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Resumo

Este artigo tem o objetivo de apresentar os sentidos adquiridos pela gastronomia quando
publicizada por influenciadores digitais no Instagram, a partir dos reviews
gastronomicos dos perfis (@sofiasporai, (@reviewsporsp, (@rolezandoembrasilia,
@indo.comer e (@belemdiicas, com abordagem etnografica digital (Hine, 2002), a partir
de movimentos recursivos entre o campo empirico, com a observacao, € a teoria, por
meio da pesquisa bibliografica (Stumpf, 2005). Como resultados, destacamos a relacao
entre os sentidos representados nos reviews e as megatendéncias mundiais e brasileiras
no setor alimentar (Brasil Trend Foods, 2010). Por fim, observamos o alinhamento a
estética food porn. Assim, avangcamos na discussao da relagdo entre rituais de consumo
alimentar e reviews gastronomicos no contexto da influéncia digital.
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Consideracoes Iniciais

Comer ¢ mais que nutrir o corpo: ¢ uma pratica cultural e reflete estilos de vida -
0 que se intensifica com as plataformas digitais. Por isso, ndo apenas comemos:
postamos o que, onde € com quem comemos. O ato de comer envolve o que Trindade
(2012, 2013, 2014) chama de rituais de consumo alimentar, e que extrapola o limite do
que ¢ fisiologico. Um prato que lembra alguém ¢é apenas um dos exemplos que nos
levam a pensar os rituais que envolvem a comida. E, no atual contexto tecnoldgico e
social em que as plataformas digitais sdo parte das nossas praticas culturais, a
publicizagao dos rituais de consumo alimentar nesses espacos, como o Instagram, passa
a também constitui-los.

Tal pratica, inclusive, tornou-se profissdo para algumas pessoas: sdo o0s
influenciadores gastrondmicos. Além de dividirem momentos de sua rotina que
envolvem o consumo alimentar - e a partir da relevancia que ganharam devido a isso - 0s

influenciadores sdo contratados por restaurantes e marcas para compartilhar suas

! Trabalho apresentado no GP Tecnologias e Culturas Digitais, do 25° Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagdo, evento componente do 48° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Jornalista, Mestranda em Comunicagdo pelo Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), e-mail: giparise.jornal@gmail.com.
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experiéncias e indica-las. Um dos formatos mais comuns de publicizacdo dessas
experiéncias € o review, video que mostra o influenciador no ambiente, fazendo e
provando os pedidos. Partindo da discuss@o da relagdo dos rituais de consumo alimentar
com a publiciza¢do® feita por influenciadores gastrondmicos no Instagram, temos como
objetivo neste texto discutir as praticas dos reviews a partir das megatendéncias de
consumo alimentar, refletindo sobre a especificidade da gastronomia publicizada via
Instagram neste contexto®.

O caminho da pesquisa nos conduziu a abordagem etnografica digital’, que nos
auxilia a estudar comportamentos nao previstos ou brevemente previstos pela literatura
existente, para contribuir na constru¢do de um campo (Fragoso, Recuero e Amaral,
2011).

Com movimentos recursivos entre 0 campo empirico € a teoria, observou-se as
praticas de reviews gastrondmicos realizados dos perfis @sofiasporai (de Sofia Arendt e
Sofia Minardi), @reviewsporsp (de Beatriz Chiba e Clara), (@rolezandoembrasilia (de
Bruno Haddad), @indo.comer (de Arthur Alvez e Valeskinha) e @belemdiicas (de
Gustavo Monteiro e Gabriel Prestes), das cinco regides do pais, a partir de anotagdes no
diario de campo. Foram analisados, nessa primeira fase exploratoria, 69 reviews®. Por
fim, relacionamos as reflexdes oriundas da pesquisa bibliografica (Stumpf, 2005), com

as observagdes da etapa exploratoria da pesquisa.

A alimentacio como ritual de consumo

* Compreendemos a publicizagdo enquanto parte do cotidiano (Lima, 2020), especialmente no ambito das plataformas
digitais. Lima (2020) alerta para as estratégias publicitarias que podem ser vistas como inofensivas, mas que sdo
pensadas com um proposito comercial, a fim de influenciar o comportamento do consumidor e sugerir certas
preferéncias alimentares por meio de fotos e videos, por exemplo. Tendo em vista tal caracteristica da publicizagao, o
Conar langou em 2021 o Guia de Publicidade Por Influenciadores Digitais, que recomenda a sinalizagdo da
publicidade de forma explicita e a aplicagdo das regras do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria nas
acOes publicitarias feitas pelos influenciadores também. Porém, a recomendag@o ndo tem carater de lei e nédo ¢
seguida por todos os profissionais.

4 Este texto ¢ derivado da dissertagdo em andamento Influéncia Gastronémica: Estratégias dos Reviews de Comida
no Instagram, de autoria da autora deste texto, com previsdo de defesa para inicio de 2026 no PPGCOM/UFRGS.

5 A etnografia digital multissituada proposta por Hine (2006) ressalta a importancia de considerar o papel que as
tecnologias empregadas na investigacdo cientifica nas etnografias, em uma constante reflexdo sobre como os
etnografos se envolvem com as tecnologias que fazem parte do cendrio estudado. Visto que o presente trabalho ¢ feito
por uma influenciadora gastronomica no Instagram, que pesquisa sobre influéncia gastronémica na mesma
plataforma, podemos, em partes, considerar que trata-se de uma insider. Por isso, a autonetnografia também ¢ uma
ferramenta reflexiva durante o processo.

6 As observagdes foram realizadas durante o més de setembro de 2024. Reforgamos o carater qualitativo da pesquisa.
Assim, dentro do percurso etnografico, a partir da observagdo, os cinco perfis selecionados apresentaram uma
diversidade de praticas - ¢ de regides, sendo um de cada regido do pais - ¢ frequéncia de publicagdes que auxiliam a
compreender o problema de pesquisa.
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Para Trindade (2012), a comida ¢ parte da cultura material. Inclusive, o estudo
sobre alimentacdo surge devido ao seu valor cultural material como mercadoria.
Recorrendo ao historiador Henrique Carneiro (2003: 2-3), Trindade (2012) considera
que o estudo da alimentagdo abrange quatro enfoques: o bioldgico, que aborda aspectos
fisiologico—nutricionais; o econdmico, que aborda a historia econdmica; o social, com
os conflitos na divisdo social; e o cultural. Em relagcdo ao ultimo, ressaltamos que a
comida ¢ cultura quando produzida, preparada e consumida e, assim sendo, torna-se
elemento decisivo da identidade humana e um dos mais eficazes instrumentos para
comunica-la (MONTANARI, 2008, p. 16).

E com a alimentacdo inserida no contexto cultural e identitario, sdo atribuidos
outros sentidos a gastronomia, como o prazer € a experiéncia estética e visual do
alimento (Coelho, 2018, apud Miranda, 2023). Uma mudanga ao longo da historia da
alimentacdo destacada por Trindade (2012) e que esta diretamente relacionada a essa
experiéncia estética ¢ a saida do ambiente doméstico para, também, espagos publicos.
Os restaurantes surgem como espacos que simbolizam, bem como - e exatamente por
ser parte de - a alimentacdo, posi¢cdes sociais, €tnicas, estilos de vida, ou seja,
identidades: sdo como “teatros de comer”.

Comer ¢, portanto, um ato comunicativo, e, assim sendo, a publicidade faz parte
desse processo ao atuar na constru¢do de sentidos - bem como no uso de outros ja
existentes, em relacdo a alimentagdo. Tais sentidos podem ser melhor compreendidos se
tomarmos as discussdes de Trindade (2012, 2013, 2014) sobre os rituais de consumo
alimentar. O autor se debruga em buscar um caminho teorico para compreender os
rituais’ de consumo como dispositivos midiaticos capazes de articular vinculos de
sentidos entre marcas e consumidores. No caso da alimentacgdo, os rituais sdo praticas
que se revelam na compra, nos usos alimentares, no preparo das refeicoes e
apresentacoes dos pratos, nos momentos de celebragao, assim como naqueles rituais que

qualificam status e relagdes afetivas com os alimentos (Trindade; Perez 2013).

7 Como rituais, Trindade e Perez (2014) compreendem aqueles procedimentos repetidos, convencionados e com
certas formas estabelecidas - mais do que o conteudo. Por meio deles, as sociedades buscam certa seguranca psiquica,
ordem, consenso ¢ controle, isto ¢, os rituais concedem autoridade e legitimidade, visto que estruturam e organizam
as posigdes e/ou papéis de pessoas, valores morais e éticos ¢ as visdes de mundo. Ou seja, se os rituais trazem
consensos de uma sociedade, ao estuda-los, podemos perceber os valores que regem determinados grupos.
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Os sentidos da gastronomia publicizada por influenciadores gastronomicos

Provavelmente vocé ja decidiu onde comer depois de ver um review feito por
influenciadores gastronomicos no Instagram. Se, no inicio da pratica os usudrios
indicavam suas experiéncias apenas por hobby, hoje muitos influenciadores sdo
contratados por restaurantes e marcas para indicéa-las através dos reviews®.

Retomando brevemente a linha de raciocinio, cabe definir que entendemos
influenciadores digitais como “pessoas que, gracas ao seu conhecimento, habilidade com
um tema especifico e alta notoriedade publica, geram contetido relacionado a um
produto ou servigo e que por meio de sua opinido exerce um papel ativo de influéncia
sobre a comunidade com a qual se relaciona” ( Henao; Cortés; Quintero, 2021, p.13,
tradugdo nossa’). Muitas vezes, sdo a primeira fonte de informagdo para os clientes
decidirem onde vao, o que comerdo ou comprarao - ou seja, sdo fundamentais na tomada
de decisdo para o consumo, o que as torna profissionais rentaveis (Primo; Matos;
Monteiro, 2021).

Para que isso ocorra, ha um caminho a ser percorrido, conforme explica Karhawi
(2016b): produgdo de contetdo; consisténcia nessa produ¢do; manutengdo de relagdes,
destaque em uma comunidade e, por fim, influéncia. O caminho, por sua vez, ¢ feito
concomitantemente a dependéncia'® da plataforma, no caso deste trabalho, do
Instagram.

Um dos reflexos da plataforma na atuacdo dos influenciadores ¢ a
hipernichificacdo (Greco, 2022) - dentro de um contexto do capitalismo flexivel que
busca atingir publicos-alvos e seguir a logica dos algoritmos do Instagram. Por outro
lado, ¢ tal caracteristica que os aproxima do mercado, especialmente em se tratando do
mercado gastrondmico.

Atrela-se, portanto, o caminho privilegiado de proximidade e segmentacdo a

publicidade de experiéncia. Dessa forma proxima, sutil e cotidiana, os influenciadores

8 O review é, portanto, uma das manifestagdes mais comuns da publicidade de experiéncia - um video que mostra o
influenciador no restaurante, fazendo e provando os pedidos, como um cliente -, uma forma de publicizagdo frequente
nas plataformas digitais.

9 No original: “[...] persona que, gracias a su conocimiento, habilidad en un tema especifico y alta notoriedad publica,
genera contenido relacionado a un producto o servicio y que por medio de su opinidon ejerce un papel activo de
influencia obre la comunidad con la que se relaciona” (Amaya Henao, Silva Cortés, Rincon Quintero, 2021, p.13).

10 Seja do ponto de vista da falta de garantias e rotinas exaustivas de trabalho, seja pela impossibilidade de acessar o
funcionamento dos algoritmos.
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estabelecem vinculos de sentidos'' (Trindade, 2012) entre marcas e consumidores, que
sdo articulados pelos rituais de consumo como dispositivos midiaticos. Tais vinculos
podem ser signico-materiais, mais ligados a publicidade que busca, de forma direta,
fazer com que o seguidor queira consumir algum produto ou ir em algum restaurante,
estabelecendo relacdes com o dia a dia do seguidor, frisando pontos positivos de
determinado produto, utilizando termos como “este ¢ o melhor restaurante” e imagens
instagramaveis'?; e também signico-simbolicos, que referem-se a forma de viver dos
influenciadores, que serve de inspiragdo para a audiéncia, um estilo de vida que valoriza
conhecer locais e pode fazer com que as pessoas tenham vontade de participar de
experiéncias gastrondmicas e, at¢é mesmo, compreender a ida a restaurantes a partir
dessa ideia de experiéncia.

Compreendemos também os rituais de consumo a partir de megatendéncias
mundiais e brasileiras no setor alimentar (Madi; Prado; Rego, 2010), de acordo com o
tltimo relatorio Brasil Trend Foods, publicado por Madi, Prado e Rego, em 2020", que
apresenta cinco grupos de tendéncias: Sensorialidade e Prazer, Saudabilidade e
Bem-estar, Conveniéncia e Praticidade, Confiabilidade e Qualidade e Sustentabilidade ¢
Etica. Como os vinculos de sentido, consideramos, assim como Trindade e Perez
(2013), pertinente nos aproximarmos das megatendéncias para entender os sentidos da
gastronomia nos reviews gastronomicos.

A tendéncia que diz respeito a sensorialidade e ao prazer ¢ representada pelo

crescimento das taxas de consumo de alimentos com valor agregado; pelo incentivo ao

' Mais do que simples relagdes entre ambas as partes, tais vinculos de sentido sio compreendidos como relagdes com
“sentidos de pertencimento, pertinéncia e de afetividades nas vidas das pessoas” (p.167), por isso a preferéncia de
Trindade (2012) pelo termo.

12 Segundo Lima (2020), instagramavel “seria o conceito de uma ‘cultura visual’ determinada por caracteristicas
estéticas de fotografias. Outros autores, como o importante pesquisador da area, Lev Manovich (2017), o grande
responsavel por cunhar o termo “instagramism”, afirma que “instagramismo” ¢ a mistura entre midias, linguagens,
fotografia e design, refor¢ando a ideia de que se trata de um movimento cultural expressivo, com origens diversas que
remetem a histéria do design de cartazes, capas de revistas, anincios e movimentos fotograficos do século XX
(p.44).” Dentro do contexto de plataformizagdo ao pensar o Instagram que entendemos o “instagramismo” como
fendmeno da origem as comidas instagramaveis, pensadas para serem desejados e para provocarem nos consumidores
a vontade de compartilha-los nas plataformas digitais. Nos videos analisados, por exemplo, vemos sanduiches com
muita maionese, caldas doces escorrendo, mesas cheias de comidas, queijo puxando, ingredientes em alta na
plataforma (como o pistache, iguaria que, desde 2023, ganhou repercussio), entre outros elementos que se alinham a
estética.

13 0 Brasil Trend Foods se trata de uma iniciativa intersetorial, que retine diversas industrias e empresas de variados
setores, coordenada pela FIESP. Aqui s@o apresentados ao publico as principais andlises de tendéncias profundas
sobre o consumo de alimentos no pais durante os préoximos anos. Com base em fatores como demanda, crescimento e
envelhecimento da populagdo no Brasil e no mundo, o aumento do poder de compra, a redugdo do nimero de filhos
por familia, a participagdo das mulheres no mercado de trabalho e maior acesso a informagdo (Madi; Prado; Rego,
2020), chegou-se as cinco megatendéncias apresentadas. Disponivel em
http://www.brasilfoodtrends.com.br/publicacao.html. Acesso em 10/06/2024.
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prazer sem culpa e pelo crescente interesse e valorizacdo da gastronomia. Percebemos
tal tendéncia quando uma das caracteristicas ressaltadas pelas influenciadoras do
(@reviewsporsp € o status e a gastronomia de valor do local ao dizerem que “hoje a
gente ta no restaurante do melhor chocolatier do Brasil”. Ou entdo quando vemos no
perfil @belemdiicas a indicacdo de um restaurante francés apresentado como uma
“experiéncia completa de alto nivel”. Junto ao texto, que destaca a culinéria francesa e
ingredientes renomados como cordeiro, fil¢é Wellington, paté de fois e paté de
campagne, o video inicia com imagens dos pratos sendo apresentados com cloches na
mesa. Tal valor agregado a comida depende da percep¢ao da qualidade e nobreza dos
ingredientes, como apresentacdo visual das receitas, da performance do cozinheiro
(normalmente chefs famosos) e do servigo, por exemplo, remete também a fetichizacao
da comida.

Sao manifestagdes dessa tendéncia, também, a busca pela cozinha regional - que
vemos, por exemplo, no review do @belemdiicas sobre a Casa de Elna que tem um
rodizio de comidas tipicas de Belém -, a gourmetizacdo e valorizacdo de produtos
exoticos de culturas transnacionais, o carater cosmopolita do mercado de alimentos e o
convivio, a troca com amigos em restaurantes, encontros e reunioes familiares
(Trindade; Perez, 2013).

Acrescentamos as reflexdes de Scabin (2023) sobre a valorizagdo de um
“consumo da experiéncia” (Fontenelle, 2017), que dialoga com tal tendéncia. Ha,
inclusive, uma  dupla  experiéncia: a do consumo das  proprias
visualidades/audiovisualidades, por um lado, ¢ do consumo de uma apreciagao mediada
da comida, por outro - reflexdo que pode ser posta em didlogo com os reviews
gastrondmicos. H4 uma valorizagdo do preparo dos alimentos, da apresentacdo que
chama ateng¢do, da degustacdo vistos nos reviews, que seriam capazes de oferecer ao
espectador algo como “prazer por procuracao’.

J& a conveniéncia e a praticidade referem-se a valorizagdo do tempo e sua
compreensdo como recurso limitado, partindo de um contexto de constante busca pelo
equilibrio entre trabalho, vida e interesses pessoais. Sua manifestacdo se da em marcas e
produtos que entendem a disponibilidade (ou a falta dela) como obstidculo para se
alimentar e, assim, buscam solucionar o problema com refei¢cdes prontas, de facil

preparo, de descarte rapido, para serem consumidas no caminho, produtos para o
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preparo em forno de micro-ondas, além dos deliveries. Tal tendéncia reflete os valores
da rapidez, simultaneidade e efemeridade contemporaneos. Podemos perceber essas
caracteristicas em um review do (@rolezandoembrasilia que apresenta uma
hamburgueria como “fast casual”, porque entrega “velocidade de um fast food e
qualidade de um artesanal”. Ademais, ele destaca que “vocé mesmo faz o pedido no
totem e - rapidinho - o seu pedido esta pronto”, ou seja, destaca a facilidade, praticidade
e rapidez.

Em relagdo a tendéncia de confiabilidade e qualidade, Trindade e Perez (2013)
pontuam que os consumidores tém maior acesso aos processos € podem optar por
produtos seguros e de qualidade. Tal tendéncia ¢ a principal destacada nos reviews dos
perfis estudados, visto que, em se tratando de publicidade, o pré-requisito de todos os
videos ¢ a qualidade dos produtos, portanto, em todos os reviews identificados como
publicidade ha elogios ao sabor e a qualidade dos insumos. Produtos organicos também
sao manifestacdes dessa tendéncia, bem como da proxima, sustentabilidade e ética.

Segundo Trindade e Perez (2013, p. 14), “as praticas sustentaveis e éticas sao,
normalmente, aquelas que incentivam o uso de certificados nas embalagens com o
proposito de identificar e garantir a qualidade e confiabilidade dos produtos e que
evidenciam praticas laborais e ambientais corretas em todo o processo”, por isso tal
ligacdo entre ambas as tendéncias. Mas hd, na ética, uma preocupagdo com causas
sociais € animais também, por meio do consumo alimentar. Tal tendéncia ¢ menos
evidente nos reviews estudados. Ela costuma aparecer em indicagdes de restaurantes
vegetarianos e veganos (que acontecem com menor frequéncia, pela nossa analise).
Uma das responsaveis pelo perfil @sofiasporai ¢ vegetariana, o que faz com que a pauta
seja muito mais frequente: em todos os videos ela prova opgdes vegetarianas dos locais.
Além disso, no review sobre a Moa Cafeteria'®, percebemos algumas manifesta¢des
significativas dessa tendéncia. No video, elas ressaltam que a cafeteria “s6 tem comidas
sem carne”, além disso, que o espaco ¢ “todo feito por mulheres” que priorizam

alimentos organicos e produtos locais. Ainda hd uma provocagdo a ideia machista de

1% O review citado ndo faz parte dos 69 analisados durante o periodo de setembro, mas consideramos relevante cité-lo
por ser uma manifestacdo de preocupacdes com causas sociais, o que ndo foi observado com tanta evidéncia nos
reviews observados na analise exploratdria de setembro. O video da Moa Cafeteria foi postado em julho de 2022 e fez
parte das observagdes pré-exploratorias, no inicio do desenvolvimento do projeto de dissertacdo em andamento.
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que hé bebidas “de homem” e bebidas “de mulher”, quando as influenciadoras dizem
que 14 “a gente comprovou que toda bebida ¢ bebida de mulher”.

Por fim, o relatério ainda revela a tendéncia de saudabilidade e bem-estar, que
nada mais é do que um estilo de vida mais saudavel, confortavel, que dialoga com as
duas anteriores mas também tem suas especificidades. Busca por alimentos nutritivos,
por espagos ao ar livre, contato com a natureza sdo exemplos. No perfil
@rolezandoembrasilia, percebemos tal tendéncia quando o influenciador destaca que o
restaurante tem temadtica praiana, ambiente ao ar livre e refeicdes leves, saudaveis e
inclusivas. Além disso, oferece aulas de yoga, o que une a gastronomia a um estilo de
vida, trazendo essa ideia de bem-estar que ¢ explorada no review.

As reflexdes propostas por Trindade (2012) e Trindade e Perez (2013, 2014)
sobre os rituais de consumo e as megatendéncias do consumo alimentar a partir da sua
relagdo com a publicizacdo, bem como as nossas observagdes, nos levam a pensar as
novas preocupacdes da publicidade neste contexto, que acompanham as tendéncias das
plataformas e das praticas dos usudrios nelas - refletem e constroem sentidos sobre a

gastronomia e sua publicizacao.

Consideracoes finais

Com a alimentacdo inserida no contexto cultural e identitario, sdo atribuidos
outros sentidos a gastronomia, como aqueles que percebemos nos reviews
gastronomicos. Através dos rituais de consumo, compreendemos que os influenciadores
estabelecem vinculos de sentidos entre marcas e consumidores e relacionamos os
reviews com as megatendéncias mundiais e brasileiras no setor alimentar.

Ademais, nos reviews observados, destacaram-se certas manifestacdes das
comidas instagramaveis, ou seja, alinhadas a estética food porn. Os angulos e os
movimentos escolhidos também realcam o instagramismo dos contetdos. E, ao passo
que os alimentos sdo representados desta forma nos reviews, eles também sdo pensados
para isso. Ou seja, hd uma retroalimentacdo desses sentidos que atravessam o ato de
comer ¢ de publicizd-lo e que acompanham as transformagdes culturais - por isso

mesmo rendem estudos como este, que pretende ser apenas mais uma semente a

germinar novas discussdes.
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