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RESUMO
Partindo da questão “quais são as características persuasivas mobilizadas nas 
publicidades feitas por influenciadores gastronômicos no Instagram?”, o objetivo deste 
texto é realizar uma discussão teórica sobre reviews gastronômicos enquanto formas de 
publicização de restaurantes a partir da experiência de influenciadores digitais. Em 
2023, foram investidos R$35 bilhões em publicidade digital, segundo o Digital 
AdSpend, o que revela a relevância do tema. A partir dos conceitos de influenciadores e 
plataformas digitais (KARHAWI, 2018, 2017; ORTIZ, 2024), publicização (CASAQUI, 
2011) e instagramável (LIMA, 2020), realizamos uma pesquisa bibliográfica (STUMPF, 
2005) para, assim, avançarmos nas considerações acerca deste tema. 
PALAVRAS-CHAVE: Instagram; influenciadores digitais; gastronomia; review; 
publicização.

“VI A INDICAÇÃO NO INSTAGRAM”: percepções iniciais e 

considerações sobre o percurso 

Provavelmente você já escolheu o restaurante em que iria jantar devido a uma 

indicação no Instagram. Segundo a pesquisa da agência We Are Social, de 20234, o 

Instagram é a terceira rede social mais utilizada no Brasil, perdendo apenas para o 

WhatsApp e para o YouTube. Entre as atividades preferidas dos usuários estão o 

consumo e a publicação de fotos e vídeos de comidas. Assim, estar presente nas 

plataformas digitais tornou-se indispensável para a publicidade no ramo gastronômico.

Ademais, para além de acompanhar as páginas dos próprios empreendimentos, 

há uma nova forma de conhecer novos locais e saber como são as experiências em cada 

um dos novos ou já conhecidos restaurantes: acompanhar perfis de influenciadores 

digitais que produzem conteúdos com nicho na gastronomia. 

4 Disponível em: https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil. Acesso em 31 de agosto de 2023.
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Os influenciadores digitais, como aprofundaremos a seguir, são profissionais que 

atuam nas plataformas, como o Instagram, e que conquistam autoridade e admiração de 

sua audiência e, assim, passam a ser estratégicos para a publicidade. Sua atividade está 

diretamente ligada ao contexto de uma “sociedade baseada na imagem e na repercussão 

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 relevância em seus nichos de 

atuação - pois atuam em campos segmentados (também característica da lógica das 

plataformas), e falam diretamente com pessoas para as quais seu conteúdo foi feito.

Assim, guiados pela pergunta “quais são as características persuasivas 

mobilizadas nas publicidades feitas por influenciadores gastronômicos no Instagram?”, 

desenvolvemos a dissertação Influência Gastronômica: estratégias dos reviews de 

comida no Instagram, com previsão de defesa em 2026 pela Linha de Pesquisa 2 – 

Culturas, Política e Significação do Programa de Pós-Graduação da Faculdade de 

Biblioteconomia e Comunicação da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Seu 

objetivo geral é compreender as estratégias de publicização mobilizadas nos reviews 

gastronômicos dos perfis @sofiasporai, @reviewsposp, @rolezandoembrasilia, 

@indo.comer e @egua_meleva no Instagram, e os específicos, até o momento, são 

discutir o vínculo entre Instagram, publicidade e gastronomia, a partir de conceitos 

como plataforma digital, publicização, publicidade de experiência e comidas 

instagraváveis; mapear os reviews gastronômicos nos perfis e suas métricas disponíveis 

na plataforma; identificar as estratégias de publicização presentes nestes reviews; e 

compreender as especificidades da publicidade feita pelos influenciadores 

gastronômicos no Instagram.

 Neste texto, trazemos as reflexões suscitadas até o momento na elaboração da 

dissertação. Objetivamos aqui realizar uma discussão teórica sobre reviews 

gastronômicos enquanto formas de publicização de restaurantes a partir da experiência 

de influenciadores digitais. 

Para isto, realizamos uma pesquisa bibliográfica (STUMPF, 2005), um 

movimento que percorre todo o processo de pesquisa, já que “[...] a revisão de literatura 

acompanha o trabalho acadêmico desde a sua concepção até sua conclusão” (STUMPF, 

2005 p.54). Para avançar no conhecimento, é preciso compreender o que já foi estudado 
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sobre o tema, a fim de acrescentar e tensionar as lacunas existentes. São 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 publicização no Instagram
Compreendemos o termo publicização como uma variação da palavra 

publicidade, que significa “o ato de tornar público”, mas que busca dar conta de 

diferentes formatos e padrões publicitários. Casaqui (2011) pensa a publicização como 

definição que abrange as ações  não  se  limitam aos  “espaços  reservados  no  intervalo  

de  atrações televisivas, nas páginas com estética diferenciada dos produtos editoriais, 

nos entremeios das entradas dos locutores da programação do  radialismo,  nos outdoors 

e  em  outros  padrões  destinados  tradicionalmente às narrativas e às imagens 

publicitárias” (p.11).

Em suma, o autor lança mão do conceito para nomear formas de ligação entre 

consumidores e marcas, mas sem a direta declaração de que está ocorrendo um apelo à 

venda de produtos, ou que façam isso de uma forma menos tradicional - como ocorre 

frequentemente nas plataformas digitais. Alguns exemplos são as experiências, formas 

de ativação e ações de aproximação entre público, como os reviews gastronômicos.

A publicidade, portanto, está atenta às possíveis formas de publicização naquelas 

que instauram uma lógica social e que concentram seu público-alvo de maneira 

segmentada e propícia para o fortalecimento das marcas: as plataformas digitais, tais 

como o Instagram5.

Sua relevância6 molda - e é moldada pela - a  esfera pública e, para compreender 

este movimento, estudamos a plataformização. Tal processo, segundo Ida Willig (2022), 

6 Hoje, o Instagram é 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 
relatório Digital 2022 Global Overview Report# (Datareportal, 2022). Em 2023, o investimento em 
publicidade digital alcançou a marca de R$ 35 bilhões em 2023, segundo o estudo Digital AdSpend, 
produzido pelo IAB Brasil e pela Kantar Ibope Media. 

5 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 lançada na App Store 
(AGUIAR, 2018). Seu objetivo consistia na postagem de imagens, com um espaço para legendas e 
comentários dos seguidores, e o recurso “curtida” é de fundamental importância para essa rede social, 
sendo usado como referência dos gostos do usuário A plataforma começa a ser utilizada para a 
publicidade diretamente com anúncios quando o Facebook compra o Instagram, em 2012#. Desde então, 
seguiu se adaptando às exigências do mercado e de seus usuários. Em 2020, foi criado o formato Reels, 
vídeos de inicialmente até 30 segundos e agora sem limitação de tempo, principal formato dos reviews 
gastronômicos.
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a partir de Van Dijck, Poell e De Waal (2018), ocorre devido a três mecanismos: 

dataficação (que transforma a audiência em dados), mercantilização (que vende ou usa 

tais dados para vender) e seleção (que seleciona por meio de algoritmos os interesses 

dos usuários). No centro da sua análise estão as poderosas Big Five - Alphabet Inc., 

Facebook, Inc., Apple Inc., Microsoft Corporation e Amazon.com, Inc. -, que detêm a 

maioria das plataformas infraestruturais mais importantes, como é o caso do Instagram 

que pertence a Meta, do mesmo grupo do Facebook. 

Isaaff 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, e a ausência de documentos 

ou contratos formais permite que esse discurso se sustente, já que os trabalhadores 

podem optar por realizar ou não 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 não estão explicitamente escritas em nenhum lugar, mas que são 

aprendidas com a prática, como postar todos os dias para que o algoritmo não deixe de 

“entregar” os conteúdos - é a plataformização do trabalho. 

Outro sintoma da plataformização do trabalho e das lógicas algorítmicas,  

dataficadas  e  financeirizadas (GROHMANN, 2020), é a própria linguagem dos 

conteúdos feitos pelos influenciadores gastronômicos para se adequarem às atualizações 

e às exigências veladas da plataforma em relação às abordagens mais adequadas, por 

exemplo.

Quem são os influenciadores digitais?

A influência sempre existiu, antes mesmo das plataformas digitais, seja de forma 

indireta (pela convivência, por exemplo), seja de forma direta, por recomendações. Ser 

objeto de recomendação sempre foi uma estratégia relevante para as marcas e um fator 

determinante na hora do consumo de um produto, o que aconteceu foi a mudança de 

canal para a Internet. 

Renato Ortiz (2024) destaca que os influenciadores “são definidos pela técnica e 

pelo ambiente no qual se inserem: o ecossistema do mundo digital” (ORTIZ, 2024, p.4). 

Até podem migrar para outras mídias, mas sua essência é digital. Eles habitam um 
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espaço onde cultivam seus seguidores. Assim, quanto maior for a dependência (quanto 

mais seguidores tiverem), mais notáveis são. 

Contudo, a definição 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 navegação de outros usuários, já que não 

havia mecanismos de buscas como hoje. Posteriormente, os blogs tomaram forma de 

diários virtuais: institucionais, de celebridades, de guerra, jornalísticos, ou seja, 

pessoais. Após isso, eles viram canais para compartilhar paixões. É 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 influentes7. Por fim, chegamos na fase em que a 

profissão de blogueiro passa a ser legitimada (KARHAWI, 2018). É o momento em que 

o espaço que surge da pessoalidade, ganha um espaço comercial. 

Por outro lado, Ortiz (2024) compreende a origem do influenciador de forma 

intimamente ligada ao mercado. A própria noção de influenciador, segundo o autor 

(2024), se resumiria a como captar atenção dos seus nichos para atingir um resultado 

específico, sem o qual não havia um propósito para o influenciador. Assim, os 

influenciadores são marcados por sua utilidade, vivendo uma relação de causa e efeito 

da qual não conseguem escapar (ORTIZ, 2024). Assim, preciso que o influenciador 

tenha visibilidade, ele precisa ser visível para os seguidores e patrocinadores e, assim, 

se distinguir do anonimato do ecossistema digital - aí a dependência da plataforma. 

Compreendemos, portanto, os influenciadores digitais como trabalhadores da 

informação, que trabalham pelas plataformas e para as plataformas, visto que estão 

sujeitos à regulação algorítmica8. A seguir, buscamos refletir sobre algumas estratégias 

8 Os documentos disponíveis no Instagram não dão conta das regras do jogo, porque os algoritmos são 
uma caixa-preta que passa por constantes atualizações e não revelam exatamente por que determinado 
vídeo é mais entregue do que outro - não há uma teoria pública e acessível, mas há indicações e 
aprendizados que os usuários e o os influenciadores vão adquirindo com a prática. Justamente por este 
motivo, o presente trabalho torna-se relevante na busca de identificar características e estratégias de 
publicização nos reviews do Instagram que tendem a ter bons desempenhos e, quem sabe, avançar na 
compreensão dos algoritmos - e tornar tais resultados, públicos.

7 A partir da sondagem de Honscha (2009), no ano de 2008 é a vez do surgimento de blogs específicos 
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 (KARHAWI, 2018, p.73).
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de publicização que costumam ser mobilizadas e ter bons resultados em se tratando de 

alcance nas plataformas, quando falamos de reviews gastronômicos. 

Reviews gastronômicos e a publicização do instagramável

Nesse contexto de plataformização, surge o interesse por parcerias entre as 

empresas e os influenciadores gastronômicos, portanto, é preciso preocupar-se com o 

instagramável, resultado do “instagramismo” - fenômeno que engloba “técnicas 

fotográficas e de design e que traduz um tipo específico de cultura visual, adotada pelos 

usuários desde a origem da rede social em questão” (LIMA, 2020, p.40).

Lima (2020) adiciona que a comida instagramável simboliza o “fetichismo da 

mercadoria”, a partir de produtos pensados para serem desejados e para provocarem nos 

consumidores a vontade de compartilhá-los em suas redes sociais. Ou seja, uma comida 

saborosa pode não ser suficiente, caso ela não seja instagramável e ninguém a veja. 

Dessa forma, os restaurantes precisam pensar em estratégias capazes de atingir os 

requisitos instagramáveis.
Em geral, os pratos destinados a ser geradores de curtidas estão 
alinhados à estética que gera grande apelo na plataforma: a food 
porn9. Esse tipo de imagem, que pode ser estática ou móvel, retrata 
principalmente pratos indulgentes, açucarados e/ou gordurosos, 
enfatizando as qualidades que os fazem desejáveis, seja por meio da 
composição plástica (iluminação, proximidade do zoom; saturação 
das cores etc.), ou pela pessoa que os consome ou os prepara 
(ROUSSEAU, 2014, p. 934; MEJOVA ET AL., 2016, p. 255 apud 
CRUMO, 2022, p.62).

Quem consome, nesse caso, são os influenciadores contratados para explorar seu 

potencial publicitário específico a fim de melhorar o engajamento do local. E eles 

consomem registrando tudo, através da publicidade de experiência (MONTEIRO, 2018; 

WOTTRICH, 2019).

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 prática comum em gravações de reviews em 

9 Sobre o termo “foodporn”, Lima (2020) pontua que “As fotos de comida nas redes sociais são 
destinadas a ser consumidas pela visão e por outros sentidos, evocando desejos ocultos ao destacar sua 
intangibilidade. Sua qualidade pornográfica remove os alimentos do senso comum, elevando-o ao nível 
do pornográfico. No Instagram, o uso da hashtag #foodporn é uma das mais populares hashtags quando se 
posta algum prato degustativo apropriado para ser postado na rede. Na era das mídias sociais, seus 
usuários agora estão definindo o que "comida pornográfica" é para eles (p.42).”
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rodízios de pizza, por exemplo, é 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 é passar a experiência de ir no rodízio de pizza, mas isto é feito de uma 

maneira especificamente pensada para que o review fique mais chamativo. 

A partir de Tellis (2002), Amaya, Silva e Rincón (2020) esquematizam algumas 

estratégias de publicização utilizadas pelos influenciadores gastronômicos: persuasão 

por meio de informações e argumentos; por meio de estímulos emocionais; e por meio 

de testemunhos.

Informando sobre o estabelecimento e seu cardápio, descrevendo a experiência 

em palavras, expressões e imagens, de forma testemunhal, os conteúdos provocam 

estímulos emocionais na audiência. Conjuga-se, então, a estética elaborada pelos 

restaurantes que já consideram o instagramável como parte do planejamento do 

negócio, com a habilidade e o alcance dos influenciadores gastronômicos como 

estratégia de publicização.

Considerações finais (ou iniciais?)

As contribuições deste texto situam-se no levantamento do debate acerca deste 

conteúdo específico que são os reviews gastronômicos no Instagram. Buscamos 

identificar características específicas 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 comunicação e das plataformas digitais, 

este é apenas o começo do percurso.
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