéncia e apontaram que os consumidores
acreditam que alimentos pouco frequentes tém um impacto menor em seu peso do que
alimentos frequentes, mesmo na presenca de informacodes caléricas.

Howlett et al. (2009) indicaram que a populacdo norte-americana tem aumentado a
guantidade de refei¢cOes fora de casa e essa mudanca no comportamento do consumidor pode
estar contribuindo para o aumento da obesidade. Associando informacdes retiradas de diarios
de consumo com experimentos, os autores mostram que no contexto da alimentacdo fora de
casa, as alegacOes de comida de “baixa caloria” moderam os efeitos da provisdo de
informacgdes nutricionais e a motivacdo do consumidor. Thomas, Desai e Seenivasan (2011)
utilizaram a literatura de compra por impulso para avaliar se a forma de pagamento influencia
habilidade do consumidor controlar seu impulso por comida e mostram que as compras de
alimentos ndo saudaveis estao fortemente associadas ao uso do cartao de crédito.

A respeito da avaliacdo de atributos de produtos, Chandon e Wansink (2007)
mostraram que os argumentos sauddaveis de restaurantes fast food fazem com que os
consumidores altamente envolvidos com o controle da ingestao de calorias acabem ingerindo
mais calorias. Finkelstein e Fishbach (2010) também avaliaram o processamento de
informacgdes pelos consumidores e mostram que as dicas de comida saudavel tém efeitos
sobre os consumidores somente quando os consumidores entendem que comer saudavel é
mandatdrio. Assim, quando a opc¢ao pela comida saudavel é imposta ao consumidor, ele sente
mais fome do que o consumidor cuja escolha de alimentos é livre. Irmak, Vallen e Robinson
(2011), exploraram o impacto da troca do nome da comida na avaliacdo da comida saudavel
e do gosto do consumidor que segue ou ndo uma dieta com restricdes alimentares. Esse efeito
pode ser explicado pelo fato das pessoas que nao fazem dieta ndo serem influenciadas pelas
dicas de comida assim como as que fazem. Desta forma, o artigo indica uma lacuna no
processo de avaliacdo de comida destes grupos. Cada grupo avalia as informacdes dos
produtos de formas distintas, sendo apenas parte dos consumidores realmente influenciada
por elas.
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Os afetos relacionados ao consumo de alimentos também foram abordados. Salerno,
Laran e Janiszewski (2014) abordaram o tema tristeza e sua influéncia para o consumo.
Através do uso de uma perspectiva funcionalista da emocao, os autores demonstram que a
influéncia da tristeza no consumo indulgente depende do objetivo de comer heddnico. Assim,
para eles, emo¢des podem gerar respostas funcionais distintas, dependendo da presenca ou
auséncia dos objetivos do consumidor. Adicionalmente, Crolic e Janiszewski (2016) estudaram
o crescente gosto por cada garfada a mais de comida (escalada heddnica). Depois de
conduzirem seis estudos, os autores mostraram que a escalada hedOnica tem maior
probabilidade de ocorrer quando a comida palatavel é composta por combinagdes complexas
de sabor e quando a pessoa estd motivada a experimentar sabores diferentes a cada sucessiva
garfada.

Alguns artigos deram mais énfase a atencdo do consumidor e a exposicdo do
consumidor a alguns estimulos. Geyskens et al. (2008) exploraram o controle do consumidor
sobre seu consumo de comida frente a exposicdo a tentacdes alimentares. A conclusdo do
estudo é que, de fato, a exposicdo a mensagens tentadoras diminui o controle a respeito da
ingestdo de alimentos. Van de Veer, Van Herpen e Van Trijo (2016) apontaram que a atencao
plena pode aumentar respostas para fome e saciedade. Os autores demonstram que a
atencdo plena aumenta a dependéncia do consumidor as pistas psicoldgicas dos episddios de
consumo. Mishra, Misrha e Masters (2012) avaliaram o efeito do tamanho do garfo no
consumo de alimentos a partir da comparacao de um estudo conduzido em um restaurante e
outro em laboratdrio. O estudo conduzido no restaurante apontou que consumidores comem
mais quando utilizam garfos pequenos porque ndo sentem progresso em satisfazer a fome.
Khare e Inman (2006) utilizaram as perspectivas da conservacao dos recursos cognitivos e da
consisténcia contextual das pistas para mostrar que as pessoas variam o engajamento em
consumo habitual de alimentos em refeicGes repetitivas de acordo com as pistas contextuais
apresentadas.

O trabalho de Yamim, Mai e Werle (2020) se baseou em oito estudos que revelaram
gue os consumidores inferem espontaneamente que alimentos quentes contém mais calorias.
Segundo apontaram, as inferéncias de calorias induzidas pela temperatura estao enraizadas
na percepcao de que os alimentos quentes sao mais saciantes e saborosos do que os frios, o
gue aumenta a conveniéncia dos alimentos quentes e afeta as escolhas do consumidor.
Krishna, Morrin e Sayin (2014) utilizaram suporte da neurobiologia para estudar o efeito do
aroma da comida e conceito de imaginacao olfativa. Os estudos conduzidos mostram que os
aromas imaginados sé elevam as respostas dos consumidores quando esses conseguem criar
uma clara representacao visual mental do alimento. Ja o trabalho de Cornil, Gomez e Vasiljevic
(2020) mostrou que metas de desempenho cognitivo ou fisico levam ao aumento no consumo
de alimentos altamente caléricos em detrimento de uma boa nutricdo. Segundo os autores,
esse efeito deriva de crencas de que a funcdo dos alimentos é fornecer energia para o corpo
(alimentos como combustivel) aliada a baixa alfabetizacdo nutricional, levando os
consumidores a generalizarem o papel instrumental das calorias para o desempenho.

Com dois estudos realizados on-line e dois em laboratérios, Newman, Howlett e
Burton (2016) demonstraram que os efeitos dos tipos de informacdes nutricionais presentes
na embalagem variam de acordo com o contexto em que o consumidor processa a
informacdo. Assim, quando o consumidor avalia um Unico item em um contexto ndo
comparativo, as informacdes lideram as avaliagGes e as intengcGes de compra, efeito que se
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torna inverso quando acontece a comparag¢do entre alimentos. Choi, Li e Samper (2019)
também analisaram a forma com que as embalagens de alimentos apresentam os dados
caléricos dos alimentos e mostraram que consumidores preocupados com a saude
apresentam inten¢dao de compra mais alta por alimentos indulgentes que apresentam em suas
embalagens a quantidade calorias em numeros abaixo do nimero redondo.

Em outros trabalhos, a perspectiva do ambiente de consumo serviu como base para a
investigacdo do consumo de alimentos. McFerran et al. (2010) analisaram a relagdo entre
consumo de alimentos e as influéncias sociais. Os autores mostram que os consumidores
medem a quantidade de comida ingerida com base na comparagao entre os seus proprios
corpos e os corpos dos consumidores a sua volta, ajustando o tamanho das porg¢des
consumidas. Campbell e Mohr (2011) apontaram que a exposi¢cdao do consumidor a uma
pessoa a qual eles ndo desejam emular pode, na verdade, leva-lo a um comportamento
parecido ao dessa pessoa. Os autores utilizam estudos baseados na exposi¢ao de pessoas a
esteredtipos de individuos que comem em excesso conduzem os consumidores a esse
comportamento de ingestdo de alimentos. Van Ittersum e Wansink (2012) se apropriaram da
perspectiva de bem-estar do consumidor e de llusGes de Delbeuf, para explorar o efeito das
lougas de jantar no comportamento de servir. Deixando clara a influéncia de variaveis do
ambiente, os autores sugerem que a ilusdo de Delbeuf negligenciada pode explicar como o
tamanho das lougas criam bases opostas que levam pessoas a servirem mais em pratos
maiores e servirem menos em pratos menores.

O comportamento de compra de alimentos também foi explorado a partir de outras
perspectivas da psicologia. Juhl, Fenger e Thogensen (2017) acompanharam por vinte meses
as dindmicas das compras de 8.704 consumidores de uma rede varejista dinamarquesa
utilizando um modelo Markov. A andlise levada a frente pelos pesquisadores apontou que o
padrdo que emerge dos dados é consistente com a teoria do transbordamento
comportamental, quando um comportamento sustentavel leva a outro, mas é inconsistente
com a teoria do licenciamento moral e a compra de alimentos organicos ndo aumenta a
probabilidade de os consumidores dinamarqueses comprarem um produto que esteja
relacionado a um dano ao meio-ambiente. Utilizando teorias da psicologia evolucionista
Hasford, Kidwell e Lopez-Kidwell (2018) mostraram que os relacionamentos amorosos
influenciam comportamentos alimentares: mulheres sdo influenciadas pelos padrdes
alimentares dos homens quando os motivos para iniciarem o relacionamento estdo ativos e
homens sdo influenciados pelos padrdes alimentares das mulheres quando os motivos para
manterem o relacionamento estdo ativos.

Ao se observar os artigos publicados, foram analisadas as perspectivas
epistemoldgicas e bases tedricas, foi mantida atencdo também a metodologia usada pelos
autores dos trabalhos por nds escolhidos. Todos os artigos sobre consumo de alimentos
publicados no JCR no periodo analisado se alinharam a perspectiva positivista e,
consequentemente, apresentaram analises de dados quantitativas, utilizando
majoritariamente métodos baseados em testes de hipdteses a partir de dados coletados em
experimentos, com pelo menos trés estudos cada e um estudo comparativo. E interessante
perceber certa unicidade paradigmdtica para o estudo do consumo de alimento, justamente
guando se trata de um consumo que envolve possibilidades de compreensdo muito amplas.
Em termos epistemoldgicos, a caracteristica marcante dos estudos sobre consumo de
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alimentos publicados no JCR nos ultimos quinze anos é o foco na perspectiva da psicologia,
centrada no processo mental do individuo e em seu comportamento.

Consumption Markets & Culture - CMC

A analise dos trabalhos sobre consumo de alimento publicados no CMC aponta para a
utilizacao de abordagens socioldgicas e culturais para a compreensao do consumo. Mesmo
havendo a preponderancia da perspectiva culturalista a variedade de temas tratados e
abordagens tedricas é muito grande. Foram encontrados trabalhos que discutem o
entendimento sociocultural do alimento em si, os mecanismos sociais de significagdo do
alimento, as associagdes entre comida e género e as formas com que os alimentos
intermediam rela¢Oes de poder através do consumo.

A partir da andlise das propagandas de alimentos publicadas nos ultimos cinquenta
anos em revistas australianas, Schneider e Davies (2010) entenderam que ao promoverem a
comida sauddvel, os especialistas em alimentag¢do formam nexo com o crescimento da 'gastro-
anomia', relacionada ao fato de que os consumidores ndo conseguem tomar decisdes a
respeito do que comem. Harding (2021) analisou as cartas trocadas entre os produtores de
champanhe e seus agentes londrinos e apontou as mudancas nos estilos de producdo da
bebida. Usando a Teoria da Pratica o autor sugere uma estrutura para entender as mudancas
de gosto na sociedade britanica. Yngfalk (2016), adotou a perspectiva de Foucault de
governamentalidade e biopoder para problematizar como rétulos de alimentos reforcam o
consumo excessivo e insustentavel. O autor examinou o poder dos discursos consumeristas
na conformacdo do consumo na intersecdo entre marketing e regulacdo estatal que tira a
responsabilidade do consumidor e o controla. A abordagem foucaultiana de privilégio e poder
é utilizada por Johnson, Thomas e Grier (2017) para investigar criticamente o debate a
respeito da inclusdo da carne halal em uma popular rede de comida pronta na Franca e os
autores indicam como o poder opera discursivamente por meio de narrativas sobre direitos e
responsabilidade moral para constituir, defender e desafiar o privilégio instalado no mercado.

Alguns trabalhos investigam aspectos relacionados aos meios de acesso aos alimentos.
A reconfiguracdao do consumo de alimentos pelas familias a partir de plataformas de
abastecimento de alimentos habilitadas digitalmente foi analisada por Fuentes e Samsioe
(2021). Os autores apontaram que o dindmico e complexo processo de conceber o consumo
alimentar familiar ganha mais variacdo quando os consumidores passam a negociar com
dispositivos de mercado digitais. Holak (2014) realizou uma pesquisa qualitativa sobre
nostalgia relacionada a comida de individuos russos e da unido soviética no contexto das
ondas da didaspora russa. A analise de conteludo de seis blogs sobre comida de trés diferentes
locais (Russia, Reino Unido e EUA) mostrou o papel da tecnologia na criacdo,
compartilhamento e disseminacdo da nostalgia. Ja o trabalho de Gerosa (2021) é baseado em
uma pesquisa etnografica que explora como operadores de food trucks de comida italiana
gourmet produzem concretamente a ideia de comida “auténtica”. Para esses ofertantes, “ser
auténtico” é fundamental dentro do imagindrio econémico que guia as diferenciacdes entre
ofertas de comida. Cappellini e Parsons (2014) buscaram compreender como livros de
culindria operam simultaneamente nos sensos performativos e transformativos em relagao a
normas sociais mais amplas de género e capital cultural ao longo de cinquenta anos. Os
autores perceberam a mudancas do sujeito da culinaria, da dona de casa, para a mulher que
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trabalha fora e para mulheres ou homens que cozinham e também mudangas do capital
cultural associado a habilidade de cozinhar.

A questdo de género esta presente em outros trabalhos. Brownlie e Hewer (2007)
realizaram uma analise de imagens fotograficas posicionando um chef celebridade. Os autores
analisaram as representacdes e registraram que apesar das imagens desenharem um
esteredtipo, elas também geram uma mistura de narrativas de género que testam o limite da
masculinidade neste contexto. Chytkova (2011) discutiu o conceito de aculturagdo nos
estudos de consumo a partir do contexto da comida e demonstrou o papel do género entre
imigrantes femininos como parte inesperdvel da aculturagdo do consumidor. Chytkova (2011)
coletou dados a partir de entrevistas em profundidade com quatorze mulheres, visando
compreender o processo de género de imigrantes femininos através da cozinha de casa e
cozinha do pais que a recebe, a analise foi complementada com sessées de video dos
respondentes cozinhando. O trabalho de Cronin et al. (2014) explorou as complexidades
pessoais e interpessoais de comportamentos relacionados a comida das mulheres a partir da
nocao de biopoder. Os autores analisaram os discursos das mulheres sobre comida (fazer e
comer) e mostraram como a comida é importante para discutir negociacdes de tensdes que
surgem na manutengao da feminilidade heteronormativa, frente as suas proprias
subjetividades pessoais e sociais.

O escopo editorial do CMC oferece espaco para que alguns autores tratem do alimento
como objeto sociocultural dentro da série editorial “Marketplace Icons”. Dentro dessa série,
Rokka (2017) analisou como o champanhe estabeleceu uma posicdo no mercado, se tornou o
simbolo global de celebracdo e estd relacionado as ideologias de consumo modernas,
enguanto Holt (2018) descreveu o uisque como icone de mercado que reflete ideologias
culturais particulares. Varman (2017) mostrou que o curry, como significante de comida
indiana foi inventado nas narrativas coloniais britdnicas e moldado por interesses comerciais
e preconceitos raciais. Dessa forma, o autor apontou que os icones de mercado sdo
frequentemente marcadores de transacdes transnacionais engendradas pela comercializacdo
e dominio do ocidente.

O CMC publicou artigos com abordagens epistemoldgicas muito diversas, mas todos
os artigos sobre consumo de alimentos que foram publicados nos ultimos quinze anos nesse
periddico utilizaram metodologias qualitativas de cunho interpretativo, que ndo estavam
centradas no individuo, mas em aspectos sociais e culturais da preparacao e do consumo de
alimentos. Os trabalhos publicados nesse peridédico ndo tratam diretamente de implicacbes
gerenciais ou de aplicacbes que resolvam os problemas correntes de profissionais de
marketing, mas isso nao significa que praticantes ndo possam retirar dos artigos analisados
insights a respeito do consumo de alimentos.

Journal of Consumer Culture - JCC

Os artigos sobre consumo de alimentos publicados nos ultimos quinze anos no JCC
apresentaram diversos temas, contextos e propostas, mas também apresentaram
caracteristicas semelhantes entre si, no tocante as abordagens epistemoldgicas e
metodoldgicas, orientadas por perspectivas interpretativas e métodos de pesquisa
qualitativa. Em grande parte dos artigos a sociologia do consumo serve como pano de fundo
para o desenvolvimento das problematizacGes e proposi¢des tedricas.
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Aspectos identitarios do consumo foram destacados em alguns trabalhos. Rossel e
Pape (2016) analisaram a construg¢ao e compartilhamento de identidade dos sujeitos a partir
do consumo de vinho e mostraram que essas identidades ndo sao influenciadas por fatores
sécio estruturais, mas por estilos de vida e relagdes sociais. O trabalho de Bugge e Almas
(2006) examinou a partir da andlise fenomenoldgica do discurso as representacgdes
contemporaneas e praticas do jantar em casa no contexto de donas de casa e apontou a
existéncia de uma rede de condi¢Ges sociais e culturais que moldam as praticas de comer e
diferengas nos pratos. Assim, o cozinhar em casa nao seria um trabalho rotineiro, mas um
recurso social e cultural central no qual mulheres falam sobre elas e suas vidas. Hewer e
Brownlie (2013) exploraram a produgao da marca de culinaria “Nigela” através das falas de
género em um férum online com o intuito de ampliarem o entendimento a respeito do uso de
multiplas plataformas multimidia. O férum é entendido como um local onde as identidades
sdo apresentadas e reimaginadas e as no¢Ges de género dentro do panorama da culindria sao
trabalhadas e retrabalhadas através de redes de afiliagdo e sentimentos compartilhados. Liu
e Chen (2021) também exploraram o consumo de alimentos como um marcador de condi¢bes
sociais e exploraram como jovens chineses consomem comida pronta e lidam com o
desperdicio associado a esse consumo. De acordo com os autores, o processo de consumo de
comida pronta reflete o estilo de vida dos jovens urbanos chineses: individualista, acelerado
e dependente de tecnologia.

A conexdo da comida com grupos sociais foi explorada nos trabalhos de Sage (2014) e
Hamlett et al (2018). O primeiro mostrou que a producdo de comida oferece sinergias
multifuncionais, reconectando pessoas com espacos e gera um movimento vital para
mobilizac¢do civica. O autor mostrou também que a producdo local de comida ajuda a construir
solidariedade internacional, visando a sobrevivéncia da comida e se opondo as agendas das
corporacbes. Hamlett et al (2008) demonstraram como idade, género e status
socioeconOmico interagem com identidade étnica para produzir variacbes nos padrdes de
consumo de alimentos. Os autores expandem a importancia da compreensado acerca da etnia
e entendem o varejo como espaco importante para expressdes culturais através de consumo
de comida.

Com base nos conceitos de gosto e status social propostos por Bourdieu, Jarvinen,
Ellergaard e Larsen (2014) analisaram as praticas de beber e suas relacdes com gosto. Os
autores analisaram a relacdo existente entre status social, consumo de dlcool e gosto. Praticas
relacionadas ao consumo de dlcool e preferéncias mostram que estilos de bebida e
preferéncias de alcool estdo associadas a posicao de status na companhia e grupos sociais.
Grauel (2016) conduziu vinte e cinco entrevistas em profundidade para explorar o conceito de
boa comida e revelar as tensdes entre comprometimento moral e comunicacdo de
moralidade. Nesse estudo o consumo de alimento foi explorado a partir de uma perspectiva
ética.

Aspectos relacionados a classes sociais foram também explorados por Johnston, Szabo
e Rodney (2011), que realizaram entrevistas em profundidade ao longo de dois anos para
identificarem a relagao entre comida e ética. Os autores mostraram como o comer ético
constitui um repertdrio cultural e econémico moldado por classes e background sociocultural
e trouxeram conclusdes acerca das formas com que o repertério do comer ético é empregado
nas praticas didrias de comida. Baumann, Szabo e Johnston (2019) analisaram dados de 254
entrevistas com consumidores canadenses de baixa renda em busca de entender o repertoério
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cultural que guia os gostos desses consumidores por comida e concluiram que suas
preferéncias sdo moldadas pelas restricdes econdmicas cotidianas e operam de acordo com
repertodrios culturais que sdo distintos daqueles dos consumidores com rendas mais elevadas.

Os significados da comida e do ato de produzir o alimento para a familia foram
explorados nos trabalhos de Afflerback et al. (2013) e de McCabe e Maleyrt (2015). Afflerback
et al. (2013) utilizaram uma abordagem alinhada a construcdo social da realidade para
examinar os significados simbdlicos atrelados a comida infantil e itens do consumidor
relacionados a alimentagao de bebés de maes de primeira viagem. McCabe e Malefyt (2015)
conceituaram a criatividade como o uso da agéncia pessoal frente a estrutura social, o que
permitiu que os autores tratassem de aspectos sociais e emocionais do ato de cozinhar e da
perspectiva de transformacgao que contribui para ampliagao da teoria de mudanca social. Os
autores coletaram os dados a partir de uma pesquisa etnografica (entrevistas e observacao
participante) com mulheres que tinham filhos morando em casa e que carregavam o dever de
cozinhar em cidades dos EUA. Adicionalmente, Hirsch e Tene (2013) investigaram o impacto
da industria de comida na configuracdo de padrdes de consumo e significados do prato. No
caso estudado, os autores mostram como o a industria israelense de comida teve papel
importante em tornar o hummus um simbolo nacional e, ao mesmo tempo, um item da
culindria global.

Muitos trabalhos publicados no JCC utilizaram o suporte epistemolégico da Teoria da
Pratica, como o de Truninger (2011) que analisou temas sobre competéncias de cozinha a
partir de uma aproximacdo entre a Teoria da Pratica e a Teoria das Convencdes. Com foco nas
praticas de cozinhar e no contexto doméstico, os resultados mostraram que, unindo as duas
perspectivas, é possivel desenvolver uma lente socioldgica para analisar competéncias de
cozinhar e préaticas. Halkier e Jensen (2011) discutiram os desafios das traducGes analiticas
entre teoria de pratica e métodos de pesquisa empiricos em pesquisas de consumo a partir
da manipulacdo de dados nutricionais de alimentos por paquistaneses que vivem na
Dinamarca.

Seguindo ainda os trajetos da teoria de pratica, Domaneschi (2012) mostrou que a
comida é uma rede organizada por atores humanos e ndao humanos e que todos os processos
pelos quais a comida passa hoje, reconfiguram as relagdes de poder no sistema de comida.
Crivits e Paredis (2013) elaboraram um quadro exploratério sobre o papel de praticas de
consumo no sistema de comida. Para eles, praticas sdao processos dinamicos nos quais a
relacdo entre agéncia e estruturas material e sociocultural estd ativa. A pesquisa mostra que
apesar de ser nitida a diferenca entre praticas do nicho e do mainstream, a percepc¢ao do que
os consumidores precisam é normalizada e as concepg¢des centrais no consumo de comida
hoje podem ser redesenhadas através de diferentes blocos de rotinas. O trabalho de Plessz et
al. (2016) tratou das mudancas das prdaticas de consumo de comida que ocorreram
recentemente e das respostas as prescri¢cdes, o que indica que consumidores podem mudar
suas praticas de consumo de alimentos quando eles atingem algum momento de mudanca na
sua vida.

Alguns autores apresentaram pesquisas a respeito das relagdes entre consumo de
comida e problemas como regulacdo, desperdicio e consumo sustentdvel. Halkier et al. (2007)
analisaram o enquadramento discursivo do consumidor de comida em quatro paises europeus
(Noruega, Dinamarca, Portugal e Italia) com foco na regulacdo da comida e nos papéis dos
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individuos consumidores. Na verdade, essa pesquisa estava centrada no papel do consumidor
de comida e mostrou que os diferentes enquadramentos dos consumidores de comida devem
ser levados em consideragdo na regulagdo da comida. Bramall (2015) mostrou que o discurso
de austeridade oferece um indice legivel para as cadeias de commodity de comida. A autora
levantou os pontos sobre fragilidade e escassez e revelou como geografias historicas de
consumo moldam o imaginario do consumo. Welch, Swaffield, Evans (2021) discutiram o
desperdicio doméstico de alimentos no Reino Unido e observaram que os consumidores
entendem que a responsabilidade pelos desperdicios deve ser distribuida por todo o sistema
de produgao-consumo. Leggett (2020) investigou como organizagbes da sociedade civil estdao
alterando a cultura de consumo de alimentos sustentaveis na China. Para tanto, a
pesquisadora utilizou a Teoria Ator Rede para analisar o engajamento e a recriacdao de
materiais, discursos e significados sociais por redes de consumo de alimentos verdes,
incluindo organiza¢des nao governamentais, agricultores, varejistas e consumidores.

A andlise dos artigos sobre o consumo de alimentos publicados no JCC mostra a
predominancia de abordagens interpretativas e qualitativas, focadas nos entendimentos dos
aspectos socioculturais do alimento e da alimentacdo. Observou-se também que o JCC traz
publicacdes que tratam de contextos de fora do eixo Estados Unidos/Reino Unido, o que
denota uma visdo mais diversa do corpo editorial. Os artigos publicados no JCC também ndo
trazem foco em implicacdes gerenciais ou questdes praticas dos negdcios de alimentacdo, mas
também podem servir para entendimentos de gestores publicos e de empresas a respeito da
complexidade do consumo de alimentos.

Momento Il - DiscussGo Comparativa entre os Periddicos

O levantamento da producao a respeito de consumo de alimentos nos trés principais
periddicos do campo dos estudos de consumo trouxe a possibilidade de comparacdo entre
esses trés periodicos. Esse debate torna possivel a compreensdo das divergéncias e
semelhancas entre posicionamentos epistemolégicos, bases tedricas e escolhas
metodoldgicas nas pesquisas sobre consumo de alimentos. Trata-se, portanto, de uma
tentativa de didlogo concentrada no material publicado nos Ultimos quinze anos. Para tanto,
foi criado um quadro no qual estdo contemplados resumidamente os principais pontos
destacados e explorados na analise dos artigos sobre consumo de alimentos publicados nos
ultimos quinze anos nos trés periddicos.

Quadro 1: Resumo da Producio Cientifica sobre Consumo de Alimentos nos Ultimos Quinze Anos nos
Periddicos Journal of Consumer Research, Journal of Consumer Culture e Consumption Markets &

Culture
Categorias de JCR Jcc cmC
Anidlise

Psicologia Cognitiva; Dual - | Culturalista (Teoria da Perspectiva de Bio-
' Process Aproach; Pratica, Construgéo poder - Culturalista

Perspectivas Perspectiva Funcionalista Social da Realidade, (Teoria da Pratica
Epistemolégicas | de Emogdo; Perspectiva de Interagdes Sociais) - Construcdo Social da

llusdes de Delbeuf; Socioldgica (Teoria de Realidade)
Perspectiva de Convencao, Sociologia
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Conservacdo de Recursos
Cognitivos

do Consumo) - Classe
Social

70

Bases Tedricas

Processo de Influéncia -
Teoria de Encontro de
Recursos - Adaptacao -
Neurobiologia - Consumo
por Impulso - Atributos de
Produtos, Avaliacdo e
Efeitos - Atitude - Teoria de
Favoritos - Percepgoes -
Mecanismos Inferenciais e
Self Regulatdrios -
Psicologia Comportamental

Praticas de consumo
de alimento
(criatividade, pratica
domeéstica de culinaria)
- Identidade -
Consumo Etico -
Movimentos Sociais -
Teoria do Gosto -
Aculturagdo - Consumo
e Etnia

Bio-poder, governo e
corpo (Foucault) -
Identidade -
Materialidade do
Alimento -
Comunidade de
Consumo - Género
(heteronormatividade
: feminilidade e
masculinidade) -
Resisténcia

Metodologias

Experimento - Estudo em
Laboratério - Teste de
Hipdteses - Multimétodo -

Etnografia - Entrevistas
em profundidade -
Survey - Observacao
Participante - Estudo
de Caso - Focus Group

Etnografia -
Entrevistas em
profundidade -

Analise de Discurso -
Analise de Conteudo -

ANOVA i . Observacdo
- Anélise de Discurso e L. ¢
. Participante -
Narrativa oL
Semiodtica

Fonte: Elaborado pelos autores

O Quadro 1 mostra a diversidade entre trabalhos oriundos dos periddicos JCR, JCC e
CMLC. Foi possivel perceber distingdes entre os objetivos dos trabalhos (que vao desde como
aplicar e expandir modelo, testar respostas dos consumidores com mudangas de varidveis até
explorar as mudancas de praticas sociais e entender o processo de cozinhar), as perspectivas
epistemoldgicas (tendo a perspectiva da psicologia cognitiva e do comportamento individual
em contraste com perspectivas culturalistas e sociolédgicas) e os métodos de coleta e analise
de dados (quantitativos e qualitativos).

No JCR a perspectiva da psicologia cognitiva e comportamental no tratamento do
consumo de alimentos é predominante no periodo analisado. O individuo e o consumo de
alimentos foram tratados com base na perspectiva comportamental que fundamenta o
entendimento do consumo a partir da compreensdo dos efeitos de estimulos sobre as
respostas do individuo. Neste sentido, o estudo do alimento tem como base a perspectiva do
alimento como produto (rétulos, tamanhos dos pacotes, quantidade de comida, formas de
pagamento) ou como contexto em que se estudam efeitos de varidveis nas atitudes ou
comportamentos dos consumidores.

Os trabalhos publicados no JCR no periodo analisado ndo tratam do processo de
producdo, compartilhamento ou significacdo do alimento. Dentre os vinte e cinco artigos que
tratam de consumo de alimentos publicados no JCR no periodo analisado, nenhum
apresentou orientagao culturalista. Tendo em vista que artigos seminais do campo do CCT
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foram publicados nesse periddico e a prépria denominagao CCT foi apresentada a comunidade
académica em um artigo convidado pelos editores do JCR, a auséncia de trabalhos que
apresentassem perspectivas culturalistas para o entendimento do consumo de alimentos
dentre os vinte e cinco artigos selecionados nesse periddico é notavel. Isso pode ocorrer por
conta do viés dos editores associados que tratam das submissdes de trabalhos a respeito do
consumo de alimentos.

Do ponto de vista dos métodos de coleta e andlise de dados, os artigos do JCR trazem
estudos experimentais e andlises de dados multivariada, sem muitas variagdes. Essa opg¢ao é
compativel com a perspectiva comportamental de compreensdo do consumidor. A analise dos
artigos publicados no JCC deixa clara outras tendéncias e perspectivas nos estudos do campo.
O periddico apresenta conhecimento em consumo e cultura do consumidor abrindo debates
criticos na cultura moderna do consumidor e visando compreender o papel dos processos
sociais em épocas contemporaneas. Como observado, o consumo de alimentos é tratado
nesse periddico a partir de perspectivas sociais e culturalistas.

O uso de perspectivas culturalistas implica em utilizacdo de métodos de coleta e
analise de dados compativeis. Assim, sdo frequentes as coletas baseadas em propostas
etnograficas como a observacdo participante e as entrevistas em profundidade e as analises
de dados baseadas em anadlises de discurso e de narrativas. O JCC é um periddico que
apresenta estudos tanto a respeito do alimento e da comida quanto da alimentacdo, dando
destaque aos processos e praticas de consumo.

Por fim, o periédico CMC apresenta similaridades epistemoldgicas e metodoldgicas
com o JCC. Conforme apresentado no Quadro 1, foi observado que as incita¢des culturais e
socioldgicas também dominam os trabalhos publicados nesse periédico. Além disso, as bases
tedricas sobre identidade e aculturacdo sdo pontos ponto de intersecao entre estes dois
peridodicos. DiscussOes a respeito da materialidade ou a respeito de género e consumo de
alimentos sdo frequentes no CMC. Por conseguinte, esse periédico se alinha ao JCC como um
dos canais para discussOes que dizem respeito a perspectivas culturalistas de consumo de
alimento, comida e alimentagao por apresentarem diversas semelhangas em termos de
epistemes e métodos e sinergias entre os temas de estudos. Os artigos publicados no JCC e
no CMC guardam certa proximidade onto-epistemoldgica e metodolégica, ao mesmo tempo
em que foram percebidas divergéncias com relacdo as perspectivas epistemolédgicas, tedricas
e metodoldgicas desses trabalhos frente aqueles publicados no JCR. Enquanto os dois
primeiros concentram trabalhos centrados nas bases sociais e culturais do consumo de
alimentos, o ultimo redne exclusivamente trabalhos alinhados a perspectiva da psicologia.

4. Consideragdes Finais

Apds a andlise dos sessenta e trés artigos sobre consumo de alimentos publicados nos
principais periddicos da drea de estudos de consumo nos Ultimos quinze anos, ficaram claras
as diferentes perspectivas acerca do consumo de alimentos que estdo sendo desenvolvidas.
Esse levantamento pode servir como orientacdo a respeito das diferentes propostas
desenvolvidas no campo para se tratar dos estudos de consumo de alimentos. Considerando,
no entanto, o propdsito de apontar possibilidades culturalistas para os estudos do consumo
de alimentos, a producdo publicada no JCR ainda ndo traz recursos para o pesquisador de
carater culturalista. A producdo a respeito do consumo de alimentos encontrada nesse
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periédico ndao apresenta nenhum trabalho que tenha desenvolvido uma proposta de
entendimento desse fendmeno que nado siga propostas da psicologia, mais especificamente
da psicologia cognitiva.

Os periddicos JCC e CMC oferecem muitas possibilidades para se tratar do consumo
de alimentos, tanto do ponto de vista temdtico, como tedrico-epistemoldgico e metodoldgico.
As principais tendéncias de estudos culturalistas acerca do consumo de alimentos tratam dos
processos e das praticas de consumo, os quais abrangem tanto as construc¢des identitarias dos
consumidores quanto as analises baseadas na Teoria da Pratica. Observou-se que o consumo
de alimentos pode ser entendido como um espago onde questdes identitarias se apresentam
de forma bastante saliente. Os diferentes processos identitarios podem se manifestar nas
distintas formas com que os individuos escolhem ingredientes, preparam, compartilham ou
ingerem os alimentos. Investigacdes a respeito de como isso se da podem ampliar o
entendimento ndo apenas do consumo de alimentos, mas também dos processos identitarios
associados a esse consumo.

Os estudos de consumo de alimentos de orientacdo culturalista apenas comecaram a
explorar aspectos ligados a género e classes sociais e ainda deixam de fora aspectos de raca
gue precisam ser examinados mais profundamente. Dessa forma, é necessdrio que mais
trabalhos tratem de questdes de género associadas ao consumo de alimentos, tais como a
divisdo das tarefas de preparacdo de alimentos, os momentos em que as refeicdes acontecem,
ou ainda o que acontece apds as refeicdes. Os entendimentos a respeito das formas com que
o consumo de alimentos se relaciona com classes sociais também podem trazer mais clareza
a respeito do consumo de alimentos, assim como servir como forma de se ampliar a discussao
sobre as classes sociais nos estudos de consumo. Ainda é necessario incluir a discussdao a
respeito de raca nos estudos de consumo de alimentos. A formacdo alimentar brasileira, por
exemplo, envolve componentes de diversas origens. Os modos com que esses alimentos se
transformam em produtos e sao comercializados, ou as maneiras com que suas origens
africanas, indigenas ou europeias sao apresentadas aos consumidores podem servir como
pontos de partida para que se discuta o racismo estrutural no pais, por exemplo. Da mesma
forma, entender como os consumidores incorporam ou nao alimentos que associam a outras
racas em suas refeicdes pode servir para que sejam acessados mais intensamente aspectos
do consumo associados ao preconceito racial ou aos mecanismos de aceitacdo e aproximacgao
entre comunidades de individuos de diferentes racas.

A pesquisa culturalista abre espaco para o desenvolvimento de propostas criticas, que
desloquem o olhar do pesquisador a respeito do que esta a sua frente. Nesse sentido,
trabalhos que tratam de classe social, género ou raca podem assumir posturas criticas com
relacdo as formas com que o consumo de alimentos se apresenta e desvelar os mecanismos
de opressdo associadas a classes sociais, género e raga. Assim, ficam abertos também espacos
para que sejam apresentados trabalhos que discutam aspectos colonizadores do consumo de
alimentos que reexaminem esse fendmeno a partir de visdes alternativas advindas de outros
espacos de producdo de conhecimento.

Além dos aspectos de género, raca e classe social, esta claro que as praticas de
consumo de alimentos envolvem sentimentos e formas de incorporagdo (relagdes com o
corpo) que ainda n3do foram exploradas mais profundamente. Dessa forma, o
aprofundamento dos aspectos emocionais associados as praticas de consumo de alimentos,
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pode servir também para que se avance no entendimento do papel das emogbes e dos
sentimentos no consumo. Adicionalmente, os aspectos corporais associados ao consumo de
alimentos (escolha, preparacao, ingestdao, compartilhamento etc.) merecem mais aten¢ao de
pesquisadores e podem revelar mais a respeito de praticas de consumo comunitarias, tanto
no nivel da familia, quanto em grupos sociais maiores. Observou-se também que os aspectos
materiais e simbdlicos das diversas apresentacdes da comida nos mercados também
constituem caminhos para estudos de consumo de alimentos de cunho culturalista. A
dimens3ao material do alimento ganha ainda mais profundidade quando se nota que o
consumo de alimentos passou a incluir uma dimensao virtual, a partir do momento em que
consumidores passaram a compartilhar imagens dos pratos de comida que consomem.

Como foi apresentado, os estudos publicados no JCC e no CMC podem oferecer trilhas
iniciais para novos estudos a respeito do consumo de alimentos de orienta¢do culturalista. E
certo que o uso de op¢des tedrico-epistemoldgicas culturalistas impdem o desenvolvimento
de propostas metodolégicas compativeis. Nesse sentido, os métodos etnograficos e
interpretativos podem ser utilizados para a coleta e analise de dados. O levantamento
apresentado nesse trabalho serve como fonte para informacdo dos pesquisadores
interessados em estudos de consumo de alimentos de carater culturalista e, dessa forma, os
autores esperam ajudar pesquisadores e estudiosos de cultura e consumo a respeito de
formas de observar e tratar alimento, comida e alimentacdo. Esse trabalho permitiu abrir
novos caminhos ou, pelo menos, a compreensdo de novas ou quais perspectivas para seguir
o0 caminho académico.
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