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RESUMO

Partindo da questdo ‘“quais sdo as caracteristicas persuasivas mobilizadas nas
publicidades feitas por influenciadores gastronomicos no Instagram?”, o objetivo deste
texto ¢ realizar uma discussdo tedrica sobre reviews gastrondmicos enquanto formas de
publicizagdo de restaurantes a partir da experiéncia de influenciadores digitais. Em
2023, foram investidos R$35 bilhdes em publicidade digital, segundo o Digital
AdSpend, o que revela a relevancia do tema. A partir dos conceitos de influenciadores e
plataformas digitais (KARHAWI, 2018, 2017; ORTIZ, 2024), publicizacao (CASAQUI,
2011) e instagramavel (LIMA, 2020), realizamos uma pesquisa bibliografica (STUMPF,
2005) para, assim, avangarmos nas consideragdes acerca deste tema.

PALAVRAS-CHAVE: Instagram; influenciadores digitais; gastronomia; review;
publicizacao.

“V A INDICACAO NO INSTAGRAM”: percepcoes iniciais e consideracoes
sobre o percurso

Provavelmente vocé ja escolheu o restaurante em que iria jantar devido a uma
indica¢do no Instagram. Segundo a pesquisa da agéncia We Are Social, de 2023* o
Instagram ¢ a terceira rede social mais utilizada no Brasil, perdendo apenas para o
WhatsApp e para o YouTube. Entre as atividades preferidas dos usudrios estdo o
consumo e a publicagdo de fotos e videos de comidas. Assim, estar presente nas
plataformas digitais tornou-se indispensavel para a publicidade no ramo gastrondmico.

Ademais, para além de acompanhar as paginas dos proprios empreendimentos,

ha uma nova forma de conhecer novos locais e saber como s3o as experiéncias em cada
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* Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil. Acesso em 31 de agosto de 2023.
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um dos novos ou ja conhecidos restaurantes: acompanhar perfis de influenciadores
digitais que produzem conteudos do nicho gastronomico.

Os influenciadores digitais, como aprofundaremos a seguir, sdo profissionais que
atuam nas plataformas, como o Instagram, e que conquistam autoridade e admiracao de
sua audiéncia e, assim, passam a ser estratégicos para a publicidade. Sua atividade esta
diretamente ligada ao contexto de uma “sociedade baseada na imagem e na repercussao
dessa imagem no ambiente digital” (KARHAWI, 2016b, p.48) e de um capitalismo
digital-dataficado, ou seja, dirigido por dados (SILVEIRA, 2021). Dessa forma, nas
plataformas, os influenciadores ganham notoriedade e relevancia em seus nichos de
atuagdo - pois atuam em campos segmentados (também caracteristica da logica das
plataformas), e falam diretamente com pessoas para as quais seu conteudo foi feito.

Assim, guiados pela pergunta “quais sdo as caracteristicas persuasivas
mobilizadas nas publicidades feitas por influenciadores gastronomicos no Instagram?”,
desenvolvemos a dissertacdo Influéncia Gastrondmica: estratégias dos reviews de
comida no Instagram, com previsdo de defesa em 2026 pela Linha de Pesquisa 2 —
Culturas, Politica e Significagdo do Programa de Pés-Graduacdo da Faculdade de
Biblioteconomia e Comunica¢ao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Seu
objetivo geral ¢ compreender as estratégias de publicizacdo mobilizadas nos reviews
gastronomicos dos perfis (@sofiasporai, (@reviewsposp, (@rolezandoembrasilia,
@indo.comer ¢ @belemdiicas no Instagram, e os especificos, até o momento, sdo
discutir o vinculo entre Instagram, publicidade e gastronomia, a partir de conceitos
como plataforma digital, publicizagdo, publicidade de experiéncia e comidas
instagravaveis; mapear os reviews gastrondmicos nos perfis e suas métricas disponiveis
na plataforma; identificar as estratégias de publicizacdo presentes nestes reviews; e
compreender as especificidades da publicidade feita pelos influenciadores
gastronomicos no Instagram.

Entendemos que o termo review gastrondmico ¢ um termo nativo do campo da
influéncia gastrondmica digital. Tal conclusdo deu-se pela observagdo como profissional
dessa area. Assim, o review gastrondmico ¢ um produto persuasivo dos influenciadores
digitais deste nicho e, justamente, entender as caracteristicas persuasivas desse produto,
o review, ¢ o que buscamos na dissertacdo em desenvolvimento.

Neste texto, trazemos as reflexdes suscitadas até o momento na elaboragdo da
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dissertacdo. Objetivamos aqui realizar uma discussdo tedrica sobre reviews
gastrondmicos enquanto formas de publiciza¢do de restaurantes a partir da experiéncia
de influenciadores digitais.

Para isto, realizamos uma pesquisa bibliografica (STUMPF, 2005), um
movimento que percorre todo o processo de pesquisa, ja que “[...] a revisao de literatura
acompanha o trabalho académico desde a sua concepgdo até sua conclusdo” (STUMPE,
2005 p.54). Para avancar no conhecimento, ¢ preciso compreender o que ja foi estudado
sobre o tema, a fim de acrescentar e tensionar as lacunas existentes. Sdo algumas
descobertas deste percurso que apresentaremos a seguir, com o intuito de auxiliar no

desenvolvimento do nosso percurso e instigar novas pesquisas sobre o tema.

A PUBLICIZACAO NO INSTAGRAM

Compreendemos o termo publicizagdo como uma variagdo da palavra
publicidade, que significa “o ato de tornar publico”, mas que busca dar conta de
diferentes formatos e padrdes publicitarios. Casaqui (2011) pensa a publicizacdo como
definicdo que abrange as acdes ndo se limitam aos

espacos reservados no intervalo de atragdes televisivas, nas
paginas com estética diferenciada dos produtos editoriais, nos
entremeios das entradas dos locutores da programacdo do
radialismo, nos outdoors ¢ em outros padroes destinados
tradicionalmente as narrativas e as imagens publicitarias” (p.11).

Em suma, o autor langa mao do conceito para nomear formas de ligagdo entre
consumidores e marcas, mas sem a direta declaragdo de que estd ocorrendo um apelo a
venda de produtos, ou que fagam isso de uma forma menos tradicional - como ocorre
frequentemente nas plataformas digitais. A necessidade que fez com que a publicidade
classica se transformasse em publicizacdo, essa ldgica que acompanha seu publico-alvo
em todos os momentos, mas especialmente naqueles em que os clientes estdo mais
suscetiveis ao consumo, como o lazer e a descontracdo. Haveria local mais propicio
para isso do que as plataformas digitais, onde estd o publico-alvo? Alguns exemplos de
formas como a publicizacdo ocorre sdo as experiéncias, formas de ativagdo e agdes de
aproximagao entre publico, como os reviews gastrondmicos.

Muitas vezes, os formatos que acabam configurando-se como formas de

publicizacdo, sequer sdo pensados em sua origem para a publicidade. Porém, fazem
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sucesso com certos grupos € podem ser capturados por empresas que estdo atentas as
novas possibilidades e linguagens. Os reviews sdao um exemplo disto: se no inicio os
usudrios das plataformas compartilham suas experiéncias por lazer, hoje ¢ possivel
trabalhar com os reviews que sao, eles mesmos, conteidos publicitarios.

A publicidade, portanto, esta atenta as possiveis formas de publicizagdo naquelas
que instauram uma logica social e que concentram seu publico-alvo de maneira
segmentada e propicia para o fortalecimento das marcas: as plataformas digitais, tais
como o Instagram.

Criada em 2010, pelos engenheiros de software Kevin Systrom e Mike Krieger,
norte-americano e brasileiro respectivamente, a plataforma teve recorde de downloads
assim que foi lancada na App Store (AGUIAR, 2018). Seu objetivo consistia na
postagem de imagens, com um espaco para legendas e comentarios dos seguidores, € o
recurso “curtida” ¢ de fundamental importancia para essa rede social, sendo usado como
referéncia dos gostos do usuario. A plataforma comeca a ser utilizada para a publicidade
diretamente com anuncios quando o Facebook compra o Instagram, em 2012. Desde
entdo, seguiu se adaptando as exigéncias do mercado e de seus usuarios. Em 2020, foi
criado o formato Reels, videos de inicialmente até 30 segundos e agora sem limitagao
de tempo, principal formato dos reviews gastronoOmicos.

Hoje, o Instagram ¢ a plataforma de rede social digital mais utilizada no Brasil,
depois do YouTube e do WhatsApp, estando na frente até mesmo do Facebook, a maior
rede social do mundo, de acordo com o relatério Digital 2022 Global Overview Report
(Datareportal, 2022). Em 2023, o investimento em publicidade digital alcangou a marca
de R$ 35 bilhdes em 2023, segundo o estudo Digital AdSpend, produzido pelo IAB
Brasil e pela Kantar Ibope Media.

Sua relevancia molda - e ¢ moldada pela - a esfera publica e, para compreender
este movimento, estudamos a plataformizagao. Tal processo, segundo Ida Willig (2022),
a partir de Van Dijck, Poell e De Waal (2018), ocorre devido a trés mecanismos:
dataficagdo (que transforma a audiéncia em dados), mercantilizacdo (que vende ou usa
tais dados para vender) e sele¢do (que seleciona por meio de algoritmos os interesses
dos usuarios). No centro da sua andlise estdo as poderosas Big Five - Alphabet Inc.,

Facebook, Inc., Apple Inc., Microsoft Corporation € Amazon.com, Inc. -, que detém a
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maioria das plataformas infraestruturais mais importantes, como ¢ o caso do Instagram
que pertence a Meta, do mesmo grupo do Facebook.

[saaff Karhawi e Michelle Prazeres (2023) afirmam que as plataformas se
camuflam em um discurso que as caracteriza apenas como empresas de tecnologia que
ligam consumidores e empresas, como se fossem neutras, ¢ a auséncia de documentos
ou contratos formais permite que esse discurso se sustente, j4 que os trabalhadores
podem optar por realizar ou ndo suas atividades ali. Tal discurso deixa de fora, contudo,
tudo que os influenciadores precisam fazer ao entrar na plataforma como meio de
trabalho, regras que nao estdo explicitamente escritas em nenhum lugar, mas que sao
aprendidas com a pratica, como postar todos os dias para que o algoritmo ndo deixe de
“entregar” os contetdos - ¢ a plataformizacao do trabalho.

Outro sintoma da plataformizagdo do trabalho e das logicas algoritmicas,
dataficadas e financeirizadas (GROHMANN, 2020), ¢ a propria linguagem dos
contetidos feitos pelos influenciadores gastrondmicos para se adequarem as atualizacdes
e as exigéncias veladas da plataforma em relagdo as abordagens mais adequadas, por
exemplo. A seguir, aprofundaremos o debate em torno dos profissionais chamados de

influenciadores digitais.

QUEM SAO OS INFLUENCIADORES DIGITAIS?

A influéncia sempre existiu, antes mesmo das plataformas digitais, seja de forma
indireta (pela convivéncia, por exemplo), seja de forma direta, por recomendagdes. Ser
objeto de recomendagdo sempre foi uma estratégia relevante para as marcas e um fator
determinante na hora do consumo de um produto, o que aconteceu foi a mudanga de
canal para a Internet.

Renato Ortiz (2024) destaca que os influenciadores “sao definidos pela técnica e
pelo ambiente no qual se inserem: o ecossistema do mundo digital” (ORTIZ, 2024, p.4).
Até podem migrar para outras midias, mas sua esséncia ¢ digital. Eles habitam um
espaco onde cultivam seus seguidores. Ou seja, a dependéncia dos influenciadores
digitais parte daqueles que os fazem influenciadores - os seguidores - e, quanto mais

seguidores eles possuem, mais notaveis - e dependentes - sdo. Assim, quanto maior for a
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dependéncia (quanto mais seguidores tiverem), mais notaveis sao. Tal condi¢do revela
uma perene instabilidade da profissdo, caracteristica das plataformas digitais.

Contudo, a defini¢do de influenciador digital vai além. Sua origem remete aos
primeiros blogs, no final dos anos 1990, administrados por experts em HTML, que
catalogavam links desconexos e auxiliavam a navegacao de outros usudrios, ja que nao
havia mecanismos de buscas como hoje. Posteriormente, os blogs tomaram forma de
didrios virtuais: institucionais, de celebridades, de guerra, jornalisticos, ou seja,
pessoais. Apds isso, eles viram canais para compartilhar paixdes. E o caso das
blogueiras de moda que foram pioneiras. Por volta de 2005 e 2006, as empresas
entraram nos blogs. Em 2008, os jornalistas e as celebridades chegam e grandes redes
passam a hospedar blogs de blogueiros influentes®. Por fim, chegamos na fase em que a
profissdo de blogueiro passa a ser legitimada (KARHAWI, 2018). E 0 momento em que
o0 espaco que surge da pessoalidade, ganha um espaco comercial.

Por outro lado, Ortiz (2024) compreende a origem do influenciador de forma
intimamente ligada ao mercado. A propria nocdo de influenciador, segundo o autor
(2024), se resumiria a como captar atengao dos seus nichos para atingir um resultado
especifico, sem o qual ndo havia um propdsito para o influenciador. Assim, os
influenciadores sao marcados por sua utilidade, vivendo uma relagdo de causa e efeito
da qual ndo conseguem escapar (ORTIZ, 2024). Dessa forma, para que o influenciador
tenha visibilidade, ele precisa ser visivel para os seguidores e patrocinadores e, assim,
se distinguir do anonimato do ecossistema digital - ai a dependéncia da plataforma.

Apesar das mudangas e dos paradoxos que envolvem a profissao, a caracteristica
pessoal e cotidiana dos influenciadores segue sendo fundamental, inclusive como
estratégia adotada por eles ao compartilharem seu dia a dia - especialmente no
Instagram. Ao atuar em um campo segmentado, os influenciadores falam diretamente
com pessoas para as quais seu contetido foi feito. E uma conversa que tende a ser fluida,
informal, idiossincratica e que envolve emog¢do, humor e espontaneidade. Para isso,

compartilhar a rotina e fatos do cotidiano ¢ importante porque cria lacos. Sdo esses

® A partir da sondagem de Honscha (2009), no ano de 2008 é a vez do surgimento de blogs especificos
para jornalistas e celebridades — hospedados por portais. Segundo a autora, foi o caso do portal Bloglog
que reunia blogs de artistas da TV Globo; Zero Hora e Folha de S. Paulo, com um conjunto de blogs de
seus jornalistas; além dos portais IG e Yahoo que também hospedavam blogs de blogueiros influentes na
blogosfera da época (KARHAWTI, 2018, p.73).



> ¢ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
\

479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali — 2024
INTER

lagos que os fazem uma ponte entre consumidor e produto. Porém, ha um caminho a ser

percorrido neste processo, conforme explica Karhawi (2016b).

Tornar-se um influenciador digital é percorrer uma escalada:
producdo de conteido; consisténcia nessa produgdo (tanto
tematica quanto temporal); manutencdo de relacdes, destaque
em uma comunidade e, por fim, influéncia. Um influenciador
pode ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de
discussd@o em nichos, quanto aquele que influencia na compra
de um langamento de determinada marca. Em ambos os casos, o
processo de solidificacio em termos de crédito, capital e
reputacdo sdo os mesmos. Toda essa construgdo ¢é, ao fim,
apropriada por marcas que identificam nos influenciadores uma
ponte entre um produto e seus consumidores (p.59).

Por fim, cabe retomar que, na ponte entre o consumidor ¢ o produto formada
pelo influenciador, hé a plataforma, conforme ja abordamos. Por isso, compreendemos,
os influenciadores digitais como trabalhadores da informacdo, que trabalham pelas
plataformas e para as plataformas, visto que estdo sujeitos a regulagdo algoritmica. Os
documentos disponiveis no Instagram ndo ddo conta das regras do jogo, porque os
algoritmos sdo uma caixa-preta que passa por constantes atualizagcdes € ndo revelam
exatamente por que determinado video ¢ mais entregue do que outro - ndo ha uma teoria
publica e acessivel, mas had indicacdes e aprendizados que os usudrios € o 0s
influenciadores vao adquirindo com a pratica. Justamente por este motivo, o presente
trabalho torna-se relevante na busca de identificar caracteristicas e estratégias de
publicizacdo nos reviews do Instagram que tendem a ter bons desempenhos e, quem
sabe, avancar na compreensao dos algoritmos - e tornar tais resultados publicos.

A seguir, buscamos refletir sobre algumas estratégias de publicizacdo que
costumam ser mobilizadas e ter bons resultados em se tratando de alcance nas

plataformas, quando falamos de reviews gastronomicos.

REVIEWS GASTRONOMICOS E A PUBLICIZACAO DO INSTAGRAMAVEL

Nesse contexto de plataformizacdo, surge o interesse por parcerias entre as
empresas e os influenciadores gastrondOmicos, portanto, ¢ preciso preocupar-se com o

instagramavel, resultado do “instagramismo” - fendmeno que engloba “técnicas
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fotograficas e de design e que traduz um tipo especifico de cultura visual, adotada pelos
usudrios desde a origem da rede social em questdo” (LIMA, 2020, p.40).

Lima (2020) adiciona que a comida instagramavel simboliza o “fetichismo da
mercadoria”, a partir de produtos pensados para serem desejados e para provocarem nos
consumidores a vontade de compartilha-los em suas redes sociais. Ou seja, uma comida
saborosa pode ndo ser suficiente, caso ela ndo seja instagramavel e ninguém a veja.
Dessa forma, os restaurantes precisam pensar em estratégias capazes de atingir os
requisitos instagramaveis.

Em geral, os pratos destinados a ser geradores de curtidas estdo
alinhados a estética que gera grande apelo na plataforma: a food
porn®. Esse tipo de imagem, que pode ser estatica ou movel, retrata
principalmente pratos indulgentes, acgucarados e/ou gordurosos,
enfatizando as qualidades que os fazem desejaveis, seja por meio da
composicdo plastica (iluminag@o, proximidade do zoom; saturagdo
das cores etc.), ou pela pessoa que os consome ou 0s prepara
(ROUSSEAU, 2014, p. 934; MEJOVA ET AL., 2016, p. 255 apud
CRUMO, 2022, p.62).

Quem consome, nesse caso, sao os influenciadores contratados para explorar seu
potencial publicitario especifico a fim de melhorar o engajamento do local. E eles
consomem registrando tudo, através da publicidade de experiéncia (MONTEIRO, 2018;
WOTTRICH, 2019). Em sua tese, Fonséca (2019) concluiu que o “produto-experiéncia”
e 0 ‘“‘servigo-experiéncia” sdo estratégias comunicacionais relevantes nas praticas de
influenciadores digitais. Como “produto-experiéncia”, ela refere-se a quando o
influenciador digital faz o antincio de um produto com intuito de influenciar o poder de
compra de seus seguidores a partir de sua experiéncia com ele; ja o
“servigo-experiéncia” diz respeito a quando ocorre a divulgacdo das experiéncias
relacionadas ao servigo utilizado, enfatizando suas particularidades por ele
proporcionadas. Criando uma relacdo com os reviews gastrondmicos, vemos que eles se
enquadram tanto como produto - a comida em si - como quanto servico - atendimento,

espaco do restaurante, apresentacdo dos pratos, etc.

¢ Sobre o termo “foodporn”, Lima (2020) pontua que “As fotos de comida nas redes sociais sdo
destinadas a ser consumidas pela visdo e por outros sentidos, evocando desejos ocultos ao destacar sua
intangibilidade. Sua qualidade pornografica remove os alimentos do senso comum, elevando-o ao nivel
do pornografico. No Instagram, o uso da hashtag #foodporn ¢ uma das mais populares hashtags quando se
posta algum prato degustativo apropriado para ser postado na rede. Na era das midias sociais, seus
usuarios agora estdo definindo o que "comida pornografica" é para eles (p.42).”
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Diferentemente dos perfis comerciais, que costumam ter uma abordagem
institucional, os influenciadores “podem optar por trazer imagens mais chamativas ou
naturais” (MIRANDA, 2023, p.23). Uma pratica comum em gravacdes de reviews em
rodizios de pizza, por exemplo, ¢ gravar as pizzas ainda inteiras para que elas fiquem
mais chamativas, além de explorar o movimento do queijo puxando na hora de servi-las.
Assim, a ideia € passar a experiéncia de ir no rodizio de pizza, mas isto ¢ feito de uma
maneira especificamente pensada para que o review fique mais chamativo.

A partir de Tellis (2002), Amaya, Silva e Rincon (2020) esquematizam algumas
estratégias de publicizacdo utilizadas pelos influenciadores gastrondmicos: persuasao
por meio de informagdes e argumentos; por meio de estimulos emocionais; e por meio
de testemunhos.

A persuasdo por meio de informagdes e argumentos pode comparar diferentes
marcas - em um review sobre uma confeitaria artesanal ¢ possivel argumentar que o
creme de avela artesanal preparado pela confeiteira ¢ tdo bom quanto Nutella, ou melhor
do que Nutella, por exemplo. H4 ainda a argumentacdo refutacional, que apresenta um
argumento contra a marca anunciada e depois desmonta-o; e o argumento de apoio, uma
afirmacao das qualidades positivas de uma marca.

Na persuasao mediante estimulos emocionais, a base ¢ a emocao. O
influenciador pode utilizar uma variedade de estimulos para despertar emog¢des com 0s
seus conteudos: sons, imagens instagramaveis, reacdes, expressdes corporais, humor,
musica, etc.

Por ultimo, a persuasdo mediante testemunhos refere-se aquela em que alguém
ou alguma organiza¢do dd o testemunho, uma declara¢do em apoio a marca. No caso
dos reviews gastrondmicos, considerando que os conteudos sdo publicidades dos
restaurantes publicadas nos perfis dos influenciadores, a condi¢do de persuasdo por
testemunho ja ¢ inerente a esta forma de publicizagao.

Informando sobre o estabelecimento e seu cardapio, descrevendo a experiéncia
em palavras, expressdes e imagens, de forma testemunhal, os contetidos provocam
estimulos emocionais na audiéncia. Conjuga-se, entdo, a estética elaborada pelos
restaurantes que ja consideram o instagramavel como parte do planejamento do
negocio, com a habilidade e o alcance dos influenciadores gastrondmicos como

estratégia de publicizagdo.
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CONSIDERACOES FINAIS (OU INICIAIS?)

As contribui¢des deste texto situam-se no levantamento do debate acerca deste
conteudo especifico que sdo os reviews gastrondmicos no Instagram. Buscamos
identificar caracteristicas especificas dos influenciadores digitais em gastronomia no
Instagram, objetivo que exploraremos de forma aprofundada no projeto de mestrado em
desenvolvimento. Esperamos que tais despertem o interesse em futuras pesquisas sobre
o tema, pois, considerando a dinamicidade da comunicacdo e das plataformas digitais,

este ¢ apenas o comeco do percurso.
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