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RESUMO

A presenca de influenciadores digitais no Instagram, especialmente em perfis de indicacOes
gastronémicas, tem proporcionado novos formatos publicitérios, temética do presente trabalho.
Parto da relacdo entre influéncia digital, gastronomia e publicidade para estudar os reviews
gastronomicos feitos pelos influenciadores digitais no Instagram. A questéo central que guia a
pesquisa €: quais sao as caracteristicas persuasivas mobilizadas no trabalho dos influenciadores
gastronémicos no Instagram? O objetivo geral é compreender as estratégias de publicizacéo
mobilizadas nos reviews gastrondmicos dos perfis @sofiasporai, @reviewsposp,
@rolezandoembrasilia, @indo.comer e @belemdiicas, no Instagram. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria de abordagem qualitativa, de método etnografico, a partir de uma perspectiva
insider. Parto de um movimento de articulacdo tedrico-empirica, a partir dos seguintes
procedimentos metodoldgicos: pesquisa bibliografica (estado da arte e revisao bibliografica),
observacdo participante, entrevistas semiestruturadas e analise documental; e de conceitos
centrais como publicizacdo (Casaqui, 2011), influenciadores digitais (Karhawi, 2017, 2018;
Ortiz, 2022) e publicidade de experiéncia (Wottrich, 2019). A profissionalizagdo dos
influenciadores digitais se da a partir da pratica que, por sua vez, acompanha as tendéncias da
plataforma. O constante trabalho de tentativa e erro para acompanhar as atualizagbes do
Instagram revela a imprevisibilidade da profissdo, bem como a habilidade profissional
especifica de compreender a plataforma. Compreendo os reviews como manifestacdo da
publicizacdo, através da publicidade de experiéncia feita pelos influenciadores digitais do nicho
gastronémico no Instagram, em formato de video. Suas estratégias persuasivas se manifestam
no nivel da mensagem e do planejamento. No nivel da mensagem, identificou-se as seguintes
caracteristicas: uso de expressdes persuasivas, destaque aos atributos gastronémicos, uso de
estimulos sensoriais, uso da coloquialidade e performance de autenticidade. J& no
planejamento, destaco o estabelecimento de colaboracdes, a criacdo de quadros especiais, 0
estimulo a interacdo dos seguidores, a organizacdo do dia e da hora de postagem e a busca por
templates. O resultado de tais estratégias € uma sensacdo de prazer por procuracdo. Por fim,
destaco o paradoxo intrinseco a relacdo entre influenciadores, seguidores e publicidade.

Palavras-chave: influenciadores digitais; Instagram; reviews gastronémicos; publicizacéo;
publicidade.



ABSTRACT

The presence of digital influencers on Instagram, especially on food recommendation profiles,
has given rise to new advertising formats, which is the subject of this study. | start from the
relationship between digital influence, gastronomy, and advertising to study food reviews made
by digital influencers on Instagram. The central question guiding the research is: what are the
persuasive characteristics mobilized in the work of food influencers on Instagram? The overall
objective is to understand the advertising strategies used in the food reviews of the profiles
@sofiasporai, @reviewsposp, @rolezandoembrasilia, @indo.comer, and @belemdiicas on
Instagram. This is an exploratory study with a qualitative approach, using ethnographic
methods from an insider perspective. | start from a theoretical-empirical articulation, based on
the following methodological procedures: bibliographic research (state of the art and
bibliographic review), participant observation, semi-structured interviews, and documentary
analysis; and from central concepts such as publicity (Casaqui, 2011), digital influencers
(Karhawi, 2017, 2018; Ortiz, 2022) and experience advertising (Wottrich, 2019). The
professionalization of digital influencers stems from practice, which in turn follows platform
trends. The constant trial and error involved in keeping up with Instagram updates reveals the
unpredictability of the profession, as well as the specific professional skill of understanding the
platform. | understand reviews as a form of publicity, through the advertising of experiences
by digital influencers in the gastronomic niche on Instagram, in video format. Their persuasive
strategies are manifested at the level of message and planning. At the message level, the
following characteristics were identified: use of persuasive expressions, emphasis on
gastronomic attributes, use of sensory stimuli, use of colloquialism, and performance of
authenticity. In terms of planning, I highlight the establishment of collaborations, the creation
of special frames, the encouragement of follower interaction, the organization of the day and
time of posting, and the search for templates. The result of such strategies is a sense of vicarious
pleasure. Finally, | highlight the paradox intrinsic to the relationship between influencers,
followers, and advertising.

Keywords: digital influencers; Instagram; food reviews; publicity; advertising.
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1 INTRODUCAO

Onde vocé pesquisa quando quer escolher um restaurante? Imagine que vocé esta em
uma viagem e precisa saber onde comer, ou esti pensando em conhecer um lugar novo na
cidade, mas ndo sabe se vai gostar do cardapio. Provavelmente, em algum desses casos, Vocé
ja abriu o Instagram em busca de um review de algum influenciador digital — vocé, e outras
tantas pessoas. E neste cenario que surge o tema que o presente trabalho aborda. Parto da relacéo
entre influéncia digital, gastronomia e publicidade para estudar os reviews gastrondmicos feitos
pelos influenciadores digitais no Instagram.

Segundo uma pesquisa de 2025 do Opinion Box, em parceria com a Influency.me?, sete
em cada dez internautas brasileiros seguem influenciadores digitais, enquanto mais de 2
milhdes de pessoas trabalham como influenciadores. Ademais, cerca de 65% dos consumidores
ja adquiriram produtos ou servicos por recomendacdo dos influenciadores. Ou seja, os dados
mostram a relevancia da influéncia digital no Brasil, seja no campo da Comunicacao, seja para
0 CONSUMO Nno pais.

Quando perguntado sobre quais séo as plataformas de preferéncia, o Instagram se
destaca como a mais utilizada no mercado de influéncia no Brasil (91%) e também como
principal plataforma para consumo de videos, com 49% das mencdes (consequentemente, para
0 consumo de reviews gastrondémicos, que estdo entre 0s videos assistidos).

De acordo com a pesquisa “A influéncia do Instagram na escolha de um restaurante na
percepgao dos seus utilizadores”, realizada em 2017 por Mocho?, 0 Instagram tem potencial de
exercer influéncia no comportamento do consumidor em relagdo a escolha de um restaurante.
Sendo assim, é importante que os restaurantes estejam presentes no Instagram e invistam na
publicidade dentro da plataforma; ademais, tais dados, bem como a experiéncia empirica, nos
fazem pensar que os influenciadores gastronémicos também s&o profissionais que influenciam
a deciséo do consumidor sobre onde comer.

A combinacéo entre Instagram e influenciadores digitais é considerada como principal

canal de comunicagdo das marcas com seu publico, de acordo com pesquisa realizada pela

! Disponivel em: https://content.app-usl.com/JY8yY/2025/09/11/076136f7-a312-48f2-a5b6-d51384054bf4.pdf.
Acesso em: 20 jan. 2026.

2 A pesquisa foi realizada através de uma metodologia quantitativa, com suporte a um inquérito por questionario
online, criado no Google Forms, ao qual responderam 235 utilizadores do Instagram, do género masculino e
feminino. Disponivel em: https://comum.rcaap.pt/handle/10400.26/19487. Acesso em: 20 jan. 2026.
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YouPix em 20243. Segundo os dados, o Instagram é considerado o canal mais indispensavel
para as empresas, seguido pelos influenciadores digitais.

Os influenciadores digitais surgem a partir dos blogs, quando usuarios comecam a
explorar as plataformas digitais para compartilhar hobbies e preferéncias. No Instagram, o
movimento foi 0 mesmo. Mais adiante esmiucarei essa discussdo, contudo, antecipo que,
compartilhando rotinas e experiéncias, pessoas comuns passaram a ampliar o repertorio de
indicacdes e, consequentemente, contribuir para escolhas e decisdes de outras pessoas. Com a
presenca de perfis focados em indicagdes gastronémicas, tornou-se mais rotineira a procura de
restaurantes no Instagram, na hora de escolher onde comer.

Aos poucos, alguns usudrios tornaram-se referéncias para as suas audiéncias nos
assuntos abordados, tais como a gastronomia. No decorrer do trabalho, apresento discussdes
em torno da gastronomia a partir de rituais de consumo alimentar, bem como do ato de comer
como pratica cultural, mas cabe ressaltar, de imediato, que a escolha pelo termo gastronomia
se da em razdo do contexto contemporaneo de estetizacdo da vida e culto ao espetaculo, em que
a gastronomia surge como mais um produto a ser consumido também esteticamente, o que
dialoga com as plataformas digitais e o proprio fenébmeno dos influenciadores digitais. O termo
passa a ser amplamente usado de forma midiatica, com a popularizagdo dos reality shows
televisivos, por exemplo (Rezende; Lavinas, 2017).

O mercado publicitario, por sua vez, ndo tardou em perceber o fenémeno. Desde 2012,
a partir da compra do Instagram pelo Facebook, a plataforma passa a ser utilizada para a
publicidade diretamente com anlncios, isto €, ganha o direito de aceder aos dados publicados
pelos usuérios para fins comerciais. Dessa forma, os individuos conectados e ativos passam a
ser vistos como oportunidade de lucro, sejam os consumidores apenas, sejam aqueles que
também produzem contedos no Instagram. Por isso, analiso o Instagram nao apenas como uma
rede social digital, mas como plataforma dentro de outra megaplataforma com diferentes
servigos, em uma economia desenvolvida e guiada por dados — contexto de plataformizagéo —,
através da organizacdo algoritmica da experiéncia, debate que aprofundo nos capitulos tedricos.

Com a unido dos conteudos produzidos pelos usuarios com potencial publicitario, com
os interesses deste mercado, bem como com as possibilidades de anuncio oferecidas pela
plataforma, amplia-se a dimensdo das novas formas de publicizacdo. Mas o que ha
(especialmente no nicho gastrondmico) de singular nos contetdos publicitarios elaborados

pelos influenciadores digitais? Entre os diferentes contetdos produzidos por tais profissionais,

3 Disponivel em https://www.youpix.com.br/pesquisa-roi-2024-report-download. Acesso em: 20 jan. 2026.
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opto por olha-los a partir dos reviews. Considero, portanto, 0s reviews gastrondémicos no
Instagram* como um produto de publicizagdo feito pelos influenciadores digitais do nicho
gastronémico. Mas o que sdo exatamente 0s reviews gastrondémicos? Quais estratégias existem
na construcao de tais contetdos?

Desse modo, a partir dessas primeiras indagac@es, cheguei a questdo central que guia a
pesquisa: quais sdo as caracteristicas persuasivas mobilizadas no trabalho dos influenciadores
gastrondémicos no Instagram?

Apresento, portanto, 0 nosso objetivo geral: compreender as estratégias de publicizacao
mobilizadas nos reviews gastrondmicos dos perfis @sofiasporai, @reviewsposp,
@rolezandoembrasilia, @indo.comer e @belemdiicas no Instagram. Para isso, elenco como
objetivos especificos: 1) situar o contexto dos influenciadores digitais do nicho gastronémico
no Instagram; 2) identificar os principais elementos configuradores das caracteristicas
persuasivas manifestadas nos reviews dos perfis mencionados; 3) delinear as estratégias de
publicizacdo presentes nos reviews; e 4) discutir as especificidades da publicidade feita pelos
influenciadores gastronémicos no Instagram.

Ressalto que a escolha por estudar as estratégias relaciona-se com a compreensdo de
que a persuasdo € intrinseca a préatica da influéncia digital, como aprofundo nas discussdes
tedricas. Dessa forma, € possivel entender que os influenciadores digitais sdo também agentes
da producdo publicitaria que atuam, portanto, de forma estratégica — sem desconsiderar as
particularidades dessa posicdo profissional sobre as quais abordo adiante. Vale ressaltar,
igualmente, que nos debrucamos sobre as caracteristicas persuasivas dos reviews a partir de trés
objetivos que se complementam e intercalam a depender do ponto de vista de andlise e até
mesmo do review analisado (se pago ou ndo, por exemplo): a persuasdo referente ao
convencimento de que o restaurante indicado é bom; a referente ao convencimento da
autoridade do influenciador de indicar no review; e a referente ao convencimento de sua
competéncia enquanto criador de contetdo na plataforma. Essas trés intencGes estdo presentes
na persuasdo exercida pelos influenciadores digitais no seu trabalho, haja vistas as
particularidades intrinsecas a propria atuagao.

Parto, entdo, de um questionamento em relacdo as caracteristicas persuasivas do
trabalho dos influenciadores. Para responder tal questdo, proponho a identificacdo de tais

elementos que configuram essas caracteristicas para, enfim, delinear quais séo as estratégias

4 Muitas vezes, ha reviews publicados pelos mesmos influenciadores em outras plataformas, como TikTok e
Youtube. Porém, devido a relevancia da plataforma Instagram no Brasil, conforme dados ja citados, optamos,
nesta pesquisa, por concentrarmo-nos em tal plataforma.
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dessa prética produtiva e o que ha de singular nisso. Nesta relacdo entre as caracteristicas
percebidas e as estratégias identificadas esta a articulagdo entre o problema e os objetivos da
pesquisa.

O mapeamento dos perfis estudados — @reviewsporsp, @sofiasporai, @indo.comer,
@rolezandoembrasilia e @belemdiicas — deu-se devido a notoriedade e ao alcance (todos eles
tém mais de 325 mil seguidores e uma produgéo acima de 450 publicagdes, feitas pelo menos
a partir de 2022%). Durante o processo de mapeamento, optou-se por fazer o esforgo de trazer
perfis de diferentes regides do Brasil, heterogéneos entre si. Dentro do percurso etnogréafico,
minha pratica como influenciadora e consumidora de reviews fez parte desse processo. O
primeiro perfil mapeado foi o @sofiasporai, por ser um perfil de Porto Alegre, cidade onde eu
também atuo como influenciadora, bem como devido ao meu conhecimento dentro deste
mercado em relacdo a notoriedade das influenciadoras que administram a pagina. Em seguida,
busquei outros influenciadores que eu j& acompanhava e mapeei o @indo.comer e o
@reviewsporsp, paginas com grande notoriedade, um nimero expressivo de seguidores e um
tempo consideravel de atuacdo. O perfil @rolezandoembrasilia foi mapeado a partir de buscas
na prépria plataforma, a partir do meu login. Por fim, o @belemdiicas foi o ultimo a ser
mapeado. Ao pesquisar por perfis da regido norte, ndo encontrei em um primeiro momento
perfis com um alcance expressivo como 0s outros. Assim, recorri as recomendacfes de
conhecidos que sdo de Belém. A partir de uma primeira indicacdo, cheguei a alguns perfis que
passei a acompanhar até encontrar aquele que correspondia melhor ao nivel de visibilidade,
alcance, tempo de atuacéo e relevancia que eu buscava. Assim, devido ao carater qualitativo da
pesquisa e dentro do percurso etnografico, considero que tais perfis apresentam uma
diversidade de préticas e auxiliam a compreender o problema de pesquisa.

A péagina @belemdiicas foi criada em 2021, por Gustavo Monteiro, socio-fundador, e
hoje é também composta por seu socio, Gabriel Prestes, e uma equipe. Atualmente, na biografia
do perfil, apresentam-se como “a maior pagina de dicas de Belém, Ananindeua ¢ Regido”, e
possuem 556 mil seguidores®.

O perfil @indo.comer existe desde 2016 e é administrado por Arthur e Valeskinha,
como se apresentam em sua biografia. Eles sdo de Natal, Rio Grande do Norte e se
autodenominam como “A maior pagina de dicas de Natal/RN e regido, desde 2006 com dicas

pra todos os bolsos” e possuem 1,1 milhdo de seguidores’.

5 Ultima consulta feita em 20 jan. 2026.
& Consulta realizada em 20 jan. 2026.
7 Consulta realizada em 20 jan. 2026
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A pégina @rolezandoembrasilia existe desde abril de 2021, quando Bruno Haddad fez
o0 primeiro post com indicagdes em Brasilia. Atualmente, o perfil conta com 916 mil seguidores®
e descreve-se como “A maior pagina de dicas de Brasilia, por (@_brunohaddad”.

Criado por Beatriz Chiba e Clara, o perfil @reviewsporsp comecgou, na verdade, em
marc¢o de 2021 como @guiadedelivery. Atualmente, elas tém 1,7 milhdo de seguidores® e, em
sua biografia, dizem compartilhar “experiéncias por Sdo Paulo e pelo mundo, muita comida
boa e um pouquinho de nos”.

Por fim, a pagina @sofiasporai foi criada em 2022, pelas influenciadoras digitais Sofia
Mainardi e Sofia Arend, moradoras de Porto Alegre. Atualmente, elas rednem 325 mil
seguidores'® na plataforma e, na biografia do perfil, elas se apresentam como “2 sofias com o
vicio de conhecer tudo”.

A ideia inicial do percurso metodoldgico era entrevistar os responsaveis pelos cinco
perfis estudados, porém, devido as limitacdes temporais, isto &, de acesso aos influenciadores
e disponibilidade para conceder as entrevistas (conforme detalharemos ao decorrer do trabalho),
foram realizadas duas entrevistas com o0s responsaveis pelos perfis @belemdiicas e
@sofiasporai.

Voltada a area de conhecimento da Comunicacdo, esta pesquisa € atravessada pelas
nogOes de cultura e significacdo, a partir da influéncia gastrondmica no Instagram como
estratégia de publicizacdo. Por isso, estd vinculada a linha 2 — Relagdes de poder e praticas
culturais — do Programa de Pds-Graduacao em Comunica¢do da UFRGS. Compreendo a cultura
como um conjunto de significados compartilhados que sdo construidos, reforcados e
modificados por diferentes atores sociais, entre eles o sistema publicitario. Enquanto a
publicidade constroi [reforga, reconstrdi e reflete] sentidos, novas praticas culturais tambem
exigem da publicidade mudancas — é o que vemos no caso dos influenciadores digitais e 0s
reviews gastrondémicos como forma de publicizacéo.

Tal olhar se d&, igualmente, pela insercdo da minha pesquisa no grupo de pesquisa
Comunicacdo e Praticas Culturais da UFRGS, que debate a publicidade enquanto processo
cultural. Ou seja, devido as novas relacdes e estratégias de publicizagdo, surgem todos os dias
novas tecnologias e habitos, linguagens publicitarias e demandas do mercado. Entendé-las é
papel da Comunicacéo e, por sua vez, da linha e do grupo de pesquisa no qual esta inserido este

estudo.

8 Consulta realizada em 20 jan. 2026.
® Consulta realizada em 20 jan. 2026.
10 Consulta realizada em 20 jan. 2026.
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Podemos elencar diferentes fatores que justificam a presente pesquisa. Primeiramente,
a relevancia do tema a nivel global: em novembro de 2024, influenciadores digitais
participaram do CRIA G20, tamanha a relevancia dos profissionais no que tange ao
engajamento do publico, a amplificacdo dos debates globais e a promo¢do de mudancas
significativas. O evento destacou o papel das plataformas digitais como ferramenta estratégica
para mobilizacdo de pautas globais, o valor da autenticidade na criacdo de contetdo e o0 novo
momento da comunicacgdo. Este € um exemplo do quanto a influéncia digital tem sido uma
pauta cada vez mais forte nos ultimos anos para 6rgaos globais, como a ONU, bem como para
diversos paises que debatem questBes éticas e legais da profissdo. Em 2023, a Franca foi o
primeiro pais europeu a aprovar uma lei que regulamenta a profisséo de influenciadores digitais,
atualizando normas ja existentes para intermediar a producéo de contetddo nas plataformas. No
Brasil, embora ainda em analise, o Projeto de Lei Brasileira 2347/22'? busca reconhecer como
profissdo o trabalho de influenciadores digitais para que sejam propostas regulamentacdes.
Além disso, em janeiro de 2026, periodo em que finalizo a escrita desta dissertacdo, foi
aprovada a Lei 15.325/26, que, apesar de ndo denominar a atividade de influenciador digital,
sua descricdo ocupacional associa a atividade a criacdo e producao de conteudo digital, a gestao
de redes e a interagdo com publicos e audiéncias, evidenciando sua relevancia econdmica e
social.

A tematica também vem sendo debatida pelo mercado publicitario, a exemplo de
matérias como a “Série Especial Branded Content: Creators & Influencers”, publicada no portal
Meio e Mensagem em 2024. A relacdo entre a tematica também fomentou a criacdo do Guia de
Publicidade para Influenciadores pelo CONAR, em 2021, que apresenta orientagdes para a
aplicagédo das regras do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria ao conteudo
comercial em redes sociais, em especial aquele gerado pelos influenciadores digitais. Ademais,
as agéncias tém se especializado cada vez mais na Creator Economy, como é chamado o
mercado que envolve a relacdo entre criadores de contetido e marcas, a exemplo da YouPix, que

oferece consultoria na criacdo de estratégias e negocios para influenciadores digitais e empresas

10 CRIA G20 ¢ uma iniciativa que conecta criadores digitais, ativistas e comunicadores para debater temas
prioritarios da presidéncia brasileira no G20, como fome e pobreza, nova arquitetura financeira global e mudanca
climatica. O evento ndo s6 promove a participacao de influenciadores e jovens nas pautas globais, mas também
enfatiza a inclusdo de diferentes vozes e perspectivas, destacando o compromisso do Brasil em promover um
engajamento ativo das novas geracdes em questdes de relevancia mundial. Disponivel em:
https://www.gov.br/secom/pt-br/arquivos/cria-g20/2411 cria-g20_faq.pdf. Acesso em: 20 jan. 2026.

12 Disponivel em: https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=2334286. Acesso
em: 20 jan. 2026.
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interessadas em contrata-los. Dessa forma, a justificativa da presente pesquisa também é
mercadoldgica, uma vez que o tema é de interesse do campo publicitario.

A pesquisa também é justificada academicamente. Com base no estado da arte, que sera
apresentado no capitulo 2, notamos que o0 tema passa a ser abordado a partir de 2015, com uma
dissertagéo relacionada. A partir de 2018, o volume de trabalhos comeca a crescer a cada ano,
com uma média de 20 a 25 trabalhos. Em 2023, ha um salto na producédo de trabalhos sobre
Instagram e/ou influenciadores digitais. Ademais, é na Pos-Graduacdo que a tematica tem
ganhado destaque. Porém, quando os problemas e objetos de pesquisa abordados séo
esmiucados, hd um caminho ainda pouco explorado no nicho gastronémico. No que concerne
aos reviews, o assunto ndo foi encontrado nos trabalhos buscados no estado da arte, apesar da
notoriedade da pratica entre os influenciadores gastronémicos. Assim, 0 review gastronémico
é um produto persuasivo dos influenciadores digitais com potencial académico — entender suas
caracteristicas € o que busco nesta dissertacao.

A justificativa académica esta vinculada a social, haja vista que é papel da Universidade,
especialmente a Universidade Publica, contribuir, também, para o avan¢o do conhecimento
geral acerca da publicidade. E direito dos cidad&os que eles tenham a compreenséo de como
funciona a publicidade para que possam ter uma relacdo mais saudavel com o consumo.
Especialmente em se tratando da publicidade feita por influenciadores digitais nas plataformas,
cuja esséncia é o embaralhamento entre experiéncia, entretenimento e publicidade —
especialmente no Brasil, onde o consumo das plataformas digitais é tao significativo e parte da
vida das pessoas. Assim, ao buscar a explicacdo das l6gicas persuasivas dos reviews, pretendo
contribuir para o aprofundamento de uma literacia publicitaria.

Por fim, apresento a justificativa pessoal da presente pesquisa. Atuante como
influenciadora digital voltada a gastronomia desde 2019, no perfil @comologotreino®?, passei
a observar e indagar as minhas proprias préaticas e as praticas de colegas em relagdo a construcao
dos contetdos. Aliés, ao longo dos meus sete anos de atuacdo, a plataforma Instagram passou
por muitas modificacOes e, portanto, minhas praticas e conteudos foram, também, alterados.
Dentre tais mudancas, os reviews estdo presentes desde 2021 e, apesar das constantes
adaptacGes e atualizagdes, algumas caracteristicas parecem particulariza-los no nicho
gastrondémico.

Estas foram as provocagdes pessoais que me levaram a pesquisar. No decorrer da

pesquisa, novas provocagdes, impressdes e observacdes partiram do meu lugar como

13 Disponivel em https://www.instagram.com/comologotreino. Acesso em: 20 jan. 2026.
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influenciadora gastronémica, isto é, do meu contexto. Assim, consideramos pertinente pontua-
las ao longo do trabalho, que é atravessado pela minha empiria também. A dinamicidade das
plataformas digitais e da publicidade, para acompanhar tal velocidade, muitas vezes, tende a
automatizar praticas sem problematiza-las, sem refletir sobre elas. Sendo assim, interessei-me
por — a0 mesmo tempo em que sigo acompanhando as demandas profissionais da influéncia
gastronémica — também voltar minha atencdo para entender o que estamos fazendo atraves
desta pesquisa.

Minha posicdo enquanto influenciadora na area pesquisada provocou reflexdes acerca
do lugar ocupado na pesquisa. Apds o estado da arte, optou-se pela pesquisa de abordagem
etnografica virtual (Fragoso; Recuero; Amaral, 2011; Hine, 2002). A escolha deu-se visando
dar conta da problematica, na busca por compreender as praticas dos influenciadores
gastrondmicos no Instagram. Contudo, meu lugar de pesquisadora como insider foi, também,
crucial na opgdo por este caminho. A etnografia digital, na década de 1990, surge justamente
no contexto de uma etnografia mais aberta e reflexiva, ou seja, que reflete sobre o papel do
etnografo como parte do relato e ndo apenas como relator e, também, sobre o papel das
tecnologias (limites e condic6es da plataforma, por exemplo) e da relacdo entre elas, o etndgrafo
e 0s sujeitos pesquisados.

A etnografia a partir da perspectiva do insider suscita o destaque de tal elemento
subjetivo durante o percurso. Ha facilidades e/ou dificuldades de acesso, coleta de dados e
analises que se originam de tal posicdo, bem como informacgdes importantes — obtidas, por
vezes, de maneira informal —, experiéncias e negociacGes vividas pelo pesquisador que
contribuem para a pesquisa, mas devem ser pontuadas. Assim, a autonetnografia passa a ser
uma ferramenta reflexiva. No decorrer do trabalho, minha experiéncia fara parte de
apontamentos na discusséo tedrica, com consideracfes e acessos a partir da empiria como
atuante no campo, quando oportuno. Da mesma forma, trago o relato dos entrevistados para
dialogar com a teoria, seja na fundamentacgéo teorica, seja na analise dos reviews, devido a
perspectiva etnografica mobilizada. O texto sera, portanto, costurado na articulacao entre teoria,
empiria e autorreflexéo.

Mais detalhes sobre o percurso metodolégico estdo no capitulo 2 “Balizas
Metodolodgicas”. Os procedimentos mobilizados a partir da perspectiva etnografica sdo os
seguintes: pesquisa bibliografica (Stumpf, 2005) — que € realizada em dois movimentos, 0
estado da arte e a revisdo bibliogréfica, explorados no item 2.2 “Pesquisa Bibliogréfica: Revisao
Bibliografica e Estado da Arte” —; a triangulacdo de observacdo participante — entrevistas

20



(Duarte, 2005), anélise documental e andlise audiovisual — abordada em 2.3 “Estratégias de
analise dos reviews gastrondémicos: observacdo, analise documental, anélise audiovisual e
entrevistas”; e a apresentacdo dos perfis a partir das entrevistas realizadas em 2.3.1
“(@belemdiicas” e 2.3.2 “@sofiasporai”.

No capitulo 3 “O Instagram como plataforma de publicizacdo” apresento,
primeiramente, o que entendo por publicizagéo (Casaqui, 2011). Em 3.1 “Publicizac¢&o”, parte-
se das mudancas e adaptacOes caracteristicas a publicidade como racionalidade do capitalismo
e chega-se ao termo publicizagéo relacionando-o a palavra publicidade — que significa “o ato
de tornar publico” —, mas com a capacidade de abarcar diferentes formatos e padrbes
publicitarios. Compreendo os reviews gastrondmicos dentro desta l6gica: um formato que surge
a partir do uso das plataformas pelos usuarios e, posteriormente, pelos influenciadores digitais
de forma profissionalizada, e absorvido pelo campo publicitario justamente por sua insercao
sutil e natural no cotidiano — muitas vezes, de forma camuflada. Visto que considero os reviews
gastrondmicos no Instagram como um produto de publicizacdo do nicho gastrondmico, faz-se
necessario compreender como as singularidades desta plataforma refletem no contetido e na
producdo dos influenciadores deste nicho, por isso o item 3.2. “A Plataforma Instagram” busca
entender mais sobre o Instagram: ferramentas, documentos e potencialidades disponiveis.
Ademais, contextualizo a plataforma no &mbito da plataformizagdo (Karhawi; Prazeres, 2022),
processo que a transforma em modelo dominante de infraestrutura e economia da web, e altera
a industria cultural e de noticias, especialmente a partir da l6gica do que Crystal Abidin (2021)
chama de templatability.

No capitulo 4 “Influéncia digital e suas especificidades”, debato a influéncia digital
como fenbmeno contemporaneo e, por isso, de abordagem recente e multifacetada. Optei por
trazer o histérico da influéncia digital, bem como sua relagdo com outras areas do conhecimento
e mudancas ao longo do tempo, em “4.1. Influenciadores Digitais: debates sobre o conceito”.
A retrospectiva do conceito é feita a partir de Karhawi (2016, 2017, 2018). J& Renato Ortiz
(2024), nos ajuda a refletir sobre o vinculo da profissdo com as plataformas digitais e com o
mercado, que resulta em dependéncia e instabilidade, bem como o conflito entre
espontaneidade dos influenciadores que os torna relevantes versus os conteidos patrocinados
que também os definem como profissionais da influéncia. Apds avangar nas nuances da
profissdo a partir destes e demais autores, em 4.2 “Especificidades Persuasivas dos
Influenciadores Digitais” busco compreender como o influenciador passa a ser estratégico para
a publicidade: quais s&o as suas especificidades na comunicacdo com o publico; o que os torna
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influenciadores. Explora-se a autenticidade e a proximidade como construgdes discursivas que
geram a percepgédo de intimidade entre influenciadores e seguidores (Prodanov et al., 2023,;
Karhawi, 2022) e que sdo transmitidas para as marcas no momento em que os profissionais
indicam algum produto ou servico para a sua audiéncia, bem como nos reviews gastronémicos,
assunto do capitulo seguinte.

Em “Reviews Gastrondmicos e suas estratégias persuasivas”, capitulo 5, aprofundo a
discussdao para o nicho gastrondmico, ao qual pertencem os reviews e influenciadores
estudados. Em 5.1 “Gastronomia Publicizada”, o ato de comer ¢ identificado como préatica
cultural e sinbnimo de uma identidade, construida a partir de valores compartilhados. Refor¢o
a compreensdo da comida como parte da cultura material (Trindade, 2012), assim, a
gastronomia passa a ter outros sentidos, como o prazer e a experiéncia estética e visual do
alimento. Os restaurantes, por exemplo, sdo como “teatros de comer”; e os reviews das
experiéncias — o proprio termo experiéncia vem dos novos sentidos atribuidos & gastronomia —
gastrondmicas podem proporcionar “prazer por procuracao”. Comer €, portanto, um ato
comunicativo, e para entendé-lo trago as discussdes de Trindade e Perez (2012; 2013) sobre os
rituais de consumo alimentar e suas relacdes com a publicizacdo, especialmente nos reviews
observados. Se em 5.1 a teoria € mobilizada para compreender os sentidos da gastronomia nos
rituais de consumo, em 5.2 “Estratégias Persuasivas dos Reviews Gastronémicos no Instagram”
parte-se da empiria para, entdo, iniciar a analise.

Assim, previamente a analise, apresento a matriz que me guia. Situo 0s reviews como
uma manifestacdo da publicidade de experiéncia, no formato de videos feitos pelos
influenciadores gastrondmicos no Instagram, que, por sua vez, € uma forma de publicizagdo.
Baseados no testemunho, apresentam estratégias que se manifestam a partir das dimensées da
mensagem e do planejamento — apresentados nos itens 5.2.1 e 5.2.2, respectivamente. Enquanto
a dimensdo da mensagem refere-se as seguintes caracteristicas persuasivas nos reviews
gastrondmicos: expressdes persuasivas, atributos gastrondémicos, estimulos sensoriais,
coloquialidade e autenticidade; a do planejamento esta relacionada a utilizag&o dos recursos da
plataforma e interagcdo com os seguidores. A sintese dos resultados encontrados no percurso,
em dialogo com a questdo norteadora e 0s objetivos propostos, bem como as discussdes
apresentadas, estdo em 5.3. “Sintese Analitica”.

Por fim, reservo o capitulo 6, “Reflexdes sobre o percurso”, para refletir sobre 0 que a
dissertacdo me ensinou, para além do percurso proposto: os desafios e limites do meu lugar

como pesquisadora-influenciadora, as lacunas, as possiveis chaves de leitura do fenémeno e
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ensejos para futuras pesquisas.
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2 BALIZAS METODOLOGICAS

No presente capitulo, apresento as balizas metodoldgicas que guiam a pesquisa, a fim
de responder a seguinte questdo: quais sdo as caracteristicas persuasivas mobilizadas no
trabalho dos influenciadores gastrondmicos no Instagram? Optou-se por trabalhar com uma
pesquisa exploratoria (Gil, 2008) de abordagem qualitativa (Bauer; Gaskell, 2011)%. Segundo
Gil (2008), “pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visao
geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato” (p. 27). E 0 caso de pesquisas sobre
temas pouco explorados ou recentes, como este. “Elas ttm como finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais
precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores” (p. 28).

A abordagem qualitativa é aquela que busca entender diferencas, particularidades,
caracteristicas, ou seja, busca interpretar objetos que sdo construidos pelo investigador, porque
sdo vistos a partir de determinados acionamentos que delineiam o objeto. A pesquisa qualitativa
lida com as questdes usando uma das trés seguintes abordagens. Ela visa a: (a) captacdo do
significado subjetivo das questdes a partir das perspectivas dos participantes; e/ou (b) os
significados latentes de uma situacéo que estdo em foco.

E menos relevante estudar uma causa e o seu efeito do que descrever ou reconstruir a
complexidade das situagBes. Em muitos casos, (c) as praticas sociais e 0 modo de vida
e 0 ambiente em que vivem os participantes sdo descritos. O objetivo é menos testar
0 que é conhecido (p. ex., uma teoria ou hipétese ja existente) do que descobrir novos
aspectos na situacdo que esta sendo estudada e desenvolver hip6teses ou uma teoria a
partir dessas descobertas (Flick, 2013, p. 23).

Assim, dentro das técnicas de pesquisa qualitativas, ha aquelas reflexivas, tais como
entrevistas, grupos de discussdo e outras; e ha as interpretativas, como a etnografia digital. No

diagrama a seguir, apresento a nossa constru¢do metodologica a partir de tal abordagem.

14 Devido as caracteristicas da plataforma, em alguns momentos considero alguns dados quantitativos no percurso
etnografico, porém, a abordagem da pesquisa é qualitativa.
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Figura 1 — Diagrama metodoldgico
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

A partir da abordagem etnografica (Fragoso; Recuero; Amaral; 2011), portanto,
mobilizo os procedimentos metodoldgicos que compdem tal percurso, sdo eles: pesquisa
bibliografica (Stumpf, 2005), que se divide em dois movimentos, o estado da arte e a revisdo
de literatura; a observacao participante; as entrevistas (Duarte, 2005); a analise documental; e
a andlise audiovisual (Rose, 2003). Tais escolhas buscam dar conta dos objetivos especificos

propostos no trabalho, como podemos observar no quadro a seguir.

Quadro 1 - Objetivos Especificos e seus respectivos procedimentos

Objetivo Especifico Procedimentos Metodolégicos
Situar o contexto dos influenciadores digitais do nicho e Pesquisa Bibliografica: revisao de literatura e
gastronémico no Instagram; estado da arte;
Identificar os principais elementos configuradores das e Triangulacdo entre observacgdo participante,
caracteristicas persuasivas manifestadas nos reviews entrevistas, analise documental e anélise
dos perfis @sofiasporai, @reviewsposp, audiovisual,

@rolezandoembrasilia, @indo.comer e @belemdiicas;

Delinear as estratégias de persuasdo presentes nos
reviews;

Compreender as especificidades da publicidade feita
pelos influenciadores gastrondmicos no Instagram.

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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Conforme ja foi dito, a base metodoldgica é a abordagem etnogréfica. Na primeira secéo
do capitulo, portanto, situo minha pesquisa como de abordagem etnografica digital, sob a
perspectiva de uma insider, trazendo reflexdes acerca desta escolha e das possibilidades e
limitacBes oriundas da posicéo da pesquisadora-influenciadora.

A partir de tal abordagem e na busca de cumprir os objetivos propostos, a pesquisa
bibliogréfica pretende dar conta do primeiro objetivo especifico, primeiramente por meio da
revisao bibliografica. O segundo movimento — que ndo necessariamente aconteceu antes ou
depois do primeiro, ja que ambos se retroalimentam — foi o estado da arte, que sera esmiucado
no segundo tdpico do capitulo. Busco contemplar os demais objetivos especificos a partir da
triangulacdo entre observacdo, entrevistas, analise documental e analise audiovisual, todas
dentro da abordagem etnografica virtual, com reflexdes e contribui¢bes minhas enquanto

insider. As estratégias de andlise sdo exploradas no terceiro topico do presente capitulo.

2.1 ABORDAGEM ETNOGRAFICA: PERCURSO METODOLOGICO DE UMA INSIDER

O caminho na busca por compreender as préaticas dos influenciadores gastrondmicos no
Instagram me conduziu a abordagem etnografica. Fragoso, Recuero e Amaral (2011) explicam
gue a abordagem etnogréafica nos auxilia na decomposicdo e na compreensao de padrdes de
comportamento social e cultural e no registro de processos — muitas vezes, novos — que
constroem um campo. Tal abordagem tem origem na etnografia que, por sua vez, é originaria
do campo da antropologia. “A etnografia ¢ a arte e a ciéncia de descrever um grupo humano —
suas institui¢des, seus comportamentos interpessoais, suas produgdes materiais e suas crengas”
(Angrosino, 2009, p. 30).

O significado literal de “etnografia” ¢é: ‘“escrita sobre um povo ou nacao”. Na
antropologia, ha dois sentidos: uma metodologia e o produto dela, ou seja, o proprio relato
etnografico. Em suma, a etnografia seria, portanto, “o relato escrito sobre um grupo cultural
especifico” (Cesarino; Walz; Balistieri, 2023, p. 26). As defini¢des de etnografia, contudo, com
o fluxo do tempo, passaram por atualizacfes e processos de desnaturalizacdo. O papel do
etnografo como parte do relato e ndo apenas como relator, por exemplo, foi uma das evolucdes.

Nesse contexto de uma etnografia mais aberta e reflexiva, surge a etnografia digital na
década de 1990. As primeiras etnografias abordaram os websites e blogs e seus personagens:
hackers, blogueiros e nerds. No inicio do século XXI, comegam a aparecer 0s primeiros estudos
sobre redes sociais no Brasil, com o Orkut. A terceira fase desse processo ja € em um contexto

de plataformizacdo, que comeca na segunda metade da década de 2000, com o advento e
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popularizacdo dos smartphones. Naturalmente, além de adotar uma postura mais reflexiva,
nesse processo, o relato etnogréafico expande seus formatos. Somam-se & escrita textual,
imagens, videos, hipertextos, prints, novas linguagens possibilitadas pelo virtual.

Ao passo que as culturas sdo transformadas e transformam, e parte das principais
transformacgdes contemporaneas dao-se em torno da internet e das redes sociais, o trabalho
etnogréfico também ganha novos campos de atuacdo — inclusive digitais. O di&rio de campo,
principal ferramenta da antropologa para o registro de dados da observacdo participante, por
exemplo, pode deixar de ser o tradicional caderno e tornar-se um espaco virtual que organiza
os dados coletados em tempo real e que pode, inclusive, relacionéd-los. Neste trabalho, por
exemplo, o diario de campo € um documento virtual preenchido ora pelo computador, ora pelo
celular.

Apesar de possiveis receios da antropologia em relacdo ao uso do método etnogréafico
no estudo dos fendmenos comunicacionais digitais, as autoras defendem que uma abordagem
etnogréfica é possivel e necesséria, desde que tomados os devidos cuidados.

Assim, compreendemos que o termo “etnografia” possa ser retomado, desde que tais
diferencas em termos de coleta de dados e de observacdo sejam descritas e
problematizadas em suas distintas fases, com indica¢Ges das varia¢@es de niveis entre
online e offline. O momento atual ainda exige uma reflexdo mais densa com vistas a
praticas de pesquisa consistentes e responsaveis que ultrapassem o nivel da mera
observagdo e coleta de dados utilizando ambientes digitais. A convocacéo a densidade
descritiva e interpretativa, bem como a exposicdo mais clara das escolhas éticas

tomadas durante o processo sdo pontos que ainda necessitam de demarcagdes tedricas
(Fragoso; Recuero; Amaral, 2011, p. 178).

Tal posicionamento pretende aproximar 0s novos estudos aos principios originais do
método, mas atualizando-o para novas areas de pesquisa. As autoras defendem, tambéem,
superar a no¢do de internet enquanto forma autbnoma ou descolada de praticas sociais
cotidianas e triviais, mas, pelo contrario, percebé-la como parte da trama cultural de
significados e, por isso, complementam que:

sdo inimeras as possibilidades de objetos que podem ser recortados no campo, seja
ele exclusivamente online ou hibrido (online e offline). A etnografia se presta a
investigacao de uma miriade de objetos comunicacionais no &mbito da internet, como
blogs e sites de redes sociais (SRS) (p. 190).

Somam-se as reflexdes acerca da etnografia em ambientes digitais, as consideracdes de
Christine Hine (2006; 2015) e Cesarino, Walz e Balistieri (2023) — especificamente sobre a
etnografia no contexto das plataformas digitais, ja que é assim que compreendo o Instagram,

objeto da minha pesquisa. Hine (2015) explica que, primeiramente, é preciso compreender a
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internet e suas particularidades como: enraizada nas praticas cotidianas e intimas dos sujeitos
(embedded); ndo um espaco virtual separado, mas mediacdes incorporadas em sujeitos e corpos
concretos (embodied); e parte constitutiva de infraestruturas (embodied). Considerar tais
caracteristicas faz-se necessario, porque, conforme pontuam Cesarino, Walz e Balistieri (2023),
uma etnografia na internet precisa estudar, também, a internet: tudo o que a constitui por tras
da tela e de que forma sua constituicdo molda comportamentos, subjetividades e afetos. Dessa
forma, contribui-se para evitar o perigo da naturalizacdo do ambiente online, em que usuarios
podem acabar agindo como se as paisagens digitais pelas quais eles transitam fossem um
simples fundo inerte e neutro. Pelo contrario, “as plataformas e aplicativos nos quais sdo
realizadas as etnografias digitais ndo sdo ambientes inertes, mas interfaces ativas, que realizam
uma mediacao entre o que esta além da tela (os sujeitos na sua vida offline) e 0 que estad aqguém
da tela (os sistemas algoritmicos e suas infraestruturas materiais e energéticas, os modelos de
negdcios e jogos de poder corporativos e regulatérios das Big Tech etc.)” (Cesarino; Walz;
Balistieri, 2023, p. 30).

E essa a conclusdo a qual chega Hine (2006), em seu relato em uma conferéncia na
Brunel University. A autora descreve um estudo etnografico que realizou em plataformas
digitais e que, durante as entrevistas, ndo percebeu que sua fonte havia criado outros usuarios
e interagido com ela, como se fosse outros entrevistados: “Como ¢é que devo entdo abordar o
meu préprio estudo, em que a tecnologia parece nao apenas produzir textos, também constitui,
em grande medida, um canal de comunicacdo para 0s sujeitos humanos da minha
investiga¢ao?”% (p. 6, tradugdo nossa), provoca a autora. Hine, entdo, se debruca sobre o papel
que as tecnologias empregadas na investigacao cientifica desempenham nas etnografias, sobre
como os etnografos se envolvem com as tecnologias que fazem parte do cenario estudado e as
formas como estes contextos técnicos sdo tratados — as quais a autora ressalta que devem ser
diferentes das formas utilizadas em contextos mais tradicionais.

Diante disso, a escolha dos perfis mapeados, por exemplo, deu-se majoritariamente a
partir do que a plataforma considerou relevante e me sugeriu ao longo dos anos — no caso
daqueles que eu ja acompanhava — ou entdo no momento em que pesquisei por influenciadores
gastronémicos nas regides do Brasil. Considerar tal contexto € importante na construcéo

metodoldgica.

5 No original: “How am | therefore to approach my own study, in which the technology appears,
unproblematically, to produce texts, but where the technology also to a large extent forms a channel of
communication for the human subjects of my research?” (Hine, 2006, p. 6).
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A possivel resposta dada por Hine (2006) para a prépria pergunta resgata os principios
da etnografia cléssica, fora da internet. Primeiramente, o etndgrafo deve compreender
suficientemente bem as tecnologias estudadas e/ou utilizadas para o estudo, para que possa
realizar a pesquisa. Compreendidas as funcionalidades, é preciso haver um constante
questionamento sobre as tecnologias estudadas e utilizadas nos estudos, assim como ha um
constante questionamento sobre o0s sujeitos — seja na internet ou fora dela. Seu erro como
etnografa, sequndo a autora, foi ndo levar em conta a producéo tecnoldgica do sujeito, o que a
tecnologia permitia que ele fizesse: “eu ndo a tratei com o ceticismo que ela merecia” (Hine,
2006, p. 14, traducdo nossa), afirmou.

A etnografia virtual implica levar a sério os relatos do mundo produzidos pelos
sujeitos tecnologicos. Mas, para isso, € importante ndo perder de vista a propria
estranheza deste mundo tecnoldgico. E mais uma vez o movimento para a frente e
para tras entre a etnografia convencional e a virtual que produz a estranheza e,
consequentemente, a capacidade de questionar a natureza tecnoldgica: a alternancia
que € necessaria é entre um mundo em que 0s seres humanos e as maquinas sdo
problematicamente distintas e reconheciveis, e um mundo em que as duas categorias
se confundem numa infinidade de textos indeterminados (Hine, 2006, p. 15).

Ou seja, na etnografia digital, bem como na etnografia fora da internet — especialmente
considerando uma posicdo multissituada® —, a critica deve ser um movimento constante do
etnografo. Na internet, somam-se novas questdes que a tecnologia traz: limites e potenciais da
plataforma; reconfiguracdo do espaco e tempo; dados muitas vezes pouco acessiveis; entre
outras. Uma das peculiaridades que devemos levar em conta em uma etnografia digital é a
forma como os sistemas algoritmicos fazem selecdes e montam as paisagens digitais de forma
personalizada para cada usurio — isso de forma “invisivel”. Por exemplo, neste trabalho, volto
minha atencdo ao fato de que cada feed, de cada influenciador estudado, tem suas proprias
caracteristicas que sdo compostas a partir da selecdo particular dos algoritmos do Instagram
daquele perfil. Assim, pode haver diferentes realidades e tendéncias a depender dos usos de
cada influenciador. Outra limitacdo é a falta de informacdo que pode existir na plataforma,
muitas vezes sem explicacdo ou suporte — por exemplo, j& aconteceu de, no meu perfil, eu ficar

sem informacdes sobre os dias e horarios em que meus seguidores estavam mais ativos.

16 Compreendemos a etnografia digital a partir de uma posicdo multissituada, que considera a ubiquidade da
internet e a dificuldade cada vez maior de falarmos em "dentro" e "fora" dela. Hine (2015) refere-se a diluicdo das
fronteiras entre online e offline também como abordagem multimodal: “tenho defendido uma abordagem
multimodal da etnografia para a Internet, que ndo trata da fronteira online/offline como um limite de principio para
locais de campo etnogréafico, mas aceita que os temas e questdes que estudamos forcosamente muitas vezes cruzam
essa fronteira (ou sdo agnosticos sobre a existéncia de tal fronteira como um principio organizador para a
experiéncia social)” (p. 35).

29



Isso significa que, se na etnografia offline os etnografos observam os sujeitos em um
ambiente compartilhado de relacBes presenciais, a etndgrafa digital precisa transitar por
mundos fragmentados que ora se conectam, ora ndo. ‘“Na internet plataformizada, os ‘sistemas’
gue coemergem com 0s agentes humanos nao sao sistemas sociais abstratos, mas sistemas
algoritmicos bastante concretos, ainda que invisiveis por detras das telas” (Cesarino; Walz;
Balistieri, 2023, p. 26).

Ademais, em um ambiente altamente dataficado, outro desafio sdo os rastros que
deixamos nas plataformas e a necessidade de acessar certos espacos apenas com um login — o
que traz toda bagagem de dados do pesquisador. Sobre isso, Cesarino, Walz e Balistieri (2023)
sugerem que o etndgrafo decida qual sera a melhor estratégia para cada tipo de pesquisa.
Segundo as autoras, a etnografia precisa ser recursiva: “com base no que vai aprendendo em
campo, a etnografa realiza reavaliacGes constantes do ajuste entre a questdo de pesquisa inicial
e o material empirico encontrado” (p. 23), pontuam. No meu caso, assumo meus dados nos
logins, devido a ja assumida proximidade com o tema e a0 movimento de constante reflexdo
sobre o meu papel de influenciadora-etnografa.

A acdo de tomar consciéncia do pano de fundo nada neutro das plataformas estudadas e
pelas quais o estudo é realizado € intitulada apercep¢do cibernética (Ramos, 2015; Chun, 2016),
a qual devemos buscar constantemente em uma etnografia digital — como se propde a atual
pesquisa. Focar apenas na experiéncia subjetiva dos usuarios individuais arrisca deixar de fora
as dimensdes propriamente técnicas e cibernéticas que influenciam tal experiéncia, mesmo que

— e justamente por isso — de forma subliminar.

Assim, a etnografa nem sempre deve buscar resolver as contradi¢des e ambiguidades
geradas pelos processos de desintermediacdo, mas trabalhar através delas, observando
como esse aparato vem reintermediando as vis6es de mundo e sociabilidades das
pessoas de novas formas (Cesarino; Walz; Balistieri, 2023, p. 33).

Tais desafios ndo significam que ndo é possivel fazer uma etnografia digital. Pelo
contrério, eles sdo abragados e tornam-se também objetos de reflexdo que fazem parte do
processo de investigagéo.

Cesarino, Walz e Balistieri (2023) fazem esse mesmo movimento de aproximar o que
pode parecer distante, isto é, etnografia digital e etnografia offline. As autoras partem do
pressuposto de que a etnografia digital ndo € mais nem menos do que a etnografia, ou seja, ndo
é inferior ou superior. Assim como a etnografia digital € mediada pelas tecnologias digitais, a
offline também é mediada, j& que toda realidade é mediada — 0 que acontece é que algumas

mediacOes sdo mais naturalizadas que outras. Em ambos os casos, o etndgrafo deve atentar-se
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para sua constante vigilancia de, igualmente, ndo buscar “encaixar 0s dados empiricos em
questBes previamente fixadas pela pesquisadora, mas acessar, em Ultima instancia, o préprio
modo como os seus sujeitos de pesquisa veem e habitam seu mundo” (Cesarino; Walz;
Balistieri, 2023, p. 20). E preciso, assim, estar aberto para o que a pesquisa vem a revelar.

Por fim, cabe pontuar que diz respeito as questdes éticas, igualmente, a reflexdo acerca
do papel do pesquisador proposta pela etnografia — reflexao a qual também me atento pelo fato
de trabalhar com a abordagem etnografica. Ao pesquisar, escolhe-se o grau de insercdo do
pesquisador e tal escolha acarretard consequéncias éticas e de influéncia na analise dos
resultados e, por isso, deve ser problematizada.

Sendo o pesquisador participante, insider ou ndo participante aspectos positivos e
negativos virdo a tona, pois o que se perde em proximidade pode-se perder em tempo
e andamento do projeto; e 0 que se ganha em ndo participacdo pode-se perder em
termos de uma visdo mais holistica (Cesarino; Walz; Balistieri, 2023, p. 194).

Visto que o presente trabalho é feito por uma comunicadora e influenciadora
gastrondémica no Instagram, que pesquisa sobre influéncia gastronémica na mesma plataforma,
posso, em partes, considerar-me uma insider. Sobre essa préatica, Fragoso, Recuero e Amaral
(2011) consideram, a partir de Hodkinson (2005), que

a etnografia a partir da perspectiva do insider dentro de determinada cultura
pode proporcionar um elemento subjetivo importante a ser destacado,
principalmente pelo estilo narrativo e pelas facilidades e/ou dificuldades em
coletar e analisar possiveis informac@es e dados obtidos de forma informal ou
através de entrevistas, assim como diferentes valores, experiéncias e
negociacBes vivenciadas pelo pesquisador e na sua competéncia cultural
(Fragoso; Recuero; Amaral, 2011, p. 195).

Ou seja, a minha bagagem como pesquisadora-influenciadora proporciona
atravessamentos” nos processos e estes, por sua vez, devem ser tambem objeto de reflex&o.
Para isso, a autonetnografia passa a ser um recurso, conforme defendem as autoras, que a
compreendem como “uma ferramenta reflexiva que possibilita discutir os multiplos papéis do
pesquisador e de suas proximidades, subjetividades e sensibilidades na medida em que se
constitui como fator de interferéncia nos resultados e no proprio objeto pesquisado” (Fragoso;
Recuero; Amaral, 2011, p. 195). No decorrer do trabalho, minha experiéncia fara parte de

apontamentos na discussao teorica, com consideracfes a partir da empiria como atuante no

17 Em tais casos faz-se necessario destacar e problematizar tal posicdo autonetnografica “[...] pela cautela ao
interpretar dubiamente o material, ou em perceber os relatos, ou mesmo em exacerbar representatividade de um
universo experiencial, mantendo-se alerta para o “escrutinio académico” da posi¢do” (Freire Filho, 2007, p. 91).
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campo, e da analise dos reviews, devido a tal perspectiva. Ademais, alguns documentos
acessados e até mesmo a ligacdo com um Especialista em Midia da Meta durante o periodo da
pesquisa — que serdo explorados no capitulo 3 — s6 foram possiveis devido a minha posi¢édo de
influenciadora. Em paralelo a este posicionamento, o processo de vigilancia epistemoldgica
também compde a presente pesquisa e é lastreado em algumas estratégias metodoldgicas, as
quais serdo apresentadas mais adiante.

2.2 PESQUISA BIBLIOGRAFICA: REVISAO BIBLIOGRAFICA E ESTADO DA ARTE

A pesquisa bibliogréafica deu-se em dois movimentos que, em diversos momentos,
foram contemporaneos. O primeiro deles refere-se a revisdo bibliografica. Contudo, cabe
ressaltar que este ¢ um movimento que percorre todo o processo, ja que “[...] a revisdo de
literatura acompanha o trabalho académico desde a sua concepgao até sua conclusdo” (Stumpf,
2005 p. 54). Para avancar no conhecimento, é preciso compreender o que ja foi estudado sobre
0 tema, a fim de acrescentar e tensionar as lacunas existentes. Dessa forma, discute-se o vinculo
entre Instagram, publicidade e gastronomia, a partir de conceitos como: plataformas digitais,
publicizacdo (Wottrich, 2019; Casaqui, 2011), publicidade de experiéncia (Wottrich, 2019;
Monteiro, 2018), comidas instagramaveis (Lima, 2020) e influenciadores digitais (Karhawi,
2017; 2018; Ortiz, 2022) — debates apresentados nos capitulos tedricos do trabalho.

Ja o segundo movimento refere-se ao estado da arte. Assumo a pesquisa como um oficio
artesanal, regido pelo pesquisador em diversas dimensdes que sdo constantemente construidas
e refletidas no decorrer da caminhada, “empenhado na conquista do objeto, na agao nutrida pela
reflexdo epistemologica” (Bonin, 2022, p. 314). Segundo Jiani Bonin, tal reflex&o dos processos
(epistemolédgico, tedrico e técnico) é fundamental para qualificar a pesquisa e, para isso,
reconstruir e refletir sobre pesquisas ja realizadas em nosso campo Sdo movimentos
fundamentais.

Defendo, assim como a autora, que ndo devemos ignorar o acervo de investigacoes ja
realizadas no campo da Comunicagao, visto que elas apresentam um legado de abordagens,
problemaéticas, metodologias, técnicas e resultados que contribuem para a constru¢éo do nosso
proprio objeto. “Por isso, cada nova pesquisa em constru¢ao deve esforcar-se para estabelecer
relacBes produtivas com este legado a partir do dialogo critico, da confrontacdo e da confluéncia
com ele, a fim de qualificar sua construgao” (Bonin, 2022, p. 315), afirma.

Sendo assim, a fim de situar a producdo académica sobre os reviews gastrondmicos

feitos por influenciadores digitais no Instagram, realizei o estado da arte como caminho para
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ancorar a escolha das investigagOes que fardo parte da pesquisa da pesquisa (Bonin, 2022). Este
jaé um movimento da metapesquisa, ou pesquisa da pesquisa, “uma investigacdo metodologica
mais aprofundada e critica das pesquisas” (p. 321).

Desse modo, foram investigadas teses, dissertacdes e artigos publicados em periddicos
e anais de congressos importantes para 0 campo da Comunicacdo entre 2013 e 2023, com o
intuito de entender como a tematica tem sido trabalhada na academia na Gltima década e quais
sdo as lacunas e possiveis oportunidades na area. Para isso, busquei 0S termos
“Influenciadores”, “influenc”; “gastronomia”, “Instagram”, “plataforma”, “redes sociais
digitais” e “comida” nos seguintes locais de pesquisa: Biblioteca Digital Brasileira de Teses e
Dissertagdes (BDTD), Portal da Periddicos da CAPES, anais dos encontros da COMPOS (no
Grupo de Trabalho “Materialidades Digitais e Praticas Comunicacionais™), anais do Intercom
Nacional (nos Grupos de Trabalho “Publicidade e Propaganda” e “Comunica¢do e Cultura
Digital”) e os anais da Comunicon.

O levantamento do estado da arte identificou 48 dissertagdes, sete teses, 40 artigos
publicados em periddicos, quatro artigos publicados nos anais da Compds, 42 artigos
publicados nos anais do Intercom nacional, e seis artigos publicados nos anais do Comunicon,

totalizando 147 trabalhos encontrados, publicados entre 2013 e 2023, conforme o quadro

abaixo.
Quadro 2 — Trabalhos publicados entre 2013 e 2023
Tipo de
trabalho 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | TOTAL
Teses 0 0 0 0 0 1 2 1 0 1 2 7
Dissertac6es 0 0 1 1 2 9 5 11 5 9 5 48
Artigosem | 0 0 0 0 2 8 6 | 10 | 8 6 40
Periodicos
Artigos nos
anais da 0 0 0 0 0 3 4 6 3 7 19 42
Intercom
Nacional
Artigos nos
anais da 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 2 4
Compos
Artigos nos
anais do 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 4 6
Comunicon
TOTAL 0 0 1 1 2 15 20 25 20 25 48 147

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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Com base na pesquisa, vemos que 0 tema passa a ser abordado a partir de 2015, com 1
dissertagéo relacionada. A partir de 2018, o volume de trabalhos que abordam o tema comeca
a crescer a cada ano, com apenas um recuo em 2021 em comparacédo a 2020, porém ainda com
uma quantidade relevante de trabalhos: 20. Esse nimero mantém-se similar de 2018 até 2022
e, em 2023, ha um salto na producéo de trabalhos sobre Instagram e/ou influenciadores digitais.

A temética é mais frequentemente explorada a partir de dissertacGes nos Programas de
Pds-Graduacdo do Brasil. Os artigos no Intercom nacional e em periddicos seguem tal
tendéncia, com um volume expressivo de trabalhos sobre o tema — namero que inclusive
contrasta com aqueles referentes aos trabalhos da COMPQOS e do Comunicon, que registraram,
respectivamente, dois e um trabalhos referentes ao assunto, apenas em 2021 e em 2023. No

gréfico abaixo, podemos ver o volume total de trabalhos publicados por ano.

Gréfico 1 — Volume total de trabalhos publicados por ano
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Fonte: elaborado pela autora, 2025.

Analisando o grafico com o volume total de trabalhos publicados por ano, a linha de
tendéncia mostra um aumento no interesse de estudo do tema ao longo dos anos. O periodo
entre 2013 e 2017 somou apenas quatro publicagdes, sendo que a primeira foi registrada em
2015. Os anos de 2018 até 2022 registraram uma regularidade de 15 a 25 trabalhos, somando
105 producdes. O salto de produgdes em 2023 é revelado pois, apenas neste ano, é registrada

uma quantidade de novos trabalhos que equivalem a quase metade das producdes feitas entre
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2018 e 2022, com um total de 48.

A partir da primeira selecdo, passo ao segundo movimento de aproximagdo com o meu
objeto de pesquisa. Chega-se, portanto, em 66 trabalhos: 15 dissertacGes e cinco teses, 21
artigos em periodicos, um artigo dos anais da Compds, 22 artigos dos anais do Intercom e dois
artigos dos anais do Comunicon. Nesses 66 trabalhos, foi possivel inferir as seguintes tematicas,
classificadas a partir da leitura de seus resumos: experiéncia do usuério/consumidor no
Instagram, Influenciadores no Youtube/no Instagram/em outras ou mais de uma plataforma;
TV e influenciadores digitais; Jornalismo e Instagram; Influenciadores e migracéo;
Influenciadores e Ciéncia da Informacdo; Discurso e mediacGes no Instagram; Andlise dos
formatos audiovisuais no Instagram; Alimentagdo no Instagram e/ou outras plataformas;
Influenciadores e Psicologia; Influenciadores e responsabilidade; Influenciadores e trabalho de
plataforma; Influenciadores gastrondmicos no Instagram; Influenciadores e persuasdo;
Influenciadores e Comunicagcdo Organizacional; Culturas digitais e identidades nas redes
sociais;  etnografia  digital;  Publicidade nas plataformas/no  Instagram/digital;
Plataformizacdo/Instagram como plataforma/mediatizacéo nas plataformas.

Devido a abrangéncia ainda consideravel do segundo movimento de busca, parti para
uma terceira etapa, buscando priorizar as producdes que ajudam a problematizar o presente
tema de pesquisa e 0 meu objeto, ou seja, aquelas com maior aderéncia ao projeto. Assim,
aprofundou-se a analise de 11 trabalhos que contribuem para pensarmos nas estratégias
comunicacionais na publicizacdo dos conteudos de influenciadores gastrondémicos.

Dividi os trabalhos encontrados em trés grupos, de acordo com a tematica abordada, sdo
eles: influenciadores gastrondmicos ou comida no Instagram (independente da abordagem);

influenciadores digitais e estratégias de persuasdo; e estratégias comunicacionais no digital.

Quadro 3 — Trabalhos e Grupos Tematicos

Grupo Tematico T-I;g)bo aﬁ? o Ano Autor Titulo Palavras-Chave
Redes sociais on-line;
Comida Fotografia na
Influenciadores instagramavel: uma publicidade;
gastrondmicos ou analise da publicidade Ciéncias Sociais
comida no Dissertacio Laisa Maida de alimentos da Aplicadas. _
2020 . . cafeteria Kalena Café Comunicagéo;
Instagram de Mestrado Pinto Lima - S
) no instagram sob a Instagramismo;
(independente da perspectiva dos Comida
abordagem) Ecossistemas Instagramavel;
Comunicacionais Engajamento;
Publicizacéo;
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Ecossistemas
Comunicacionais

Visibilidades
Artiqo em Nara Lva miditicas da comida Visibilidades
90 2023 ya em dialogo no perfil Midiéticas; Comida;
Periddico Cabral Scabin L
Chefs na Quarentena Dialogismo
no Instagram
Marian Social networks;
Navarro- Instagram; Influencer;
. . The use of Instagram L )
Artigo em Beltra; ; Opinion leader;
A 2023 by gastronomic :
Periodico Laura Herrero . Gastronomy;
. influencers s
Ruiz Feeding; Content
analysis
Bruna Félix da
Silva;
Marconi
Freitas fja 0 P_apel do. . Influéncia Digital;
. Costa; Influenciador Digital ;
Artigo em . Marketing
Periddico 2023 Anderso_n na Competigéo do Estratégico; Mercado
Diego Farias Mercado Lo
o - Gastrondémico.
da Silva; Gastronémico
Nelson da
Cruz Monteiro
Fernandes
Lucas de
Vasconcelos Comida do Futuroe | Comunicagdo digital;
Artigo no Teixeira; Cancelamentos no Consumo alimentar;
Intercom 2020 Adriana Lima Presente: Disputas Midiatizacdo; Cultura
Nacional de Oliveira; Midiatizadas no Caso do cancelamento;
Tania Marcia Paola Carosella Dataficacéo.
Cezar Hoff
Influéncia Digital e Influenciadores
) . Publicidade: Digitais; Marketing
: Jose Maria - N
Artigo em fundamentos tedrico- de Influéncia;
A 2021 Mendes o oo
Periddico L praticos de um Hibridismo;
Pereira Junior oo R
hibridismo Publicizacéo;
instrumental Publicidade
,S_toryC|za(;a0: a_ Influenciadores
pratica de construcao S
. digitais;
Influenciadores e Tese de Kgsse_mdra _ narrativa de Instagram stories;
- Doutorado 2023 Merielli Lopes influenciadoras Narrativa: '
estratégias de Lima digitais em Natal Préticas narrativas:
persuasdo (RN) no Instagram e L
- Midias sociais
stories
L. . Retorica Publicitaria;
A retérica publicitaria . Lo
. . Influenciador Digital;
Artigo em do influenciador Tecnologias
90 ¢ 2022 | Clarice Greco digital nas g1as
Periddico . Persuasivas;
tecnologias . ’
ersuasivas Algoritmos;
P Hipernicho
Tese de 2019 Mayara de Influenciadoras Influenciadores
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consumo midiatizado
do publico feminino

Doutorado Sousa digitais de moda e digitais;
Guimarées beleza no Instagram: Midiatizacéo;
Fonséca estratégias Instagram;
comunicacionais, Consumo
institucionalidades e midiatizado;

Estratégias
comunicacionais

Compartilhando
videos no Instagram:

Artigo no apontamentos para o Video; Cultura
Intercom 2018 Sheron Neves estudo das novas digital; Dispositivos
Nacional praticas de video maveis; Instagram
sharing via
Estratégias dispositivos moveis
comun|9a9|ona|s N o Audiovisual:

no digital As midias sociais Temporalidade:
audiovisuais breves: L
Dissertacdo Renato estratégias e Redes socials,

2018 Resende Instagram stories;

de Mestrado

conte(idos em videos

Vasconcellos P Multimeio;
de até quinze e
Rede social;
segundos
Instagram

Fonte: elaborado pela autora (2025).

No primeiro grupo tematico, temos uma dissertacdo de mestrado, trés artigos em
periddico e um artigo dos anais do Intercom. Ja no segundo, ha duas teses e dois artigos em
periddicos. No terceiro grupo tematico, ha uma dissertacdo e um artigo dos anais do Intercom.
Os trabalhos foram analisados a partir das categorias elencadas no Quadro 3, modelo aplicado
para os trés grupos tematicos e disponiveis no apéndice do trabalho: titulo, tema, objeto
empirico, principais conceitos e autores mobilizados, estratégias metodologicas e principais

resultados. A seguir, evidenciamos as principais contribuigdes deles para a minha pesquisa.

Quadro 4 - Modelo de andlise dos trabalhos dos trés grupos tematicos

Objeto
Empirico

Conceitos e
autores

Estratégias
Metodoldgicas

Principais

Titulo Resultados

Tema

Fonte: elaborado pela autora (2025).

No grupo tematico que chamamos de “influenciadores gastrondmicos ou comida no
Instagram”, a comida est4 presente como tema, seja diretamente com uma abordagem a partir
de influenciadores gastronémicos, seja de outra forma nas plataformas digitais. Sua principal
contribuicdo é nos provocar a pensar as peculiaridades dos influenciadores gastronémicos e as
tendéncias de abordagem da gastronomia no Instagram principalmente, reflexdes que guiam a
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andlise da presente dissertagdo e instigam a avangar no conhecimento.

A dissertacdo de Lima (2020), por exemplo, tematiza o fendbmeno das comidas
instagramaveis no Instagram como estratégia comunicacional para atrair consumidores e gerar
engajamento. Seu objeto empirico, portanto, é o perfil do proprio estabelecimento no Instagram
— mais precisamente fotos de comidas publicadas no perfil. Também no Instagram acontece o
estudo de Scabin (2023), que tem como tema as visibilidades hegemdnicas da comida na cultura
midiatica e suas interacdes com o perfil Chefs na Quarentena, a partir de conceitos como “febre
culinaria” (Bueno, 2016) e “fetichizagdo da comida” (Gimenes-Minasse; Pellerano, 2019).

Ja o trabalho de Teixeira, Oliveira e Hoff (2020) se aproxima do estudo de Scabin (2023)
ao analisar os discursos midiatizados em circulacdo no que concerne a alimentacdo. Os autores
buscam entender a constru¢cdo mediada da realidade nos discursos midiatizados e como a
cultura do cancelamento evidencia processos comunicacionais da midiatizacdo profunda,
ancorados em conceitos como estudos da alimentacdo (Douglas; Isherwood, 2006),
comunicacéo digital (Karhawi, 2018) e midiatizacdo (Hepp, 2014). A aproximacdo dos dois
trabalhos é possivel ja que Scabin (2023) também busca entender através dos discursos as
visibilidades hegeménicas da comida na cultura midiatica e, para isso, realiza uma analise
dial6gica dos enunciados (Bakhtin, 2015; 2016) dos stories.

J& nos trabalhos de Navarro-Beltra e Herrero Ruiz (2023) e Silva, Fernandes, Costa e
Silva (2023), a abordagem € voltada aos influenciadores gastrondmicos. No primeiro caso, 0
trabalho dos pesquisadores espanhois busca compreender as principais caracteristicas das
publicacBes, as particularidades dos textos, a utilizacdo de conteldos audiovisuais e as
interacOes existentes entre o lider de opinido*® e os seus seguidores, comparando dois subnichos
dentro do nicho gastronomicos dos influenciadores: os “comidistas”, que se dedicam a comer
e aprender sobre comida, independentemente de quais comidas sejam, e podem se tornar
influenciadores gastrondmicos; e os “preocupados com uma alimentagdo saudavel”.

Apesar dos diferentes contextos, este € o Unico trabalho encontrado na busca que aborda
especificamente influenciadores gastronémicos no Instagram tais quais 0s que estudarei nesta
dissertacdo. Seu principal resultado e também contribuicdo para este trabalho é a conclusao de
que as estratégias de comunicacéo entre diferentes tipos de influenciadores gastronémicos séo
diferentes — o que reforca, portanto, a ideia de que ha especificidades nos atuais reviews

gastrondémicos.

18 Os autores referem-se aos influenciadores digitais como lideres de opinio.
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Podemos dizer que o trabalho de Silva, Fernandes, Costa e Silva (2023) estad em dialogo
com o de Navarro-Beltra e Herrero Ruiz (2023), visto que este também discorre sobre outro
subnicho dentro dos influenciadores gastrondmicos, buscando compreender seu uso estratégico
pela publicidade: o dono de restaurante que € influenciador do préprio negdcio. Os autores
retomam etapas que Armstrong et al. (2018) sugerem como estratégicas na elaboragdo de uma
mensagem publicitaria que séo interessantes para pensarmos as estratégias de publicizacéo dos
influenciadores gastronémicos.

H4&, também, uma reflexd@o sobre a evolucdo do papel das refei¢cbes na sociedade, que
passou de um carater de sobrevivéncia para banquetes festivos e confraternizagdes, ou situagdes
solitarias e rapidas para otimizar tempo, ou, ainda, simbolo de status — significacdes que
convivem e predominam de acordo com o contexto. Partindo de tal embasamento teorico, a
analise destacou o crescimento do alcance do perfil da pizzaria e a evolucdo dos conteddos.
Alguns exemplos foram: sorteios e aproximacgdo com figuras famosas para divulgacéo de sua
marca, por exemplo, ao levar pizzas gigantes aos cantores que estavam na regido, registrando a
entrega por video — acBes que podemos observar em alguns reviews gastronémicos, igualmente.

Em relacdo aos conceitos mobilizados, a discussdo acontece em torno de conceitos
como influéncia digital (Drummond; McGrath; O’Toole, 2018) e mensagem publicitaria
(Gaunt, 2016). Ja o conceito de publicizacdo (Casaqui, 2009; 2011a; 2011b) é abordado na
dissertagdo de Lima (2020); e comunicacdo digital (Karhawi, 2018) no trabalho de Teixeira,
Oliveira e Hoff (2020). Navarro-Beltra e Herrero Ruiz (2023), por sua vez, que também
estudam influenciadores gastrondmicos, recorrem a conceitos como ‘“marca personal”
(Gonzélez Ofiate; Martinez Sanchez, 2020) ¢ “buena comida” (Johnston; Baumann, 2015). Por
fim, destaco o conceito de Instagramismo (Lev Manovich, 2017) por trazer reflexGes acerca da
comida a partir do surgimento das plataformas digitais.

Teixeira, Oliveira e Hoff (2020) seguem a linha socioconstrutivista que compreende a
midiatizagdo como a “inter-relacdo das modificagdes da comunicag¢do midiatica como parte das
praticas comunicacionais cotidianas bem como a relacao destas com a construcao da realidade”
(Hepp, 2014 apud Teixeira; Oliveira; Hoff, 2020, p. 2). Assim, a midia é compreendida como
fendmeno relacional e histérico, contextualizado, constituindo “mundos midiatizados” — partes
da realidade com diferentes configuracGes comunicativas.

Em relacdo ao ato de comer, os autores consideram estar atrelado a identidade social,
aos pertencimentos e & comunicagdo com quem esta ao nosso redor: o consumo alimentar

possibilita a criagcdo de relagdes comunicacionais. O trabalho tem como foco a midiatizagdo dos
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habitos alimentares atravessada por disputas sobre os padrBes desses habitos, especialmente a
disputa entre natural e ultraprocessado — discussdo levantada pelo post da chef. Porém, tal
discussdo importa justamente pela abordagem da constru¢cdo mediada da realidade nos
discursos midiatizados em circulacdo que concerne a alimentacao.

Compreender quais discursos sobre comida circulam nas plataformas é também o
objetivo do artigo de Scabin (2023), que tem como tema as visibilidades hegemdnicas da
comida na cultura midiatica e suas interacdes com o perfil Chefs na Quarentena, no Instagram.
As relaces entre o rebaixamento de visibilidades da cozinha como gastronomia e a afirmacao
de representacfes da cozinha como culinéria sdo duas modalidades por meio das quais tais
didlogos entre as visibilidades hegemdnicas da comida na cultura midiatica e o perfil Chefs na
Quarentena se estabelecem.

Para que sejam estabelecidos dialogos, a autora traz a discussao sobre o que € valorizado
neste contexto, contribuicdo relevante para a presente dissertacdo. Ha, segundo ela, uma
tendéncia de valorizagdo de um “consumo da experiéncia” (Fontenelle, 2017), seja das proprias
visualidades/audiovisualidades ou do consumo de uma apreciacdo mediada da comida. A autora
traz alguns exemplos que também sdo frequentemente vistos nos reviews, como as narrativas
de preparo e a apresentacao e degustacdo de alimentos. Dialogando com este cenario, o perfil
Chefs da Quarentena estabelece uma relagdo de “expectativa versus realidade”,
compartilhando conteidos nos quais 0s pratos ndo saem como o esperado, seja devido a ma
qualidade dos ingredientes, a falta de técnica, ao despreparo do cozinheiro, e/ou entre outros
motivos. A quebra de expectativa gera um sentido de comicidade, pois evidencia contrastes e
incongruéncias entre as visibilidades esperadas e as visibilidades apresentadas.

Em relacdo aos procedimentos metodologicos, a dissertacdo de Lima (2020) realiza um
Estudo de Caso, de natureza exploratoria e descritiva, quantitativa e qualitativa, com abordagem
netnografica. Por realizar-se no Instagram, por sua abordagem netnografica e pelos conceitos
mobilizados, o trabalho estabelece um dialogo importante com o meu projeto. A dissertagédo
compreende as fotografias de comidas instagramaveis como ilustracdo do momento atual
publicitario, em que apenas formatos apelativos tradicionais ndo sdo capazes de envolver o
consumidor — € preciso conquista-lo por tramas comunicativas com novos formatos
persuasivos, forca motriz da publicizagéo. Ja Silva, Fernandes, Costa e Silva (2023) realizam
um estudo de caso com revisédo bibliogréafica e entrevista semiestruturada.

Praticamente todos os trabalhos, exceto o de Teixeira, Oliveira e Hoff (2020), realizam
seus estudos com objetos presentes no Instagram. Lima (2020) compreende o Instagram como
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rede social para compartilhar fotos e videos, ndo ha uma discussdo em relagdo aos algoritmos,
e o foco da andlise séo fotografias, visto que na data de defesa da dissertacdo o formato reels —
que analisaremos no presente trabalho — havia sido recentemente lancado e ainda nao era
popular. Contudo, as caracteristicas estéticas dos contetidos, bem como as reflexdes sobre as
legendas dos posts ajudam a orientar minha analise das estratégias persuasivas. Segundo Lima
(2020), a chave para o visual do Instagram s&o as cores, texturas, angulos e sensagdo de
movimento, € isto que torna uma imagem instagramavel. Ademais, o texto reflete sobre a
mudanca da percepcdo acerca da comida a partir dos efeitos multissensoriais da publicidade e
traz um exemplo acerca das fotografias, frequentemente reproduzido nos reviews
gastrondmicos: a sobremesa de chocolate derretido — fenémeno que alguns autores chamam de
‘pornografia alimentar' (Ibrahim, 2015), isto é, “o ato de estilizar ¢ capturar alimentos em
dispositivos moveis, solicitando um convite para contemplar e consumir indiretamente e para
marcar imagens de alimentos através de plataformas digitais” (p. 42). Essas estratégias
instagramaveis podem guiar a analise dos reviews também.

Assim, passamos para 0 proximo grupo, que chamo de “Influenciadores e estratégias de
persuasdo” (ver Quadro A.3). Neste grupo, ha quatro trabalhos cujo grande tema trata das
mudangas da publicidade e suas particularidades no que diz respeito aos influenciadores
digitais. Os trabalhos ndo abordam diretamente influenciadores do nicho gastrondmico, mas o
fazem a partir de outros nichos que nos ajudam a refletir sobre como tais estratégias persuasivas
identificadas se refletem nos reviews gastronémicos que estudarei.

O trabalho de Pereira Janior (2021) tem como tema as fronteiras hibridas que
configuram o fazer de publicizagdo na influéncia digital, assunto que se relaciona com o da
presente dissertacdo. Os conceitos e autores abordados também nos ajudam a refletir sobre o
carter hibrido das novas formas de fazer publicidade, tais como publicizagdo (Casaqui, 2011),
publicidade hibrida (Covaleski, 2010) e influenciadores digitais (Karhawi, 2018). Tais
conceitos relacionam-se com aqueles trazidos também por Greco (2022) e Fonséca (2019), ja
que os trés trabalhos refletem sobre o valor persuasivo (Demuru; Fechine; Lima, 2021) —
conceito trazido por Greco (2022) — dos influenciadores digitais e a publicidade expandida
(Trindade, 2017), conceito trazido por Fonséca.

Com o tema dos influenciadores digitais no Instagram, suas estratégias comunicacionais
e 0 consumo mediatizado dos seguidores, a tese de Fonséca também encontra o conceito de
midiatizacdo (Sodré, 2002; 2014; 2021; Hjarvard, 2015; Hepp, 2014; Couldry; Hepp, 2020)
presente na tese de Lima (2023), que tematiza as caracteristicas das narrativas midiaticas

4



construidas por influenciadoras digitais em Natal (RN), no Instagram Stories, a partir deste e
de outros conceitos como: narrativa midiatica (Silverstone, 2011; Motta, 2004; 2012; 2013;
Barbosa, 2017) e influéncia digital (Abidin; Karhawi, 2021; Karhawi; 2016; 2018; 2020). A
autora compreende seu objeto de estudo a partir da tradicdo socioconstrutivista de pesquisa em
midiatizag&o, o que dialoga com a abordagem de Teixeira, Oliveira e Hoff (2020), do grupo
tematico discutido anteriormente.

Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos dos trabalhos do grupo tematico, dois se
denominam como estudos tedricos, a partir de revisao bibliografica: o de Pereira Junior (2021),
que busca situar o papel do influenciador digital no que ele chama de “marketing de influéncia”;
e 0 de Greco (2022), que tem o objetivo de tracar diagnésticos e ponderacGes sobre a retorica
dos influenciadores nas redes.

Os outros dois trabalhos do grupo tém uma abordagem empirica. Lima (2023) realizou
uma pesquisa empirica de inspiragdo etnogréfica (Fragoso; Recuero; Amaral, 2011), por meio
das técnicas de coleta de dados da observacao direta e do diario de campo. J& Fonséca (2019)
desenvolve uma pesquisa de natureza quanti-qualitativa a partir do monitoramento dos perfis
do Instagram de influenciadoras, a fim de estudar suas estratégias comunicacionais e 0 consumo
mediatizado dos seguidores. Os procedimentos metodoldgicos adotados foram: observacdo
sistematica do tipo ndo participante pelo periodo de 60 dias; coleta de dados; entrevista, com
as influenciadoras, em dias e horarios distintos, de forma individual, via aplicativo de celular;
e Analise de Contetdo. Ambas abordagens recorrem a procedimentos que dialogam com a
abordagem etnogréafica e empirica que pretendo realizar.

Exceto o trabalho de Pereira Janior (2021), os demais abordam a influéncia no
Instagram. Lima (2023), em sua tese, entende o Instagram para além de uma plataforma, mas
como um icone para entender a cultura das midias sociais visuais, as novas praticas e
instituicdes culturais — como uma midia social, conceito de Recuero, Bastos e Zago (2020), que
entende que 0s nos da rede, ou seja, pessoas, instituicdes ou grupos, podem decidir se desejam
ou ndo replicar as informagfes recebidas. Tal nogcdo &€ complementada pela cultura da
participacdo interpretada por Karhawi (2020) como a possibilidade de sermos apenas
consumidores de midia e seus produtos, mas também podermos participar dos processos,
decidindo o que ler e compartilhar — e ndo apenas receber a midia pronta — com os contetudos
definidos.

Os trabalhos de Pereira Junior (2021) e Lima (2023) parecem ter um ponto de encontro
na producdo de Greco (2022), que tematiza a publicidade e as transformagdes culturais e
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tecnologicas que compdem seu valor persuasivo nas redes digitais. Alguns dos principais
conceitos e autores mobilizados sdo os seguintes: formador de opini&o (Karhawi, 2017); valor
persuasivo (Demuru; Fechine; Lima, 2021); e tecnologias persuasivas (Fogg, 2003). A
aproximacao que enxergo entre os trés trabalhos diz respeito a exploracdo das caracteristicas,
sejam elas chamadas de midiaticas a partir da perspectiva socioconstrutivista, sejam a partir da
publicizacdo e as novas formas de publicidade dos influenciadores digitais. Tal contribuicdo
me interessa ao pensar sobre as estratégias comunicacionais dos influenciadores gastronémicos
ao preparar um conteldo, ja pensando, inclusive, em como o algoritmo provavelmente podera
recebé-lo, por exemplo.

Seguindo esta reflexdo, os principais resultados da tese de Lima (2023) indicam que 0
Instagram Stories pode ser compreendido como um dispositivo contemporaneo de praticas de
narrativas midiaticas que refletem as particularidades dos influenciadores na hora de publicizar
— 0 que, novamente, tem relagdo com o trabalho de Pereira Junior (2021).

Greco (2022) acrescenta as contribuicdes de Demuru, Fechine e Lima (2021) para
pensar a retérica dos influenciadores, como o discurso em primeira pessoa € 0 discurso
interpelativo. Ja em relacdo ao género discursivo, o testemunho é o mais mobilizado pelos
influenciadores em seus contetidos publicitarios, como nos reviews. O “género discursivo que
valoriza a experiéncia do enunciador, pois o fato de que ja teria testado o produto, aprovado e
descoberto a melhor forma de utiliza-lo, traz credibilidade a sua enunciagdo” (Greco, 2022, p.
15).

Por fim, interessam-me as diferentes concep¢des dos trabalhos em relacdo ao papel dos
influenciadores digitais. Segundo Greco (2022), estes profissionais mesclam o papel de
especialista e pessoa comum (Demuru; Fechine; Lima, 2021). Para Fonséca (2019), o
influenciador digital se institucionaliza a partir da publicidade expandida, aquela que néo se
limita apenas a anuncios, mas também esta relacionada a vida cotidiana das pessoas. Pereira
Junior (2021), por sua vez, compreende os influenciadores digitais como consequéncia da
expansdo das possibilidades de participacdo e colaboracdo dos individuos na publicizacdo de
contetdos, bem como um caminho privilegiado de proximidade e segmentacdo para a
publicidade. O autor reflete também sobre a distingdo, muitas vezes sutil, entre um garoto-
propaganda e um influenciador — discussdo que dialoga com a nossa dissertacéo.
Diferentemente do garoto-propaganda, o influenciador coloca a audiéncia que formou a servico

da marca da qual ¢ parceiro (apesar de também poder ser contratado como garoto-propaganda).
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Outra relagdo comercial comum aos influenciadores sédo as contrapartidas néo
remuneradas — ha, dessa forma, uma mistura entre consumo e producdo que borra as fronteiras
entre amadorismo e profissionalismo, trabalho e lazer, que faz parte da rotina dos
influenciadores e acaba impactando na remuneracdo desses profissionais. Por fim, o autor
ressalta os contetidos que acabam revelando-se publicidade “antes ou depois do video, em cima
ou embaixo do post, usando as pontes que acredita serem as mais Uteis para persuadir” (Pereira
Junior, 2021, p. 15) — discussdo presente nos demais trabalhos, seja em maior ou menor
profundidade, a partir de diferentes conceitos como publicidade expandida, publicidade hibrida
e publicizagéo.

Os principais resultados de Fonséca (2019) nos provocam a pensar de que forma as
praticas das influenciadoras estudadas podem ser reproduzidas ou ndo no nicho gastronémico.
A quantidade de publicacdes por dia e horario das postagens no feed de noticias sdo similares
para as quatro influenciadoras de moda pesquisadas pela autora. Apesar de tal abordagem em
relacdo as estratégias de horario e quantidade de publicacdes ser interessante para pensarmos a
nossa pesquisa, sdo os resultados sobre a perspectiva da publicidade expandida que mais
chamam minha atencdo, bem como a discussdo sobre os contetidos sobre comida que as
influenciadoras compartilham e as estratégias comunicacionais identificadas, sdo elas: o
“produto-experiéncia” e o “servigo-experiéncia’.

Observo mais atentamente as conclusdes em relagéo ao assunto comida, por dialogar
com esta dissertacao. Fonséca (2019) pontua que as blogueiras mostram como os alimentos sdo
preparados, muitas vezes, trazendo suas opinides sobre qual corte de carne preferem, temperos,
quais bebidas harmonizam. Com relagdo aos produtos, desde biscoitos a macarrdo instantaneo
sdo exibidos, geralmente no stories. Ha stories que mostram as influenciadoras fazendo pedidos
de alimentos por aplicativos de celular, mostrando inclusive o valor dos produtos. As
observages acerca dos assuntos de beleza também parecem interessantes para fazer um
paralelo com os reviews gastrondmicos, ja que os influenciadores mostram passo a passo das
maquiagens, dizem quais produtos gostaram e ndo gostaram, destacam os beneficios e dao dicas
de como melhor aproveité-los. Com relagdo a estratégia “teste de produtos e servigos”, Fonséca
(2019) explica que esta é utilizada para atrair a atengdo das empresas. Tais resultados podem
guiar a observacdo das estratégias persuasivas que aparecem dentro dos conteddos que
chamamos de reviews, visto que muitas delas sdo compartilhadas entre diferentes nichos da

influéncia digital no Instagram.
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Vimos, portanto, que os trabalhos deste grupo tematico abordam as novas formas de
publicidade presentes nas plataformas digitais, especialmente no Instagram, a partir dos
influenciadores e as estratégias persuasivas presentes nos seus conteudos. O ultimo grupo
tematico dos trabalhos, que chamamos de “Estratégias comunicacionais no digital” (conforme
Quadro A.4), é composto por dois trabalhos que abordam estudos sobre a linguagem
audiovisual no Instagram, 0s novos usos, praticas de compartilhamento e mudancas nos padrdes
de ver, pensar e produzir imagens na plataforma digital.

O grande ponto em comum entre eles € justamente o foco em contetdos audiovisuais
breves que retratam o cotidiano. O trabalho de Neves (2018) traz como tema 0S Novos Usos e
as praticas de compartilhamento de microconteidos (lgarza, 2009) em video no Instagram.
Além do conceito de microconteddos, também sdo mobilizados os seguintes: cameras em rede
(Tifentale, 2015), compreendidas como representantes da ubiquidade; cultura da leveza
(Lipovetsky, 2016), que explica a predominancia de um ideal de vida lidica e hedonista, em
que o ato de criar e de se expressar criativamente € também uma forma de buscar leveza; e
inflacdo estética (Lipovetsky; Serroy, 2015), que refere-se ao expressivo compartilhamento de
imagens de momentos cotidianos dos individuos, que contribui na construcdo de sua identidade
fluida, movel, flexivel.

A dissertagdo de Vasconcellos (2018), por sua vez, tematiza sobre as mudancgas nos
padrGes de ver, pensar e produzir imagens para tornar 0s produtos desejaveis no processo
comunicacional cotidiano intermediado pelos Instagram Stories. O autor parte de conceitos
como plataform studies (Montfort; Bogost, 2009) e produtos audiovisuais (Hesselberth;
Poulaki, 2015; 2017).

Em relacdo as abordagens metodoldgicas, Neves (2018) analisa videos entre 2017 e
2018, com uma abordagem qualitativa a partir de uma amostra quantitativa de videos coletados
através do software 4kStogram no Instagram. O Instagram é compreendido por Neves (2018)
como aplicativo movel e rede social digital. Os videos foram classificados em quatro grupos, a
partir da analise: Producdo qualificada; Conteudo comercial; Modo fun; e Uso do limite
méaximo de tempo. Os dados quantitativos indicam a presen¢a de um nimero maior de videos
profissionalmente editados, que poderiam apontar também para uma maior quantidade de
negaocios locais utilizando-se do formato de video no Instagram — e, para tanto, contratando os
servicgos de produtoras especializadas. Tal tendéncia coincidiu com a diminuicdo da frequéncia
de postagens divertidas/descontraidas que pode indicar também o aumento do uso do Instagram
como ferramenta de divulgacdo para produtos/servicos de negdcios. Tais contetdos sao,
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também, mais longos — utilizavam o tempo méaximo permitido pela plataforma —, o que levou
a autora a inferir que haveria uma falta de familiaridade de algumas empresas com as
plataformas moveis e com a forma como estes conteldos sdo consumidos. A partir deste
trabalho, podemos refletir sobre de que forma os contetldos mudam ao longo do tempo e de que
forma a publicidade explora o Instagram.

Vasconcellos (2019) também realiza um estudo qualitativo e mobiliza o procedimento
de analise de conteudo (Bardin, 1977; Bauer, 2015) de 1.356 stories dos dez paises que possuem
0 maior numero de usuarios no Instagram — de acordo com dados fornecidos pelo Statista (2018)
—, sendo eles: Estados Unidos, india, Brasil, Indonésia, Turquia, Japdo, Russia, Ird, Reino
Unido e México. As tematicas identificadas na analise foram as seguintes: Acontecimento,
Ambiente, Atividade (esportiva, cultural, laboral ou lazer), Comida, Emocdes, Interacdes,
Pessoas, Publicidade e Selfie.

Me interessa, neste estado da arte, compreender a tematica da comida analisada por
Vasconcellos (2018). Segundo a autora, refere-se a qualquer comida ou bebida em que este
elemento apareca com destaque, mas também inclui aqueles videos em que aparecem a comida
e outras pessoas ou ambiente. Os stories de comida costumam ser amplamente permeados por
outros significados. Alguns deles sdo momentos em que se esté efetivamente, como quando o
usuario esta se preparando para viajar e tomar um café antes de decolar. Ha4 também stories que
mencionam explicitamente que é uma refeicdo de café da manha, lanche, almogo ou jantar.

O local também é exposto com frequéncia, especialmente caso este possa conferir algum
status. De restaurantes nitidamente caros a redes de fast-food, o lugar parece conferir uma
dimensdo de status social a comida, pois além dela, mostra-se também parte do ambiente ou
simbolos que explicitem qual é o lugar em que a refeicdo esta sendo feita. Houve também
amostras da apreciagdo da comida em casa ou seu preparo. Outras imagens similares alternam
entre a comida e o cozinheiro para demonstrar o trabalho como um todo. O aspecto relacional
do ritual de comer também é importante, com muita frequéncia encontramos familiares, amigos
e grupos.

Por fim, a experiéncia de comer algo exotico e/ou de status para o usuario também
aparecem, como uma familia iraniana que apareceu comendo um rodizio de churrasco
tipicamente brasileiro. Tais resultados ajudam a relacionar com as imagens produzidas pelos
influenciadores digitais que refletem e sdo refletidas por usuarios comuns da plataforma em

diferentes contextos.
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Percebe-se, com as trés categorias, que, por um lado, ndo houve a identificacdo de uma
discussdo especifica sobre 0 objeto que me proponho a estudar: os reviews gastrondmicos.
Porém, por outro lado, as discussées mobilizadas neste estado da arte nos auxiliam a pensar
sobre tal fendmeno a partir de entradas diferentes. O primeiro grupo nos guia na distincdo dos
influenciadores gastronémicos, revelando especificidades dentro do proprio nicho. Ademais,
contribui com reflexdes acerca das tendéncias de abordagem da gastronomia no Instagram, dos
sentidos e visibilidades hegemonicas relacionadas a comida que tém circulado, e,
principalmente, levando o debate do que € instagramavel, entendendo como uma estética das
imagens de alimentos compartilhadas nas redes para gerar engajamento a partir de efeitos
multissensoriais da publicidade. JA o segundo, avanca no sentido de perceber mudancas,
continuidades e particularidades da publicidade feita por influenciadores digitais: seu carater
hibrido e difuso proprio da publicizacdo a partir da publicidade de experiéncia que privilegia
testemunhos em primeira pessoa e relages de proximidade e credibilidade. Além disso, reflete
sobre a prépria definicdo de influenciadores e suas praticas profissionais. Por fim, o terceiro
grupo revela certas imagens relacionadas a alimentacdo que sdo compartilhadas nas redes e,
desse modo, nos provoca a pensar sobre os formatos dos conteudos que sdo consumidos, as
especificidades de sua forma e linguagem. Resumidas as contribui¢cdes incorporadas na
discussdo e na andlise, avancaremos nas estratégias de analise da presente pesquisa.

2.3 ESTRATEGIAS DE ANALISE DOS REVIEWS GASTRONOMICOS: OBSERVACAO,
ANALISE DOCUMENTAL, ANALISE AUDIOVISUAL E ENTREVISTAS

Neste topico, apresento como deu-se a triangulacdo que compde as estratégias de anélise
dos perfis — observacdo participante, entrevistas (Duarte, 2005), analise documental e analise
audiovisual (Rose, 2003) —a partir da abordagem etnogréafica e de um movimento de articulagao
tedrico-empirica.

O primeiro movimento desta abordagem etnogréfica foi a observacao exploratoria dos
reviews dos cinco perfis escolhidos, durante 0 més de setembro de 2024. A observacao ocorreu
durante o proprio més, normalmente, no dia seguinte, eu analisava o dia anterior, ou seja,
acessava todos os perfis e via quais videos tinham sido postados. Escolhi um corpus
exploratorio para este primeiro momento, com os videos caracterizados como reviews
gastrondmicos, ou seja, receitas e indicagdes de outros nichos ndo foram contabilizados.

. As observacdes foram sistematizadas, primeiramente, em um diario de campo em

formato de documento online, onde eram feitas as anotacGes referentes ao conteddo: imagens,
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angulos, palavras, tipos de comidas, legendas e todos os itens do contetdo que consideramos
potencialmente importantes para a publicizagéo.

Durante o processo de observacéo, a analise documental foi fundamental para que eu
me atentasse as estratégias persuasivas presentes nos documentos — neste caso, audiovisuais, 0s
reviews. Combinada a outras técnicas, como a observacao e as entrevistas, a analise documental
pode revelar e complementar aspectos do tema estudado. Compreendo os reviews estudados
como documentos que ainda nao foram analisados — pelo menos néo de acordo com a minha
busca no estado da arte realizado — e que podem ser revisitados ao longo da pesquisa. 1sso
facilita o processo de amadurecimento das ideias aqui apresentadas. Ademais, tal técnica me
permitiu atentar ndo apenas para o contetdo — pelo contrério, visto que se trata de uma pesquisa
etnografica. Conforme Flick (2009), deve-se considerar o contexto, a utilizacdo e a funcao dos
documentos analisados, pois ele faz parte da compreensdo de suas especificidades.

Contudo, ressaltamos que nos atentamos para o carater audiovisual. Sendo assim,
partindo da abordagem etnogréafica, optamos por fazer uma analise mais aberta e indutiva de
uma parte do corpus, entendendo que ha elementos persuasivos que estdo relacionados a tal
gramatica audiovisual. Dessa forma, na medida em que esses elementos surgirem, mesmo que
este ndo seja 0 ponto principal do trabalho, considero importante para a compreensdo do todo
incorporar tais reflexdes a anélise.

A fim de encontrar uma baliza norteadora para a analise audiovisual, retornei ao estado
da arte para entender como os trabalhos do campo tém se mobilizado. Contudo, considerando
as especificidades do meu objeto, bem como a escolha pelo caminho etnografico, nédo
encontramos uma estrutura de analise segura que pudesse nos guiar na compreensdo dessa
gramatica audiovisual do digital, visto que hd muito o que avangar nos estudos da area.
Optamos, portanto, por partir de Diana Rose (2003). A autora faz uma analise televisiva e a
prope como uma técnica geral de analise audiovisual, de forma estruturada, a qual
consideramos como ponto de seguranga para adaptar nossa analise indutiva.

Para Rose (2003), a analise nunca irad capturar um produto audiovisual inteiro, visto que
ele tem muitas dimensdes: imagens, técnicas, sequéncia de cenas, angulos e outros. Por isso,
tal complexidade deve ser considerada no momento de analisar tal estrutura e contetdo. Nao
h4, portanto, uma verdade absoluta do material audiovisual, mas sim um compilado de decisdes
e escolhas no processo de andlise que devem ser explicitados na descricdo da técnica
empregada. Ou seja, na impossibilidade de buscar a perfei¢do da analise, deve-se explicitar as

técnicas empregadas para selecionar, transcrever e analisar os dados. Como guia da anélise
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audiovisual, Rose estabelece alguns passos (ver Apéndice E). A seguir, apresento cada passo e
explico de que forma os considero na dissertacdo, readaptando-os de acordo com os objetivos
do trabalho.

O primeiro passo é escolher um referencial teorico e aplica-lo ao objeto empirico, passo
que apresento nos capitulos tedricos e na articulaco do debate tedrico durante todo o trabalho,
a partir de conceitos como publicizagdo, influenciadores digitais, plataformizagéo,
templatability e outros.

O segundo e terceiro passos tratam de selecionar um referencial de amostragem com
base no tempo ou no conteudo e selecionar um meio de identificar o objeto empirico no
referencial de amostragem. Conforme explicitamos, a selecdo do periodo de analise em
setembro de 2024 deu-se devido ao periodo de desenvolvimento do mestrado, conforme
cronograma estabelecido pela autora e orientadora. Optei por analisar os documentos como um
todo, a partir da perspectiva etnogréfica. Ap6s as consideraces da banca de qualificacdo,
busquei aprimorar a andlise da gramatica audiovisual dos documentos de forma mais
estruturada, partindo também do objetivo de contemplar reviews mais recentes, tendo em vista
a dinamicidade das plataformas. Ressalto que a analise audiovisual surge como procedimento
metodolégico complementar aos demais, a fim de somar na triangulacdo ja apresentada. Sendo
assim, optei por analisar os ultimos® reviews publicados pelos influenciadores entrevistados,
ou seja, dos perfis @sofiasporai e @belemdiicas (para que fossem articuladas as entrevistas a
analise também).

O quarto passo refere-se a construir regras para a transcricdo do conjunto das
informacdes — visuais e verbais. As informacdes verbais foram sistematizadas no primeiro
movimento da pesquisa (transcrevi os videos e realizei a leitura me atentando as estratégias),
com as anotacBes do diario de campo que constitui a triangulagdo ao longo do trabalho. As
informac0es visuais foram transcritas guiadas por cinco perguntas norteadoras, respondidas em
uma planilha, conforme pode ser observado no Quadro 5: 1) ha quantos takes nos primeiros 15
segundos?; 2) quais sdo os angulos dos primeiros segundos do review e o que ¢ mostrado
(pessoas? apenas comida? ambos?)?; 3) o dudio € narrado, ao vivo ou ambos?; 4) tem legenda
e/ou outros recursos textuais na tela?; e 5) o video apresenta um alto nivel de produgdo ou

aparenta ndo ser muito produzido??.

19 Considerando a data de inicio da analise audiovisual, 14 de outubro de 2025.
20 Disponivel em: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BIDgUWXYhVRGcabHE9bv2VOGJwswo-
EMO13zI9xP_0/edit?usp=sharing.
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Quadro 5 — Analise audiovisual dos reviews dos perfis entrevistados

Quiais sdo 0s
angulos dos O video
primeiros apresenta um
) fo Tem legenda .
Ha quantos takes segundos do O audio ¢ o/oU OULroS alto nivel de
nos primeiros 15 | review e o que é | narrado, ao vivo - producéo ou
segundos? mostrado ou ambos? ; aparenta ndo ser
textuais na tela? .
(pessoas? muito
apenas comida? produzido?
ambos?)?

Review
@sofiasporai

Review
@belemdiicas

Fonte: elaborado pela autora (2025).

O quinto é:

desenvolver um referencial de codificagdo baseado na analise tedrica e na leitura
preliminar do conjunto de dados: que inclua regras para a analise, tanto do material
visual, como do verbal; que contenha a possibilidade de desconfirmar a teoria; que
inclua a analise da estrutura narrativa e do contexto, bem como das categorias
semanticas (Rose, 2003, p. 362).

Este passo e o anterior dialogam com a perspectiva etnografica do estudo, que considera
0 contexto e propfe os critérios também em articulagdo com os demais procedimentos
metodoldgicos, considerando as reflexdes teoricas e a abordagem etnografica. A partir disso,
avancarei na compreensdo do que ha tanto de templatability quanto de singularidade nas
praticas desses influenciadores.

Por fim, os ultimos passos tratam de aplicar o referencial de codificacdo dos dados,
transcritos de forma que possam ser replicados — ou seja, é importante considerar frequéncias,
apesar de ndo ser o foco do trabalho. Assim, respondendo as questdes propostas, consideramos
a frequéncia de determinados takes e angulos escolhidos, por exemplo. Como vemos nos
capitulos de analise das estratégias persuasivas, as especificidades derivadas da gramatica
audiovisual relacionam-se sobretudo a questdes de edicdo e defini¢bes de captacdo, pensadas a
partir da plataforma e seu melhor desempenho (templatability).

Em suma, ao ndo encontrar um caminho ja proposto para entender as especificidades do
audiovisual pesquisado — 0s reviews gastronémicos em reels no Instagram —, recorremos a tal
método mais estruturado de Rose (2003), mas fazendo as devidas adaptagdes, entendendo que
é uma parte da andlise cuja abordagem € etnogréafica. Os resultados desse movimento analitico

guiado pelo instrumento apresentado aparecem nos capitulos que abordam as estratégias
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persuasivas dos niveis da mensagem e do planejamento.

Ao final dos trinta dias de observacéo, o diario de campo tinha 26 paginas. O segundo
movimento, portanto, foi organizar tais informacdes. Revisei as datas dos videos e construimos
uma planilha de observacao?, a partir do diario de campo. A planilha foi dividida em cinco
paginas, cada uma delas referente a um perfil, com as seguintes informacdes: data, anotacdes
sobre o contetdo e link (em dias com mais de um video publicado, as colunas se repetiam).

Ao fim da sistematizacdo, obtive os seguintes dados: no perfil @sofiasporai, foram
publicados oito reviews durante 0 més. Ja o perfil @reviewsporsp publicou 12 videos. O perfil
@rolezandoembrasilia, postou 17 reviews, sendo que em seis dias houve a publicacdo de dois
reviews no mesmo dia. O perfil @indo.comer, por sua vez, publicou 20 reviews durante o
periodo de coleta, sendo que em cinco dias do més foram publicados dois videos no mesmo
dia. Por fim, o perfil @belemdiicas postou 12 reviews, sendo que em trés dias houve a
publicacdo de dois videos no dia. Ao todo, somando os cinco perfis, foram publicados 69
reviews que foram observados neste momento inicial.

Como primeiras impressdes, notei que as influenciadoras do perfil @sofiasporai tiveram
uma frequéncia menor de compartilhamento de reviews em relacdo aos demais perfis, enquanto
o perfil @indo.comer destacou-se pelo maior volume de publicacbes. Os perfis
@rolezandoembrasilia, @indo.comer e @belemdiicas postaram mais de um review por dia, em
alguns dias. Ja os perfis @sofiasporai e @reviewsposp, ndo. Além disso, os perfis, exceto o
@reviewsporsp, postaram praticamente a maioria dos reviews em colaboracdo com o0s
restaurantes divulgados. O perfil @reviewsporsp, ao contrario, postou apenas uma publicidade
em colaboracdo, porém ndo com o estabelecimento divulgado e sim com o patrocinador que,
no caso, era o PagBank. Outros perfis também colocaram os reviews em colaboracdo com
marcas que ndo eram os restaurantes divulgados em alguns casos, como o perfil @belemdiicas
que colaborou com o aplicativo Belém em Dobro — um projeto de descontos no segundo prato
em restaurantes que ele faz parte — e o perfil @sofiasporai com a Agua da Pedra. Tal prética, a
partir da minha observacgéo, parece ser cada vez mais frequente e surge como uma possivel
forma de expandir os patrocinios para além dos restaurantes contratantes, 0 que também
aumenta a credibilidade da indicacdo gastronémica que parece ser organica e nao contratada
pelo local.

Para delinear as estratégias persuasivas, fiz um movimento de articulagdo teorico-

21 Disponivel em:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1rEBIzuA1C1kMwOEVZnyLnzjePjX3NO0bkCkTd58003x4/edit?usp=sha
ring.
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empirica. Primeiramente, sugeri um quadro analitico a partir da pesquisa bibliografica. Em
seguida, fiz o movimento inverso: parti das anotagdes feitas durante as observacoes dos reviews
no periodo de um més e criei categorias das estratégias identificadas. Anotei todas as
manifestacdes que identifiquei com frequéncia nos reviews: cupons de desconto, destaque para
alimentos artesanais, alta gastronomia, novidade, descricdo dos pratos, gravacdo do preparo,
reacOes dos influenciadores, locais instagramaveis, imagens de alimentos gordurosos e cheios
de cobertura, entre outras, totalizando 22 manifestacdes.

Retorneli, entdo, a teoria para entender de que forma tais elementos empiricos dialogam
com a bibliografia mobilizada. Por fim, parti para o afunilamento das manifestacdes e
categorizacao delas em grupos menores, até chegar na identificacdo das seguintes estratégias
persuasivas: expressdes persuasivas, atributos gastrondmicos, estimulos sensoriais e
coloquialidade e autenticidade. Assim, chegamos a sistematizacdo das caracteristicas
apresentada no capitulo 5.

Apos identificar os principais elementos configuradores das caracteristicas persuasivas
manifestadas nos reviews, buscarei atender ao terceiro objetivo especifico — delinear as
estratégias de publicizacdo presentes nos reviews — para, enfim, discutir as especificidades da
publicidade feita pelos influenciadores gastronémicos no Instagram. As entrevistas nos
ajudardo a compreender quais caracteristicas eles mesmos atribuem as suas préaticas e quais
estratégias de publicizacgdo eles buscam mobilizar nos seus contetdos. No contexto da pesquisa
etnografica, as entrevistas tém como objetivo justamente aprofundar a coleta de informacdes e
estreitar relagdes com interlocutores de campo selecionados. Assim, acessarei o ponto de vista
dos informantes-chaves?? (Quivy; Campenhoudt, 1992 apud Duarte, 2005), com entrevistas
semiabertas, com questdes semiestruturadas, pois “[...] as perguntas permitem explorar um
assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e fluxos, compreender o passado, analisar,
discutir e fazer prospectivas” (Duarte, 2005, p. 63), além de identificar detalhes importantes na
explicacdo dos fendmenos. Cesarino, Walz e Balistieri (2023) acrescentam que o etnografo
deve atentar-se para manter certo foco nos temas centrais a pesquisa, mas sem perder a “abertura
e flexibilidade suficientes para que o entrevistado elabore respostas e levante questfes e temas
que sdo relevantes para ele” (p. 34), 0 que pode trazer novas reflexdes produtivas para o trabalho

nas quais o pesquisador pode ndo ter pensado anteriormente.

22 Eles sdo fontes de informacdo fundamentais sobre o tema, pois escolhem ou ndo contratar influenciadores
digitais para os restaurantes.
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Apos a entrevista, foi feita a transcrigdo® e analise do material para guiar as primeiras
andlises e oportunizar a contribui¢do da banca a partir deste piloto. A seguir, apresento o roteiro

da entrevista em relacdo aos objetivos propostos pelo trabalho.

Quadro 6 - Objetivos especificos x Perguntas da entrevista

Obijetivo Especifico Perguntas

Quando e como surge o perfil?

Hoje a préatica como influenciadores é a profissao de
vocés? Se sim, desde quando?

Hoje quantas pessoas formam o @? VVocés sdo
agenciados? Se sim, como é a relacdo com a agéncia?
Vocés consideram que atuam em um nicho especifico de
conteudo?

1) situar o contexto dos influenciadores
digitais do nicho gastronémico no Instagram; Como é a rotina de trabalho, criacéo, gravagdo, edi¢éo?
Vocés estdo em outras plataformas também?

Produzem conteudos especificos para Instagram ou
apenas repostam 0 mesmo em todas as plataformas?
Quais foram as principais razfes para vocés escolherem
o Instagram como uma das plataformas de trabalho?

Vocés consideram que o Instagram oferece condicfes
adequadas de trabalho, como monetizagéo e suporte?

Como vocés chamam os videos que vocés fazem
mostrando as experiéncias dos locais?

Quais caracteristicas vocés avaliam que um video precisa
2) identificar o0s principais elementos | ter pra ser um review gastrondmico?

configuradores das caracteristicas persuasivas

manifestadas nos reviews dos perfis
@sofiasporai, @reviewsposp, @belemdiicas,
@rolezandoembrasilia, @indo.comer.

Todos os videos que vocés postam sdo publicidade?
Vocés costumam sinalizar quando os contetdos sdo
publicidade?

Os seguidores, no entendimento de vocés, tém nocgédo de
quando o review é também uma publi? Acham que eles ja
entendem a dindmica do trabalho de vocés?

3) delinear as estratégias de publicizacdo
presentes nNos reviews;

Quais sdo as principais taticas que voceés utilizam para
engajar o publico nos reviews no Instagram?

Ja houve momentos em que vocés precisaram adaptar
suas taticas devido a mudangas no algoritmo ou nas
politicas do Instagram?

O que é importante para vocés na hora de planejar um
review?

23 Disponivel em:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ezSHSQt34r68sXdLVUGQMQ2ZBNvPtlaErmHKM 5k5lI.
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Estou chamando de nivel de planejamento esse nivel
estratégico que tem mais a ver com a plataforma, com
decisdo de neg6cio: interagdo com seguidores, quadros
especiais, horario e dia de postagem, colaboracdo. O que
vocés acham que também poderia entrar nesse nivel?

Nas observacdes, e articulando com as leituras, eu cheguei
nas seguintes categorias de estratégias da mensagem: faz
sentido para vocés? Vocés acham que falta alguma coisa
ou que ndo colocariam algo?

Tem algum take especifico, alguma fala, alguma coisa que
ndo possa faltar nos videos de vocés?

O que vocés destacariam nos contelidos de vocés de
4) discutir as especificidades da publicidade diferente de uma publicidade mais tradicional de comida?
feita pelos influenciadores gastrondmicos no Por exemplo, um comercial que passa na radio indicando
Instagram. um restaurante local e o video dos influenciadores
divulgando aquele mesmo local.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Os dados das entrevistas realizadas s&o articulados com os dados observacionais ao
longo da analise para compreender o fendmeno das estratégias persuasivas dos reviews. Apos
entrevistar os influenciadores, criei um documento de trabalho com a transcricédo e as primeiras
impressdes dos depoimentos, a fim de organiza-los e, entdo, analisé-los.

Realizei a entrevista com os influenciadores Gustavo e Gabriel, do perfil @belemdiicas,
por videoconferéncia, no dia 31 de marco de 2025. Os influenciadores foram abordados por
meio de mensagens diretas no Instagram, assim como foram abordados os demais. Contatei-0s
na sexta-feira anterior a entrevista que aconteceu na segunda-feira, com duracdo de 1h43,
registrada em voz e imagem com autorizacdo dos entrevistados. No primeiro contato com a
pagina @belemdiicas, feito a partir do meu perfil como influenciadora, notei, além da
receptividade, um interesse na pesquisa devido a minha insercdo na area, o que percebi na fala
de Gabriel: “Eu quero acompanhar esse estudo, com certeza vai ajudar bastante e & muito legal
também porque ela ja trabalha com isso, né, entao ela consegue falar com muita propriedade”
(Prestes, 2025, informacdo verbal). Durante a conversa, 0s entrevistados também se mostraram
a vontade devido a minha experiéncia como influenciadora, como parte daquele mundo
profissional.

Jé a entrevista com as influenciadoras Sofia Mainardi e Sofia Arend aconteceu em 3 de
outubro de 2025, uma sexta-feira, também de maneira online, por videoconferéncia — devido a
disponibilidade das influenciadoras que, apesar de serem de Porto Alegre, uma delas estava no
Rio de Janeiro no momento da entrevista. Como colega de profissdo na mesma regiao, eu

conhecia as influenciadoras por acompanhar o trabalho delas e vice-versa, de eventos e
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trabalhos que fizemos juntas. O primeiro contato que fiz com elas em relacdo a entrevista foi
em fevereiro de 2025. Ambas aceitaram participar e conseguimos realizar na data mencionada.
A entrevista teve duracdo de 1h12min, registrada em voz e imagem com autorizacdo das
entrevistadas.

A seguir, apresento os influenciadores entrevistados a partir dos dados obtidos através
das entrevistas e, também, detalho como foi esse contato a partir da perspectiva etnografica do

estudo.

2.3.1 @belemdiicas

A pégina @belemdiicas foi criada em 2021, por Gustavo Monteiro, socio-fundador, e
hoje é composta por ele, seu sécio, Gabriel Prestes, e uma equipe. No momento da escrita desta
dissertacdo, na biografia do perfil, se apresentam como ““a maior pagina de dicas de Belém,
Ananindeua e Regido”, e possuem 556 mil seguidores. Considerando o TikTok, plataforma em
que também atuam, sdo cerca de 900 mil seguidores no total.

Gustavo criou a pagina no inicio da pandemia, depois de pesquisar formas de ganhar
dinheiro com a internet: “Na época, vi que esse mercado digital estava em ascensdo. Descobri
um curso de Sdo Paulo sobre publicidade regional para gastronomia e percebi que, em Belém,
quase ninguém fazia isso”. Ja na terceira publicacdo da pagina, um video viralizou e aumentou
consideravelmente o nimero de seguidores. Nesse momento, algumas empresas comecgaram a
entrar em contato com o influenciador, que é formado em Educacdo Fisica. Gustavo relata que,
no inicio, ele ndo mostrava o rosto, trabalhava sozinho e cobrava valores baixos: “mas
compensava no volume, por exemplo, com uma “publi” de R$200, eu fazia 15 ou 16 por més.
Minha ideia era crescer a base para depois aumentar o valor”. O negocio, porém, ficou
insustentavel: “Com o tempo, fui desanimando. A pandemia acabou, eu estava quase me
formando em Educacéo Fisica, e ndo sabia se seguiria com a pagina. Além disso, tive problemas
de satde, engordei bastante, sofri com ansiedade e pressdo alta. Cheguei a pensar em parar”
(Monteiro, 2025, informacdo verbal).

Foi nesse momento que Gabriel conheceu o trabalho de Gustavo no @belemdiicas. A
trajetéria de Gabriel na gastronomia tem um inicio anterior a pagina: ele ja foi dono de
restaurante. Concomitantemente, passou a pesquisar sobre mercado digital e trafego pago, fez
campanhas para 0 seu restaurante e, na pandemia, quando precisou fechar o seu
empreendimento, passou a prestar consultoria para donos de restaurantes, com foco em trafego

pago e marketing. Como gestor de trafego, conheceu a pagina de Gustavo e contratou 0
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@belemdiicas para alguns clientes: “passei a montar estratégias de trafego em parceria com ele,
eu contratava 0 Gustavo via restaurante para fazer publicidade e em paralelo rodava campanhas
de trafego pago” (Prestes, 2025, informacdo verbal). Assim, com acesso ao faturamento dos
restaurantes, percebeu os reflexos dos contetdos produzidos pelo influenciador como uma
oportunidade.

Dessa forma, desde 2022, Gustavo e Gabriel sdo socios na pagina @belemdiicas e em
outros negdcios, como a agéncia de publicidade focada em restaurantes que abriram com o

mesmo nome da pagina.

2.3.2 @sofiasporai

A pégina @sofiasporai foi criada em 2022, pelas influenciadoras digitais Sofia
Mainardi, 25, e Sofia Arend, 26, de Porto Alegre — primeiramente no TikTok e, logo depois,
no Instagram. Atualmente, elas reanem 325 mil seguidores no Instagram e 221,2 mil no TikTok.
Na biografia do perfil, elas se apresentam como “2 sofias com o vicio de conhecer tudo”.

A ideia surgiu no final da pandemia, em 2022, quando as influenciadoras voltaram a
frequentar restaurantes: “Durante a pandemia, a gente sentia muita saudade de ir em restaurante,
a gente se mandava muito os videos de restaurantes fora de Porto Alegre e se falava que assim
que desse, a gente ia” (Arend, 2025, informacéo verbal). Estudantes de Direito (Sofia Arend) e
Psicologia (Sofia Mainardi) na época, eram amigas e tinham como hobby conhecer
restaurantes: “Sempre foi o nosso hobby favorito, a gente amava sair pra comer juntas e pagar
de criticas. A gente consumia muito review na internet, ¢ um dia a Sofi disse ‘e se a gente fizesse
uns videos?’. O sonho era comer de graca” (Mainardi, 2025, informacéo verbal).

Como referéncias, elas tinham especialmente os perfis @reviewsporsp e
@reviewsdomustache no TikTok, plataforma em que o formato de video, como € hoje também
o reels do Instagram, surgiu. O termo review, portanto, faz parte do vocabulario delas desde o
inicio da pratica, devido as referéncias na area.

A escolha por iniciar no TikTok deu-se devido a alguns fatores. Primeiro, por ser a
principal plataforma de consumo delas. Segundo, por circularem no periodo contetdos que
abordavam o crescimento do TikTok durante a pandemia, bem como a ideia de que a plataforma
tinha uma boa distribuicdo dos primeiros conteddos como incentivo aos novos criadores — 0
gue realmente aconteceu, pois o primeiro video publicado no @sofiasporai no TikTok teve um
rapido crescimento, na noite da publicacéo ja alcangou cerca de 20 mil visualiza¢bes. Ademais,

outro motivo foi a vergonha da exposicdo e por fazer algo ainda recente — as influenciadoras
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relataram que o Instagram passava a ideia de uma plataforma mais “séria”, em que familiares ¢
conhecidos estariam mais propicios a ver os contetdos: “Aquela coisa, postamos torcendo pra
ninguém ver” (Mainardi, 2025, informacéo verbal).

Havia um sentimento controverso. Se, por um lado, o primeiro video foi uma
“brincadeira”, ndo havia exatamente a pretensdo de virar profissdo, por outro, assim que elas
perceberam a oportunidade com o bom desempenho do primeiro video, decidiram publicar
outros em sequéncia de forma estratégica. Ou seja, a ideia de que seria possivel trabalhar com
isso também existia.

Era uma coisa que a gente consumia e pensava ‘“cara, que trabalho bom”. Ok, pode
ser que a gente so consiga comer de graga, mas imagina trabalhar com a coisa que tu
realmente goste e que vai estimular as pessoas a conhecerem lugares diferentes,
parecia muito lindo. E quando a gente fez o primeiro, a gente aproveitou real pra surfar
a onda [...] a gente fez uns cinco videos seguidos e ficamos muito focadas em nédo
perder a janelinha do timing mesmo, até porque as pessoas comentaram ‘fagam mais’
desde o primeiro video, entdo a gente enxergou um futuro e foi, se agarrou mesmo. A
gente fez uns quatro videos e ja comegaram a nos chamar pra fazer parcerias, entdo
foi muito espontaneo, Sofias por Ai nasceu na espontaneidade (Arend, 2025,
informagao verbal).

Desde agosto de 2023, as influenciadoras atuam profissionalmente como tal. Hoje,
inclusive, sdo agenciadas pela Agéncia Farol, que atua na parte de contatos com marcas,
precificacdo e ponte com o mercado nacional — especialmente de S&o Paulo, onde estdo os
melhores contratos. As demais demandas e atuacédo local, com os restaurantes de Porto Alegre

e regido e no planejamento dos reviews, seguem sendo administradas pelas duas.
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3 O INSTAGRAM COMO PLATAFORMA DE PUBLICIZACAO

A fim de discutir sobre como o Instagram se tornou uma importante plataforma de
publicizacdo, faz-se necessério contextualizar a plataforma no &mbito da plataformizagéo
(Karhawi, 2022), bem como compreender o que entendo como publicizacdo (Casaqui, 2011).

Tais discussdes serdo abordadas em dialogo e, para isso, comegcarei falando sobre publicidade.

3.1 PUBLICIZACAO

Para Papini (2016), o papel da publicidade seria informar as caracteristicas de um
produto para vendé-lo, fazendo assim o esfor¢o de conquistar sua atengdo. Seguindo sua
argumentacao, Piedras (2007) compreende a publicidade como processo que “envolve qualquer
forma paga de apresentacdo impessoal, promocdo de ideias; além da promocdo de vendas,
encoraja a experimentacdo ou compra de produtos ou servigos” (p. 16). Visando a promocao
sobre a qual fala Piedras, a publicidade foca em beneficios dos produtos ou servigos para que
os clientes sintam vontade de adquiri-los, ou melhor, de adquirir as expectativas dos beneficios
qgue a publicidade, através da persuasdo, induz (Lima, 2020). Além disso, quais apelos
comunicacionais serdo mobilizados para que essa vontade surja, sejam elas mais diretas ou mais
emocionais, naturais — depende das diferentes estratégias e das tendéncias, das tecnologias, do
contexto do momento, visto que a publicidade é adaptavel e mutavel.

E a partir de tais mudancas e adaptacdes que chegamos & publicizacdo. O termo
publicizagdo esta relacionado a palavra publicidade, que significa “o ato de tornar publico”.
Contudo, é a variacdo defendida por Casaqui (2011) que da conta de diferentes formatos e
padrdes publicitarios.

[...] apesar das evidéncias de que a comunicacdo publicitaria € mais abrangente que
os formatos industriais que a comportam e lhe fornecem certas regularidades e
identificacdo de formacdo discursiva, surge a necessidade de uma definicdo que
abranja as acfes que ndo se encaixam nos espacos reservados no intervalo de
atracoes televisivas, nas paginas com estética diferenciada dos produtos editoriais, nos
entremeios das entradas dos locutores da programacdo do radialismo, nos outdoors

e em outros padrles destinados tradicionalmente as narrativas e as imagens
publicitérias (p. 11).

Em suma, o autor lanca m&o do conceito de publicizagdo para nomear formas de
comunicagdo com carater comercial em sua esséncia, ou seja, de ligacdo entre consumidores e
marcas, mas sem a direta declaracdo de que esta ocorrendo um apelo a venda de produtos, ou

que facam isso de uma forma menos tradicional — como ocorre frequentemente nas plataformas
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digitais. Alguns exemplos trazidos por Trindade (2013) s&o as experiéncias, formas de ativagdo
e acOes de aproximacao entre publico — como uma interagdo nas ruas ou 0S proprios reviews
gastrondémicos, objeto de estudo da pesquisa.

Por vezes — e com a ldgica da publicizacgéo isso é cada vez mais frequente —, os formatos
ndo surgem j& pensados para publicidade. Contudo, as empresas estdo atentas as novas
possibilidades e podem capturar novas linguagens, como sdo 0s reviews. Se no inicio 0s
usuarios das plataformas compartilham suas experiéncias por lazer, hoje é possivel trabalhar
com 0s reviews que sao, eles mesmos, contetidos publicitarios.

Lima (2020) pontua que as frases imperativas e o apelo direto, caracteristicos do modelo
tradicional da publicidade moderna, tiveram efeitos que guiaram as praticas publicitérias por
muito tempo, porém encontraram resisténcia no processo de persuasdo dos consumidores e
internautas da geracdo Y e Z ou millennials. Foi a necessidade que fez com que a publicidade
classica se transformasse em publicizacdo, essa logica que acompanha seu publico-alvo em
todos 0s 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 esta o publico-alvo? E nas plataformas digitais que os anunciantes
se aproximam dos consumidores para estreitar os lagos afetivos entre produtos/potenciais
consumidores.

Esses lacos afetivos séo criados pelo consumo mediatizado pelas marcas. Os produtos
e as marcas se manifestam no cotidiano das pessoas e estdo em constante contato com elas.
Assim, a marca é percebida como midia e o consumo ocorre por influéncia direta e indireta das
mensagens publicitarias e das demais expressdes marcarias. “Direta, pois os valores da
publicidade geram identificacdo com o consumidor-receptor. Indireta, porque isso também
depende de outros fatores ligados ao nivel socioeconémico do sujeito, do seu repertério cultural
e seus valores — que influenciam suas decisoes de compra”, explica Trindade (2013, p. 4).

A multiplicidade das formas atuais de publicidade faz com que a sua abordagem
comercial ndo dé conta da complexidade desse contexto em que os produtos e as marcas Sao
todos publicos para a esfera do consumo. Sendo assim, faz-se necessario perceber a publicidade
como um fenémeno difuso, espraiado, atrelado a sociedade de consumo (Wottrich, 2019). Isto
¢ estudar a publicizagdo: “evidenciar essas tramas na relagdo entre marcas/corporagoes e
sociedade” (Wottrich, 2019, p. 46), dando atencdo ao processo como uma logica social e uma

retorica.
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Complementando, estudar a publicizagdo, segundo a autora, ¢ “vincular a publicidade
as matrizes culturais historicas que ddo o sentido social a essa atividade” (Wottrich, 2019, p.
48). Ou seja,

a publicizacdo lanca um olhar focado na l6gica social da atividade publicitaria,
historicamente constituida no sistema capitalista. Assim, ndo tem enfoque em um tipo
de andncio, problematiza de forma mais ampla a esfera da producéo da publicidade e
a constituicdo de seus contratos comunicativos com a sociedade, 0s quais incorporam
e negociam com o “espirito do tempo” em que as praticas sociais ganham forma

(Casaqui, 2014).

Ao focar na publicidade como ldgica social, hd uma expansdo do seu sentido comercial.
O discurso publicitario é visto como independente de formatos, ja que reveste produtos e
servicos de caracteristicas simbolicas partilhadas na sociedade, e procura dar conta do “carater
hibrido e polifonico da publicidade” (Wottrich, 2019, p. 45). E 0 que sugere Casaqui (2011),
ao ressaltar que “a especificidade do discurso publicitario ndo estaria, nesse sentido, nas
regularidades dos formatos da linguagem, mas na visdo de mundo que organiza modalidades
do discurso, de acordo com as propostas de interlocucdo com seu enunciatario — instaurado
como consumidor” (p. 4).

E isto que leva um restaurante a investir em diferentes formatos de publicidade, pois é
necessario estar em constante didlogo com seu publico-alvo. Além disso, por vezes faz mais
sentido para os estabelecimentos dialogarem de forma mais intima com o consumidor, e 0s
reviews gastrondmicos feitos pelos influenciadores cumprem esse papel de diversificar a
linguagem e fazer-se presente nas plataformas digitais — onde estdo também os clientes.

Em seus diferentes formatos, entdo, a linguagem publicitaria constroi “significados
atribuidos as praticas e aos objetivos humanos, as imagens e aos imaginarios associados ao
consumo, as conexdes entre corporagdes, marcas e mercadorias” (Casaqui, 2011, p. 5). E 0
autor ainda complementa que tais significados variam conforme o contexto historico e cultural
em que estdo situados, que, no caso das formas da publicidade contemporanea e as estratégias
de publicizacgao, podem ser resumidos como

0 espago urbano e seus personagens em contato proximo aos sujeitos; 0 consumo
simbolico da visibilidade das mercadorias; as narrativas que emolduram os bens de
consumo e os transportam para contextos imaginarios; o design e a espacialidade, que
vdo promover o olhar como sentido do consumo da visualidade das marcas, dos
produtos, das corporacfes em seus processos de midiatizagdo (Casaqui, 2011, p. 10).

Uma das novidades proporcionadas por este tipo de abordagem é a atencdo a

possibilidade de participacdo dos consumidores na trama publicitaria. Wottrich (2019) atenta

para as “novas formas de interagir no ambito da sociedade de consumo, como o consumidor
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(que) se transforma também em coenunciador dos anuncios” (p. 45), prética que se torna mais
um elemento persuasivo, que traz um “efeito de realidade tdo bem construido que o didlogo
parece algo natural” (p. 46). As plataformas digitais, por sua vez, ampliam também essa
possibilidade de participacdo, estimulada pela trama publicitaria, o que resulta na publicidade
espontanea feita por consumidores, ao indicarem produtos e servigos de que gostaram em seus
perfis, por exemplo — que, em sua maxima manifestacdo, dialoga com a logica dos
influenciadores digitais que, por sua vez, reforca o estimulo a participacdo dos consumidores.
Contudo, apesar de “novas”, tais praticas sio uma nova roupagem para a mesma logica social
da publicidade.
A velha publicidade se transmuta em publicidade e assimila o consumidor em sua
trama para propor novos significados para as relagdes entre produtores e
consumidores — muitas vezes embaralhando os papéis para construir o sentido da
legitimidade da identidade com seu “publico-alvo”, para, entdo, mergulhar no espirito
do seu tempo e emergir como fantasmagoria cada vez mais completa, mais instigante
(Casaqui, 2011, p. 148-149)

O autor sugere, portanto, que, na publicizacdo, a publicidade precisa ser compreendida
de forma mais ampla, menos como forma e mais como Idgica, ou seja, COmo um processo que
media relagdes de producdo e consumo, mesmo que com novas roupagens cada vez mais
fantasmagoricas — e por isso mesmo mais complexas e amplas. Em vez de limitar-se a informar
sobre um produto, agora a publicizacdo preocupa-se em estar presente em situacdes do
cotidiano a partir de sentimentos, tais como liberdade, felicidade e conforto. Ademais,
publicizar “significa viabilizar narrativas, informacdes e imagens, além de ampliar as
possibilidades do processo comunicativo a partir da interagdo e atuagdo na comunicagao”
(Lima, 2020, p. 37).

Ou seja, o publico é cada vez mais parte atuante no processo publicitario. Ele
compartilha, opina, cria: caracteristicas ligadas diretamente as redes sociais digitais. E o que
pontua Zanetti (2011) sobre a cultura do compartilhamento?:

As aproximacOes e conexdes estabelecidas entre os sujeitos na Web dependem em
alto grau da identificagdo desses sujeitos com o tipo de contetdo em circulagdo, € a

geracéo e a transmisséo de contedo resulta num aumento de sociabilidade. Pode-se
considerar entéo que a pratica do compartilhamento mantém as redes (p. 5).

24 Para Zanetti (2011), “cultura do compartilhamento diz respeito ndo apenas ao aparato tecnolégico que possibilita
a sistematizacdo de praticas de producdo, distribuicdo e intercambio de contetidos digitalizados, mas também a
incorporagdo dessas praticas pelos sujeitos sociais e sua posterior apropriagdo por parte do mercado” (p. 2).
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Dessa forma, a légica de funcionamento das redes possibilita que as pessoas sejam
ainda mais ativas, ou seja, que colaborem e contribuam na producéo de contetdos — conteldos
estes que incluem os publicitarios.

E possivel fazer um paralelo deste caminho com a trilha seguida pelos influenciadores
digitais, sobre os quais falarei de forma mais aprofundada em seguida. Eles surgem devido a
participacdo dos consumidores nas producfes. As plataformas digitais permitem que usuarios
comuns compartilhem experiéncias, deixem suas opinides, recomendem servicos e locais. Em
seguida, contudo, tal préatica e o reconhecimento que alguns usuarios acabam ganhando, viram
um potencial formato publicitario que, muitas vezes, ou ndo aparenta ser publicidade ou,
mesmo que aparente, dialoga de forma mais sutil com o pablico-alvo — ou ainda, como sugere
Casaqui (2011), emerge como fantasmagoria mais completa.

Este tipo de publicidade que mescla as experiéncias dos usuarios com as marcas, e
muitas vezes dificulta a percep¢do da relagdo comercial existente, € chamada de publicidade de
experiéncia. Compreendo a publicidade de experiéncia como uma manifestagdo da
publicizacdo muito visivel no atual contexto das plataformas digitais, a exemplo dos reviews.
Devido ao seu carater testemunhal e inserido no cotidiano, essa forma de publicizacéo dificulta
a compreensdo do que é ou ndo publicidade — até mesmo pelo fato de ser, realmente, feito de
forma espontdnea por consumidores que se sentem parte dessa ldgica publicitaria e,
especialmente, da influéncia digital.

Maria Clara Sidou Monteiro (2018), em sua tese Apropriacdo por criancas da
publicidade em canais de youtubers brasileiros, considera este um desafio, porque ha um
entrelacamento e um disfarce do discurso publicitario nos contetidos de influenciadores digitais.
Na mesma linha, para Wottrich (2019) o conceito de publicidade de experiéncia nos €
importante pois ajuda a “problematizar uma face da atuacdo da publicidade nos dias atuais,
nesse caso, vinculada a sua configuracao, realizacdo e difusdo a partir de sites de rede social
como o Youtube” (p. 35). O formato popular de reviews de produtos e experiéncias no Youtube
migra para outras plataformas, como o Instagram. Nesse tipo de contetido, o criador “publiciza,
medeia sua experiéncia com uma marca em um video e 0s sujeitos que 0 assistem consomem
midiaticamente o objeto, desejando ou ndo adquiri-lo” (Wottrich, 2019, p. 36).

Diluida em meio a experiéncia, por vezes a publicidade ndo é sequer percebida,
conforme sintetiza Wottrich (2019):

A diferenca crucial é que na publicidade de experiéncia, 0 produto ndo é encaixado

em uma narrativa previamente elaborada, ela propria é o timoneiro, o organizador
dessa narrativa, 0 assunto € desenvolvido a partir do produto, mas sem que isso parega
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forgado, imposto. [...] ha um embaralhamento da publicidade com o entretenimento,
0 que torna dificil a percepgao do seu carater comercial, no entanto, ndo percebé-la
ndo significa que ela ndo esteja presente. [...] quando o video é estruturado, pensado
e realizado a partir de uma marca, quando, sem o produto, 0 mesmo video ndo poderia
ser executado, a publicidade de experiéncia se evidencia (p. 37).

Compreender tal conceito é fundamental para problematizar as novas formas
publicitarias que tendem a esconder sua funcédo persuasiva. Em sua leitura de Monteiro (2018),
Wottrich (2019) afirma que “para a autora, as reconfiguracdes dos anlincios emergem em um
cenario de separacdo dos publicos em relacdo aos formatos tradicionais, e as rearticulacdes do
mercado objetivam, principalmente, revigorar a funcdo persuasiva da publicidade a partir de
seu escamoteamento” (p. 36).

Conforme veremos adiante, os influenciadores digitais constroem uma relacdo de
proximidade e confianca com 0s seus seguidores — que € passada para as marcas em uma
parceria. Um perfil que indica restaurantes ja é visto como autoridade no assunto, mesmo que
possa haver certa desconfianca em relacao a publicidade, afinal, influenciadores sdo contratados
para publicizarem suas experiéncias, ou seja, ndo ha separacdo entre o interesse comercial e

uma indicac¢do genuina —complexidade sobre a qual reflete Sofia Arend, do perfil @sofiasporai:

Eu sinto que o review do influenciador se diferencia pela naturalidade da experiéncia
pessoal. [...] Aquele produto esta sendo indicado porque eu té querendo, e ndo porque
a marca ta querendo. A marca pode vir a construir isso na rotina do influenciador, [...]
coisa que na TV tu pensa que pagam milhdes pras pessoas [indicarem]. Eu acho que
perdeu-se isso nas redes sociais, mas é possivel. Tu tem a possibilidade de trazer algo
auténtico, algo que tu realmente t4 indicando, e tem gente que ainda consegue fazer
isso muito bem, que restringe inclusive as parcerias, pra indicar o que realmente usa,
e consegue fazer contratos bacanas com essas marcas (2025, informagé&o verbal).

O depoimento evidencia o entrelacamento entre publicidade, entretenimento,
proximidade com o publico e experiéncias compartilhadas, com ou sem a contratacdo da marca,
afinal, mesmo que seja uma marca verdadeiramente consumida pelo influenciador, a partir do
momento em que ha negociacdo comercial, configura publicidade — e, a0 mesmo tempo, ndo
deixa de ser algo que ele indicaria apesar disso. Ademais, cabe mencionar os limites
profissionais de influenciadores que podem escolher trabalhar apenas com as melhores marcas,
por exemplo, daqueles que estdo em etapas profissionais menos reconhecidas.

Apesar das limitac6es e possiveis desconfiangas frente aos reviews, perfis que atuam no
nicho de restaurantes ja sdo vistos como autoridades no assunto. E essa autoridade que o0s
restaurantes buscam alcancar quando contratam influenciadores para fazerem os reviews. Os

restaurantes podem até estar no Instagram, em seus perfis oficiais, mas é por meio da
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publicidade de experiéncia de influenciadores gastrondmicos que eles chegardo,
provavelmente, mais perto do seu publico, de forma mais afetiva e publicizada.

Tal cenério explica o motivo pelo qual uma das primeiras preocupacdes das empresas
hoje é a presenca nas redes sociais digitais, afinal, boa parte de seus clientes esta nessas
plataformas. Segundo o relatério Digital 2022 Global Overview Report? (Datareportal, 2022),
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.

Em 2023, o investimento em publicidade digital alcancou a marca de R$ 35 bilhdes em
2023, segundo o estudo Digital AdSpend?’, produzido pelo IAB Brasil e pela Kantar lbope
Media. Segundo o0 monitoramento, a maior parte dos anuncios aparece em dispositivos moveis:
74% séo direcionados a esses aparelhos, como os smartphones. O estudo ainda aponta que 52%
dos investimentos estdo em redes sociais. Além disso, de acordo com a pesquisa Social
Commerce?®, realizada em 2023 pela Opinion Box, 74% dos brasileiros usam as redes sociais
para fazer compras e buscar produtos, sendo o Instagram a rede mais popular, utilizada por 65%
dos usuarios. Tais dados nos levam a importancia de estudar o Instagram como plataforma de

publicizacdo — plataforma que, a seguir, apresento como meu objeto de estudo.

3.2 APLATAFORMA INSTAGRAM

O objeto de estudo deste trabalho, ou seja, 0s reviews gastronémicos, sdo analisados a
partir de uma das plataformas digitais que considero fundamentais para sua existéncia. Devido
sua popularidade entre usuarios e marcas, o Instagram €, conforme ja citado anteriormente, uma
das plataformas mais utilizadas pelos brasileiros, bem como a mais popular para buscar
produtos. Alias, de acordo com uma pesquisa realizada pela YouPix em 2024%, o Instagram é
considerado o canal de comunicagcdo mais indispensavel para as empresas, seguido pelos
influenciadores digitais, ou seja, tal combinacgéo € um canal de comunica¢do muito considerado
pelas marcas. Visto que compreendemos 0s reviews gastronémicos no Instagram como um

produto de publicizacdo do nicho gastrondmico, faz-se necessério entender como as

25 Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report. Acesso em: 31 ago. 2023.
%6 Em 2012, o Facebook comprou o Instagram. Os dois pertencem, portanto, 8 mesma empresa; contudo, mantém-
se como duas redes sociais distintas.

27 Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/wp-

content/uploads/2025/04/I1AB_Digital _Adspend 2025 anobase2024 AF.pdf. Acesso em: 14 fev. 2026.

28 Disponivel em: https://5475045.fs1.hubspotusercontent-
nal.net/hubfs/5475045/Ebook%20Ecommerce%20Trends%2026.pdf. Acesso em 14 fev. 2026.
29 Disponivel em https://www.youpix.com.br/pesquisa-roi-2024-report-download. Acesso em: 31 ago. 2023.
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singularidades desta plataforma se refletem no contetdo e na producéo dos influenciadores
deste nicho; por isso, busco compreender, neste trabalho, mais sobre o Instagram.

Criada em 2010, pelos engenheiros de software Kevin Systrom e Mike Krieger — norte-
americano e brasileiro, respectivamente —, a plataforma digital Instagram teve recorde de
downloads assim que foi langado na App Store (Aguiar, 2018).

Seu objetivo principal consistia na postagem de imagens, fotogréaficas ou ndo, tendo
espago para legendas e comentarios de seguidores. Além disso, o elemento “curtida”
é de fundamental importancia para essa rede social, sendo usado como referéncia dos
gostos do usuario. Como outros recursos, o Instagram permite a edi¢do de fotografias,
aplicacéo de filtros, transmissdes ao vivo, sendo um dos principais veiculos para a
publicidade de empresas de todo o mundo (Silva, 2018, p. 32).

A plataforma comeca a ser utilizada para a publicidade diretamente com anuncios —
que serdo detalhados em seguida — quando o Facebook compra o Instagram, em 2012%. A
atualizagdo do Instagram, a partir de sua parceria com o Facebook, d& direito a plataforma de
aceder aos dados publicados pelos usuérios para fins comerciais. “A partir do momento em que
se aceitam as politicas de privacidade para aceder ao servico, se aceita automaticamente o
acesso por parte do Facebook aos dados e a informacdo que, posteriormente, serdo utilizados,
entre outras coisas, para ofertas de publicidade personalizada™ (Pereira, 2014, p. 21). Desde
entdo, a plataforma nunca parou de se adaptar as exigéncias do mercado e de seus USUArios,
com constante sofisticacdo do algoritmo e ampliacdo dos formatos publicitarios, como: a
possivel publicacdo de um conteudo em colaboracdo entre diferentes perfis; e o possivel
compartilhamento do cédigo de andncio de um post para que a marca possa patrocinar o video
publicado por um influenciador, por exemplo — ambas ferramentas utilizadas com frequéncia
nos reviews gastrondémicos. Recentemente, o Instagram langou o Threads, uma ferramenta
similar ao X3, e a possibilidade de assinatura de conteidos exclusivos, atendendo a demandas
por monetizacdo (o que, na prética, ndo foi aderido pelos usuérios). Além disso, em 2020, foi
criado o formato Reels: videos de, inicialmente, até 30 segundos e agora sem limitacdo de
tempo, para competir com o TikTok.

A relagdo entre Instagram e TikTok, inclusive, é fundamental para compreender os

reviews gastrondmicos no Instagram. Abidin (2021) pontua que o crescimento do TikTok fez

30 Sobre o inicio da publicidade no Instagram, ver: PEREIRA, Denise Brazdo e Silva. O uso do Instagram
patrocinado de marcas como veiculo de publicidade. 2014. 41 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado
em Comunicacdo Social — habilitacdo em Propaganda e Publicidade) — Faculdade de Tecnologia e Ciéncias Sociais
Aplicadas, Centro  Universitario de Brasilia (UniCEUB), Brasilia, 2014. Disponivel em:
https://repositorio.uniceub.br/jspui/bitstream/235/5442/1/21118706.pdf. Acesso em: 15 dez. 2025.
3L Antigo Twitter, que, coincidentemente ou ndo, mudou de nome apds o langcamento do Threads.
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com que o Instagram se adaptasse as mudancas trazidas pela plataforma concorrente e
incorporasse determinadas logicas algoritmicas do TikTok. Muitas consideragdes elencadas
pela autora nos ajudam a entender os reviews gastrondmicos de hoje, que, inclusive, séo
originarios da linguagem dindmica do TikTok que a ferramenta do Reels no Instagram buscou
ser concorrente. Contudo, conforme também pontua Abidin, o Instagram tem sua origem em
uma construgdo de persona no caso dos influenciadores desta plataforma: identidade,
identificacdo com a audiéncia, autoridade em nichos e maior proximidade. Tais caracteristicas
ficam evidentes no relato das influenciadoras do perfil @sofiasporai, que iniciaram suas
publicacdes no TikTok por consumirem os reviews na plataforma, mas que criaram seu perfil

no Instagram quando perceberam que a pratica estava se tornando profissional.

Demorou pra gente ir pro Instagram, a gente foi quando nao tinha mais como esconder
0 @sofiasporai. A gente tinha vergonha, primeiro, de ter feito. Entdo o Instagram era
muito sério, era muito “a gente”. [...] A gente sentia que o Instagram era mais vida
real que o TikTok, por algum motivo. Ai quando a gente viu que tava dando muito
certo o TikTok, a gente falou “cara, ndo tem como a gente ndo ter um Instagram”
(Arend, 2025, informac&o verbal).
Essa unido entre as caracteristicas inspiradas no TikTok e as particularidades do
Instagram fazem com que os reviews gastrondémicos estudados neste trabalho sejam relevantes

e singulares. O inicio desse movimento, inclusive, é relatado por Abidin (2021):

Ainda, com o surgimento dos hits do TikTok, os aplicativos rivais logo lancaram
recursos concorrentes, incluindo o Instagram Reels (Alexander, 2020a) e Shorts do
YouTube (Perez, 2020) — o primeiro comecando de forma explicita a partir de
TikTokers que espalharam o contetdo, popularizando o uso do Reels entre seus
seguidores. Em um instante, esses movimentos resultaram em um “crossposting” e
duplicagdo de conteldos entre aplicativos, nos quais os TikTokers simplesmente
replicavam os mesmos videos do TikTok no Instagram Reels e no Youtube Shorts,
resultando em um “plagio” do Tiktok com o mesmo género de conteudo e estética
para ambas plataformas (p. 15).

Assim, devido as constantes adaptagdes, “a rede digital Instagram hoje no Brasil e no
mundo se tornou talvez um dos instrumentos mais completos para seus usuarios, sejam eles
pessoas fisicas ou juridicas. Com essa exponencialidade da plataforma € inevitavel os impactos
socioculturais que ela tem no dia a dia de seus usuarios” (Santos, 2020, p. 34). Tais mudancas
se refletem igualmente no consumo: esses individuos conectados e ativos em redes sociais
passam a ser vistos como “oportunidades de gerar lucros dentro das plataformas de interagdo
social” (p. 35).

Mas, antes de seguir o detalhamento do Instagram e suas potencialidades no contexto
de publicizacgdo, cabe retomar o que propus no inicio deste tdpico: contextualizar a plataforma

no ambito da plataformizacdo. Ida Willig (2022) considera que a perspectiva tedrica da
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plataformizacdo nos ajuda na compreensao do papel das plataformas digitais na formacéo da
esfera pablica. O termo pode ser definido como um processo que transforma a plataforma em
modelo dominante de infraestrutura e economia da web e altera a industria cultural e de noticias.

Tal processo, segundo a autora, a partir de Van Dijck, Poell e De Waal (2018), ocorre
devido a trés mecanismos: dataficacéo, que transforma a audiéncia em dados; mercantilizagéo,
que vende ou usa tais dados para vender; e selecdo, que seleciona por meio de algoritmos os
interesses dos usuarios. No centro da sua analise estdo as poderosas Big Five - Alphabet Inc.,
Facebook Inc., Apple Inc., Microsoft Corporation e Amazon.com Inc. — que designam como "o
nacleo infraestrutural do ecossistema” (p. 29), uma vez que detém a grande maioria das
plataformas infraestruturais mais importantes, como é o caso do Instagram que pertence a Meta,
do mesmo grupo do Facebook. Apesar de se apresentarem como empresas tecnoldgicas, Ida
Willig (2022) argumenta que elas produzem cada vez mais contetdos e podem ser vistas,
igualmente, como empresas de comunicagao social.

Assim, analiso o Instagram ndo apenas como uma rede social digital, mas como
plataforma dentro de outra megaplataforma com diferentes servigos, em uma economia
desenvolvida e guiada por dados, através da organizacdo algoritmica da experiéncia
(Bitencourt, 2019; D’Andréa, 2018; Van Dijck et al., 2018; Gillespie, 2010; 2015; Lemos,
2020a; 2020b; Montardo, 2019; Dijck; Poell, 2016; Waal, 2016).

Issaaf Karhawi e Michelle Prazeres (2022) analisam os documentos disponibilizados
pela plataforma para compreender de que forma o Instagram comunica o0 modo como faz a
coleta dos dados e para que eles sdo utilizados. De acordo com o documento, qualquer tipo de
informacdo produzida pelo usuério é passivel de coleta e processamento e, a partir disso, a
experiéncia do usuario é transformada — por exemplo, a partir de fotos visualizadas, o Instagram
identifica possiveis contetudos publicitarios que o usuario pode ter mais interesse ou nao. Isso
é valido para todos os dados: frequéncia de uso, contetdos compartilhados, ordem dos cliques,
mensagens escritas, endereco de IP, localizagdo, dispositivos conectados, nivel de bateria e
sistema operacional. “Tudo que é operado diretamente pelo usuario € também produzido ou
revelado automaticamente pela rede ou dispositivo” (Karhawi; Prazeres, 2022, p. 7). Além
disso, pelo uso de cookies®, tudo que é feito fora das plataformas também pode estar atrelado
a elas. O Instagram comunica o usuario sobre a captura e uso de dados de forma positiva,

exaltando o fato de que, a partir da dataficacdo, a plataforma entregara uma melhor experiéncia.

32 para mais detalhes, ver o documento Sobre cookies, especifico da plataforma Instagram (Sobre, 2019a).
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Seguindo na andlise dos documentos, o Facebook tem dois documentos para 0s Usuarios
do Instagram: Termos de Uso e Diretrizes da Comunidade (Termos, 2018b; Diretrizes, 2019b).
O foco dos dois documentos é indicar os comportamentos esperados, possiveis e proibidos pela
plataforma e explicitar que, para fornecer o servico, € necessario coletar os dados dos usuarios
e usé-los. “As pessoas sdo diferentes. Queremos fortalecer seus relacionamentos por meio de
experiéncias compartilhadas realmente importantes para voc€” (Termos, 2018b), argumenta o
documento. Por isso, a plataforma alega que opera através de sistemas que buscam entender os
interesses dos usuarios para ajuda-los a criar, encontrar, compartilhar e participar de
experiéncias que provavelmente irdo agrada-los. “Parte do que fazemos ¢é destacar contetido,
recursos, ofertas e contas que possam ser de seu interesse e oferecer formas para vocé
experimentar o Instagram, com base no que vocé e as outras pessoas fazem dentro e fora do
Instagram” (Termos, 2018b).

Os documentos, portanto, apresentam a experiéncia algoritmica para o usuario, esta que
se materializa na plataforma e engloba um conjunto de instrucfes algoritmicas que irdo
processar, analisar e aprender a partir do uso do Instagram. A experiéncia algoritmica, reforcam
Karhawi e Prazeres (2022), “¢ um conjunto de regras para coleta de dados que preveem agoes,
aprendem a distingui-las, classifica-las, e sdo constantemente reestruturadas a partir das
experiéncias desenvolvidas na plataforma” (p. 11).

Compreendida a experiéncia algoritmica em sua l6gica, partimos para as consequéncias
disto na mercantilizacdo dos dados e, igualmente, nas rotinas de quem trabalha produzindo
conteudos para a plataforma, que é o caso dos influenciadores digitais.

Além dos documentos voltados aos usuarios gerais da plataforma (Politica de
Privacidade da Meta*®, Termos da Plataforma®, Termos de Uso%, Produtos da Meta*, Padrdes
da Comunidade®” e Configuracdes de Privacidade®), hd documentos especificos para 0s
produtores de contetido da plataforma. O documento Politicas de Contetudo de Marca® define
0 conteudo de marca como aquele feito por um publisher ou criador de conteudo que apresenta
ou é influenciado por um parceiro de negocios em troca de algum valor, como um pagamento

em dinheiro ou presentes. Ele estabelece que “os criadores de conteudo ndo podem aceitar nada

33 Disponivel em: https://privacycenter.instagram.com/policy/. Acesso em: 05 jan. 2025.

34 Disponivel em: https://developers.facebook.com/terms. Acesso em: 05 jan. 2025.

% Disponivel em: https://help.instagram.com/581066165581870/?locale=pt_BR. Acesso em: 05 jan. 2025.

3% Disponivel em: https://www.facebook.com/help/195227921252400?ref=dp&helpref=fag_content. Acesso em:
05 jan. 2025.

37 Disponivel em: https://transparency.meta.com/pt-br/policies/community-standards/. Acesso em: 05 jan. 2025.
38 Disponivel em: https://help.instagram.com/2858816415267167ref=igtos. Acesso em: 05 jan. 2025.

39 Disponivel em: https://www.facebook.com/business/help/221149188908254?locale=pt_BR. Acesso em: 05 jan.
2025.
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de valor para postar conteldo em que nao aparegam ou que nao ajudaram a criar” (Politicas de
Conteudo de Marca, 2025) e traz orientacOes sobre contetidos proibidos e restritos. Anexado a
ele, ha outros complementares, como Sobre o contetdo de marca®, Requisitos de qualificacao
para conteudo de marca e andincios em parceria no Instagram#* e Diretrizes de MUsica*.

Ja no documento Instagram brand assets and guidelines®, ha orientacfes sobre o uso
correto da marca Instagram, incluindo logotipos, cores, tipografia e outros elementos visuais e
sonoros, para manter a integridade da marca e garantir que 0s usuarios a representem de maneira
consistente e de acordo com o interesse da plataforma. Os Termos de Pagamento da
Comunidade* abordam as diretrizes e regras que 0s usuarios devem seguir ao realizar
transagoes financeiras na plataforma, como formas de pagamento, taxas, reembolsos, seguranca
em relacdo aos dados financeiros e pagamentos da plataforma para o criador de contetido no
caso de assinaturas, presentes ou conteudo de marca patrocinado (Gltimo recurso de
monetizacao disponibilizado para os criadores). Por fim, os Termos do Recurso de Descoberta
de Conteudo de Marca para Marcas* apresenta o recurso que “ajuda as marcas a identificar ¢
se conectar com criadores de contetdo a procura de acordos e parcerias de conteudo de marca”,
ou seja, atua como uma agéncia. No documento, a plataforma apresenta os envolvidos no
processo e suas autorizagdes e responsabilidades.

Além disso, dentro da plataforma j& logada dos criadores de contetdo, ha um painel
profissional com as métricas disponibilizadas pela plataforma: visualizagdes, interacdes, total
de seguidores e insights de anuncios. Logo abaixo, ha ferramentas exclusivas com dicas de boas
praticas para a cria¢do, engajamento, alcance, monetizacao e diretrizes. Ha4 também uma aba de
inspiraces, com conteudos similares ao do criador, com videos e musicas em alta na
plataforma.

O acesso a tais ferramentas exclusivas deu-se devido a minha atuagdo como
influenciadora digital no Instagram. Pelo mesmo motivo, em outubro de 2024, conversei com
um consultor da Meta, especialista em midia, por meio de uma ligagdo dentro da propria
plataforma, para tirar davidas e receber dicas sobre a criagdo de contetido e crescimento na

plataforma. Este € um recurso oferecido aleatoriamente para contas profissionais que atuam no

40 Disponivel em: https://www.facebook.com/business/help/788160621327601?id=1912903575666924. Acesso
em: 05 jan. 2025.

41 Disponivel em: https://www.facebook.com/help/instagram/1372533836927082. Acesso em: 05 jan. 2025.

42 Disponivel em: https://www.facebook.com/legal/music_guidelines. Acesso em: 05 jan. 2025.

43 Disponivel em: https://about.meta.com/brand/resources/instagram/instagram-brand/. Acesso em: 05 jan. 2025.
44 Disponivel em: https://www.facebook.com/payments_terms. Acesso em 05 de janeiro de 2025.

45 Disponivel em: https://help.instagram.com/488723392994445/?helpref=related_articles. Acesso em 05 de
janeiro de 2025.
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Instagram e ndo ha conhecimento dos critérios utilizados na escolha dos contemplados. Quando
recebi a ligagdo, ja estava fazendo a pesquisa e entendi que era uma oportunidade de entender
como as plataformas percebem e lidam com os influenciadores, reflexfes que trago agora.

Apesar de algumas respostas generalistas e sem precisdo em relacdo a dinamicas e
funcionamentos da plataforma, que deixam a cargo do influenciador muitas responsabilidades
que poderiam ser da Meta, h4 informacBes relevantes para pensarmos as praticas dos
influenciadores no nicho gastronémico, especialmente no momento das entrevistas — o0 que ja
consideramos na entrevista piloto —, tais como: a preferéncia por contetdos nos formatos reels
e carrossel para ampliar a base de seguidores; a atualizagdo da equacdo algoritmica a cada nova
interacdo com a publicacdo, sem limite temporario; algumas estratégias que podem ser usadas
para alcancar novos seguidores em potencial e ser mais presente para aqueles que ja seguem; a
entrega organica como responsavel pela viralizagdo dos contelidos; e a importancia da entrega
inicial para determinar se o contetido ird performar bem.

Os responsaveis por manter o crescimento de um perfil, portanto, sdo os contetdos em
formato carrossel e reels. Percebo tal estratégia utilizada pelos influenciadores gastronémicos
estudados, bem como na minha prética profissional, com a publicacdo majoritariamente dos
reviews no reel. Na entrevista piloto, Gabriel e Gustavo (@belemdiicas) contaram que
classificam as producdes em trés categorias: videos feitos para engajar; 0s reviews pagos; e 0s
contelidos para atrair seguidores. Todos eles sdo no formato reel, o que dialoga com o esperado
pela plataforma. Tal percepcdo, portanto, parece ser parte da pratica dos influenciadores, mas
nem sempre das marcas que o0s contratam. Ainda é necessario que influenciadores eduquem os
préprios parceiros de que o ideal é publicar nos reels e ndo nos stories*, por exemplo — um
trabalho que, caso houvesse explicacfes mais explicitas da plataforma sobre o funcionamento
da sua entrega, talvez ndo precisasse ser feito com tanta frequéncia.

O algoritmo do Instagram é uma equacao composta pelas interagdes das pessoas com o
conteudo — atualizada a cada nova interacdo: tempo de visualizacdo, curtidas, comentarios,
compartilhamentos, novos seguidores a partir do video, etc. Ndo ha, porém, como saber qual
interacdo pesaria mais, apesar da percepgéo de que a retencdo (quanto mais tempo as pessoas
assistem ao video) é o mais importante. Ou seja, os influenciadores produzem os contetdos

sem ter certeza — apenas uma percepcao aprimorada ao longo da pratica — do que é mais

4 Qs stories sdo vistos pela plataforma como um formato voltado para fortalecer a relagdo do criador de contetido
com sua base de seguidores, com contelidos mais corriqueiros e pessoais. Ademais, esse tipo de contetdo €
entregue apenas para seguidores, ou seja, nao amplia o publico, o que ndo é o caso do reels, como 0s reviews
gastrondmicos estudados, em que cada publicagéo é entregue para usuarios diferentes, seguidores e ndo seguidores
do perfil que publicou.
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importante para garantir uma boa entrega, até mesmo porque a equacao pode mudar a qualquer
momento, de forma que apenas quem configura os algoritmos tem acesso. Se o contelido
desempenha bem, € mais facil entender o porqué. O problema é quando ndo desempenha bem
e nao parece haver onde buscar explicacdo. Nesses casos, Gabriel e Gustavo costumam “culpar
a plataforma”. Em alguns casos de reviews que os influenciadores enxergavam o potencial e
viam o desempenho esperado ndo ser atingido, eles apagam o video e repostam novamente.

Segundo a Meta, o que importa para o Instagram ¢é o “conteudo” — 0 que podemos
problematizar ao pensar sobre o que, na verdade, seria esse conteudo. Ou seja, quando a
plataforma fala em conteldo, ela refere-se aquilo que a mantém. Mesmo que o contetdo incite
0 6dio — para dar um exemplo extremo —, desde que faca de uma forma que ndo fira as diretrizes,
se tiver boa repercussdo, entdo esta dentro do esperado pela plataforma e sera nomeado como
contetdo.

H4&, porém, algumas estratégias que podem ser usadas para alcangar novos seguidores
em potencial e ser mais presente para aqueles que ja seguem: usar hashtags principalmente nos
reels de perfis nichados*’ de forma inteligente — porém, o que seria uma forma inteligente ndo
é exposto —, como de influenciadores gastrondmicos (nem todos os influenciadores estudados
o fazem, o que mostra, novamente, que isto ndo é uma regra); publicar reviews em colaboracéo,
ja que as forcas das contas se somam; manter uma frequéncia adequada de publicacdes (mas 0
que seria “o necessario”?), e de trés a cinco vezes na semana, pelo menos, no feed.

Assim, percebemos que é de interesse da plataforma que os produtores de conteido
produzam um volume consideravel, preferencialmente todos os dias — o que dialoga com a
ameaca de invisibilidade dos influenciadores digitais. Ha uma relacdo, portanto, entre o trabalho
continuo e a constante mudanca dos critérios de entrega dos algoritmos: quanto mais interagéo,
mais entrega do conteudo e, para isso, é preciso haver cada vez mais trabalho por parte do
influenciador — tal cenario também resulta na pratica de reproducdo de templates que déo certo,
como estratégia dos influenciadores para ndo cairem na invisibilidade algoritmica. Ou seja, ha
um discurso estratégico da plataforma, que ndo é recompensado com politicas de monetizacéo

justas, como reforca Sofia Mainardi: “E como se a gente alimentasse com contetidos uma

47 A nichificagdo dos perfis, por sua vez, tem seus pros e contras. Enquanto os influenciadores de nichos especificos
sdo seguidos, normalmente, pelo conteddo que trazem — por exemplo, pelas indicacBes de restaurantes —,
influenciadores com nichos mais amplos, como lifestyle, ou seja, seu préprio dia a dia, conseguem abordar assuntos
diferentes e fechar mais parcerias, pois ndo ha limitagfes tematicas e a influéncia consiste justamente no préprio
influenciador. 1sso ndo quer dizer que influenciadores gastronémicos ndo possam crescer inicialmente em seus
nichos — uma estratégia inclusive financeira, visto que os micro-influenciadores podem alcancar relevancia e
trabalhos em suas regifes antes de despertar a atencdo de grandes marcas — e, aos poucos, abordar diferentes
assuntos e serem seguidos devido a eles mesmos, e ndo apenas por seus conte(idos.
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plataforma, tu oferece trabalho pra uma plataforma pra manter as pessoas usando, traz usuarios
e tal, e ndo tem uma contrapartida do Instagram, o Instagram ndo chega a motivar, sem ser por
views, que tu siga fazendo” (2025, informagao verbal).

Os influenciadores parecem perceber a precariedade em relacdo a monetizacdo do
Instagram comparada a outras plataformas, como Youtube e TikTok: Gustavo e Gabriel, por
exemplo, tém como projeto se dedicarem mais as outras plataformas por esse motivo — o que
revela um descontentamento em relacdo ao Instagram, mesmo que a principal fonte de renda
de ambos ainda venha a partir de publicidades via Instagram. Sofia Arend também relatou que,
ao contrario do TikTok, que parece ter impulsionado os primeiros videos das influenciadoras
(o que elas também ndo percebem atualmente), o Instagram parece nunca ter contribuido para
a distribuicdo dos conteudos: ‘“Ndo vejo nenhuma acgdo do Instagram pra ajudar os
influenciadores, e eu sinto que cada vez menos. Tem tanta coisa que precisa fazer, ndo pode
botar ‘publi’, ndo pode falar tais palavras, eu ndo sinto que o Instagram impulsiona de uma
maneira positiva” (Arend, 2025, informagao verbal).

Por outro lado, nem sempre publicar mais de um video por dia pode ser uma estratégia
adequada, a depender do interesse do influenciador. Por exemplo, em caso de publicidade, é
recomendado que haja tempo suficiente entre a publicacdo dos videos para que o publico receba
e interaja com o conteldo, ja que a distribuicdo pode ser afetada se mais de um video for postado
em um curto intervalo de tempo. Percebi, durante as observac6es, que alguns influenciadores
publicam mais de uma publicidade no dia, porém, o primeiro video € postado pela manhd e o
segundo video mais no final do dia — pratica que também adoto em minha atuacdo como
influenciadora. Nos stories, a I6gica de postar menos também parece imperar e, segundo a
percepcao das influenciadoras do perfil @sofiasporai, isso se deve ao interesse da Meta nos
anuncios entre os contetdos.

O Instagram pune a pessoa se ela posta no story. Quanto mais stories tu posta, menos
alcance tem, porque hoje em dia o que mais eles ganham dinheiro é com ads, se tu
colocar cinco, seis, sete, dez telas, &€ mais tempo que o usudrio vai demorar pra ser
impactado por um ads, porque o ads vem depois de cada sequéncia de stories, entdo
pra eles é mais negécio que tu ponha sé uma tela, que eles conseguem enfiar
propaganda entre cada vez mais stories (Mainardi, 2025, informacéo verbal).

Vemos que existe um tensionamento entre a l6gica organica e paga, entre o que funciona
segundo a Meta e 0 que, na prética, os influenciadores percebem, seja para diferentes formatos,
seja para o que é publicidade ou ndo. Assim, ha uma constante tentativa de entender o que ndo
esta explicito.
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Apesar das davidas, a percepcdo de que o que faz um conteudo viralizar vai ao encontro
do que a Meta também sinaliza: sdo as interacbes organicas*. E, se a cada interacdo a equacao
muda, entdo as primeiras interacfes sdo cruciais para que mais pessoas recebam o conteudo e,
consequentemente, interajam também. Apesar das instabilidades, tal funcionamento pode ser
usado como ferramenta de teste em relagdo ao publico, ou seja, essa entrega a partir de
interacbes pode ajudar a pensar estratégias persuasivas a partir da reacdo do publico — o
resultado disso € a repeticdo de estruturas que dao certo (templatability), por exemplo, o que
revela a influéncia da plataforma na configuracdo dos contetidos. E comum alguns reviews
terem inicios muito parecidos, pois, provavelmente, outro video com o0 mesmo inicio ja teve
uma boa performance. Gabriel relata exatamente tal experiéncia.

[...] realmente 0 nosso contelido € muito mais do mesmo do que é 0 nosso. Por qué?
Porgue é 0 que a gente encontrou pra engajar, entdo as vezes a gente comega muito
com a frase “lugar incrivel”, “¢ um paraiso a tantos quildémetros de Belém”. Essa frase
a gente repete muito, mas por qué? Porque se eu tiro esse “paraiso”, se eu tiro esse
“incrivel”, muda completamente o engajamento do video. Entdo o inicio tende a ser
semelhante em muitos casos (Prestes, 2025, informagdao verbal).

Em todos os canais de comunicacdo da Meta consultados, inclusive a ligacdo, parece
haver uma simplificacdo que ndo encontra, por vezes, ressonancia na pratica. A cada nova
atualizacdo da plataforma, por exemplo, os influenciadores encontram uma instabilidade na
entrega que pode prejudicar parcerias comerciais. Apesar da frequéncia de publicacdo, uso de
frases similares e estabilidade no conteudo, os entrevistados relataram uma oscilagdo na entrega
dos reviews. Ou seja, faz parte do nosso trabalho — e aqui me coloco enquanto influenciadora-
pesquisadora —, certa desconfianca. Essa discussdo sobre especificidades e condi¢fes de
trabalho dos influenciadores nos ajuda a responder parte da questdo central que norteia a
pesquisa, haja vista as caracteristicas persuasivas mobilizadas no trabalho dos influenciadores
digitais, j& que esclarece as limitagdes e potencialidades de mobilizagdo de tais caracteristicas
a partir de uma realidade de trabalho especifica e explica a reproducéo de templates, uma das
caracteristicas percebidas nos reviews.

No &mbito da mercantilizagdo dos dados, o Instagram oferece diversas possibilidades e
formatos de anuncios para empresas — formatos (imagem Unica, video Unico, carrossel e
colecdes com experiéncias instantaneas), inclusive, interligados entre Instagram, WhatsApp e
Facebook, ja que todos pertencem & Meta. E possivel anunciar através de campanhas pelo

Gerenciador de Anuncios do Meta, diretamente pelo aplicativo do Instagram, ou com 0s

4 Assim, os anlncios da plataforma seriam apenas aliados, pois auxiliam a distribuigdo forcada no contetdo,
aumentando as chances de interagcdes espontaneas — que podem fazer algo tornar-se viral.
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influenciadores digitais. No Instagram, os antncios podem aparecer: no feed de noticias, local
onde o usuério vé publicacdes de imagem ou video das contas que segue; nos stories, local onde
sdo compartilhados contetdos curtos que ficam disponiveis por 24h; nos reels, aba de
visualizacdo de videos mais longos em que o usuario consome contetidos variados curados por
meio do algoritmo, incluindo de contas que ele ndo segue; ou no explorar, aba de
recomendacdes de publicacdes com base nos contelldos que 0 usuério interagiu e nos topicos
que pesquisou. Além disso, as campanhas podem ser direcionadas para diferentes objetivos:
reconhecimento, trafego, engajamento, cadastros, promocdo do app ou venda e defini¢do de
publicos a partir dos dados coletados e fornecidos pelas plataformas.

Por exemplo, a partir da experiéncia empirica, observo que qualquer empresa, seja ela
um restaurante ou o proprio influenciador digital, pode pagar a plataforma Meta para que ela
entregue o contetdo para mais usuarios do que ela entregaria apenas organicamente, ou seja,
sem este pagamento. Os objetivos da campanha de antncio podem ser diversos. No caso dos
restaurantes, € comum que eles paguem a plataforma para ampliar o nimero de contatos dos
clientes que buscam reservar mesas para aniversarios no local. Dessa forma, eles podem
escolher um conteldo voltado a aniversarios e adicionar um botdo que direcione o usuario para
0 WhatsApp do estabelecimento, para que ele pergunte sobre as reservas. Ja no caso dos
influenciadores gastronémicos, ha dois motivos principais pelos quais eles criam anincios das
suas publicacGes: aumentar o nimero de seguidores e visualizagdes dos conteidos, fazendo
com que sua autoridade aumente e também amplie os resultados do conteudo para o cliente do
review (o restaurante, na maior parte dos casos); ou, entdo, para que outros restaurantes vejam
0s seus conteudos e se interessem pelo trabalho dos influenciadores.

Ja quando o anunciante contrata uma publicidade diretamente com um influenciador
digital, o contetdo € publicado dentro das opg¢des nativas da plataforma (publicacdo no feed,
stories ou reels — ha possibilidade de aparecer na aba “explorar”, mas depende da curadoria do
algoritmo) e o influenciador tem a op¢éo de usar (ou ndo) a sinalizagéo do Instagram de parceria
paga — ou seja, ndo é uma obrigacao, apesar das recomendacdes —, ou incluir alguma indicacéo
de que o conteldo é patrocinado, como as hashtags: publi, publicidade, parceria paga, parceria
remunerada, ou similares. Depois de publicado o contetdo, influenciador e empresa também
podem criar um andncio a partir do conteudo ao turbina-lo, pratica comum devido aos dois
motivos explicados anteriormente. Isto pode ser feito pelo Gerenciador de Anuncios ou pelo

aplicativo do Instagram do influenciador, ou ainda, pelo Gerenciador de Anuncios da empresa
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— a partir da ferramenta “Rotulo de Parceria Paga” que ¢ vinculada a conta do parceiro, ou a
partir do link de anincio que pode ser gerado no contetido e compartilhado com o parceiro.

Devido ao aumento da publicidade digital e daquela feita especialmente pelos
influenciadores digitais, o Conar langcou em 2021 o Guia de Publicidade Por Influenciadores
Digitais*. Segundo o documento, as regras do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacédo
Publicitaria devem ser aplicadas nas ac¢Oes publicitérias feitas pela categoria também — e séo
elas: aquelas que divulgam produto, servico, causa ou relacionados; em que ha compensacao
ou relacdo comercial (financeira ou ndo); e em que ha ingeréncia por parte do anunciante ou
agéncia sobre o conteldo da mensagem.

O Conar define como publicidade feita por um influenciador, no documento, uma
“mensagem de terceiro destinada a estimular o consumo de bens e/ou servicos, realizada pelos
chamados Influenciadores Digitais, a partir de contratagdo pelo Anunciante e/ou Agéncia”
(2021, p. 3). Ela é caracterizada por trés elementos: a divulgacéo de produto, servi¢o, causa ou
outro sinal a eles associado; a compensacdo ou relagdo comercial, ainda que ndo financeira,
com Anunciante e/ou Agéncia; e a ingeréncia por parte do Anunciante e/ou Agéncia sobre o
conteddo da mensagem (controle editorial na postagem do influenciador, mesmo que minimo).
A partir de tal definicdo, o Guia orienta algumas préaticas para garantir a ética da publicidade
feita pelos influenciadores. Primeiramente, é recomendado que a publicidade esteja
devidamente identificada como tal. A entidade estabelece ainda que, quando ndo estiver
evidente no contexto, “é necessdria a mengdo explicita da identificagdo publicitaria, como
forma de assegurar o cumprimento deste principio, por meio do uso de expressdes como
“publicidade”, “publi”, “publipost” ou outra equivalente. Complementa o documento:

Sempre que possivel, é recomendavel o uso de ferramenta de identificacdo
disponibilizada pelas plataformas. Alternativamente, recomenda-se a mengéo
explicita dos termos indicados, de forma ostensiva e destacada, podendo tal menc¢éo
ser feita em qualquer elemento das postagens, inclusive legenda, desde que a
informacdo sobre a natureza publicitaria seja visivel de plano, sem, entretanto,
prejudicar a mensagem publicitaria”, complementa o documento (Conar, 2021, p. 4).

Tal prética, contudo, ndo é sempre observada. Em minhas observacGes exploratorias,
vimos que apenas um perfil sinalizou em todos os reviews a publicidade na legenda, o
@indo.comer. Em alguns dos videos, as influenciadoras do perfil @reviewsporsp sinalizam a
publicidade com a palavra “publi” na legenda. Alguns reviews parecem ser feitos de forma

independente, até por trazerem algumas criticas aos locais, 0 que leva a entender que ndo sdo

49 Disponivel em: http://conar.org.br/pdf/CONAR_Guia-de-Publicidade-Influenciadores 2021-03-11.pdf.
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publicidade e, por isso, ndo estdo sinalizados; porém, ha outros reviews muito similares aos
sinalizados, mas sem a sinalizagdo, o que provoca duvida sobre o teor publicitario ou ndo do
review. A mesma situacdo percebemos no perfil @sofiasporai, apesar de perceberem certa piora
no alcance do conteudo (que atribuem a plataforma) quando sinalizam a publicidade. J& no
perfil @rolezandoembrasilia, apenas um video sinalizou “publi”, e no perfil @belemdiicas
nenhum foi sinalizado. Por outro lado, Gabriel e Gustavo (@belemdiicas) trazem o relato de

criticas que recebem nesse sentido.

Pros nossos seguidores, a gente ndo posta nada que néo seja publicidade. Tudo, tudo
que a gente posta, tanto que eu tenho que ficar falando quando NAO é publicidade,
falando “ndo, ndo ¢ publicidade esse aqui”. E comum a gente pegar, no “Classico de
Belém” [quadro especial do perfil], ¢ muito comum, praticamente em todos os videos
que a gente faz e que ndo ¢ publicidade, tem gente falando 14 “¢ facil, eu queria ter
esse trabalho de comer de graca” (Monteiro; Prestes, 2025, informagdo verbal).

Vemos, entdo, que ha certa no¢do dos seguidores de que boa parte dos contetdos sdo
publicidade, que os influenciadores sdo contratados pelos restaurantes. Nao ha, porém — e até
mesmo por falta de uma unidade na forma de sinalizar essa publicidade —, um discernimento
em relacdo a casos que sdo realmente experiéncias organicas. Ainda cabe acrescentar que,
mesmo quando os reviews ndo sao publicidade, porque ndo foram contratados, mas sao relatos
organicos e voluntérios de experiéncias, hd um aproveitamento do contetdo para construgdo da
reputacao e autoridade do influenciador — que se reflete no seu diferencial, e que resulta em
novas publicidades, conforme destacou Gustavo.

Eu acho que isso gera uma questdo de proximidade ndo s6 em relacdo a quem ta
divulgando mas, por exemplo, a gente se coloca no lugar do cliente, né, e isso faz com
que as empresas pensem “poxa, eles trabalham de uma forma que ndo apresentam o
lugar como apresentadores, mas apresentam como clientes”. Isso gera aproximagao
com os seguidores, eu acho que isso gera credibilidade pro nosso publico e pra
empresa (Monteiro, 2025, informacéo verbal).

Contribuindo para a reflexéo, cabe pontuar que ha diferentes fontes de remuneracao dos
influenciadores digitais, até mesmo dentro do mesmo nicho. As influenciadoras do
@sofiasporai ja ndo tém como principal fonte de renda a publicidade contratada pelos
restaurantes locais (apesar de ainda ser uma das fontes), mas sim por marcas nacionais. Quanto
mais o perfil ganha notoriedade, mais as duas buscam fazer esse movimento, que consideram
trazer credibilidade para as indica¢fes gastrondmicas, como uma curadoria, como explica

Mainardi:

A gente entende que compensa mais pra criar essa coisa de curadoria, 0 que é um
lugar que a gente entende que t& num timing bom de postar, que o pessoal vai se
interessar, porque nem sempre o que tu ta sendo chamado pra gravar e o que estdo te
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pagando é o que tu vé que faz sentido na ordem de postagem, ou o que faz sentido pro
povo. Hoje o dia ta ensolarado, nada a ver postar um video de uma comida de inverno,
de um dia frio, vamos postar um sorvete, sabe? (2025, informacéo verbal).

Em relacdo ao teor da publicidade por influenciadores, o Conar ressalta o papel do
Anunciante, e/ou a Agéncia, de informar o influenciador e endossar o cuidado na divulgacéo e
no cumprimento das regras. Porém, é também responsabilidade do influenciador conhecer e
estar em conformidade com as normas aplicaveis, “em especial que o seu depoimento, ao
retratar uma experiéncia pessoal, seja genuino e contenha apresentacdo verdadeira do produto
ou servigo anunciado” (Conar, 2021, p. 5)

A respeito das “postagens de retribuigdo, agradecimento por brindes (‘recebidos’),
viagens, hospedagens, experiéncias, convites etc”, o Conar argumenta que, para fins de
autorregulamentacdo publicitaria, tais contetdos ndo configuram andncios, porém reforca o
principio da transparéncia e, por isso, recomenda que haja a menc¢do da relacdo entre empresa
e influenciador.

Por fim, o documento afirma que a mengao espontanea de produtos, servigos, marcas,
causas e/ou sinais, “sem que tenha sido precedida de qualquer interagdo, comunicagdo ou
contato com o Anunciante e/ou a Agéncia) ndo constitui publicidade” (Conar, 2021, p. 6). E
aqui vemos, mais uma vez, a complexidade do fendmeno: o conteddo dos influenciadores
gastronémicos consiste justamente em indicar locais. Por vezes, a indicacdo é espontanea, por
vezes, € contratada — e o sucesso da profissdo se faz exatamente na confianca gerada pela
espontaneidade do influenciador em relacdo as dicas que da a sua audiéncia — como vimos a
partir dos relatos dos influenciadores dos perfis @belemdiicas e @sofiasporai. Como dizer, se
ndo ha sempre a devida sinalizacdo, que alguns s@o publicidade e outros ndo? Se essa
construcdo persuasiva € mobilizada nos reviews, seja quando s&o espontaneos, seja quando sao
publicidade, tudo é parte da construgdo persuasiva no caso dos influenciadores gastronémicos?

Tal reflexdo me leva a pensar que os influenciadores ndo tém esse nome a toa — ha
I6gicas de persuasdo que perpassam a pratica constantemente (ndo em vdo também ocorre a
tentativa de deslocamento do termo influenciador para o termo criador de contetdo com o
objetivo de mascarar a presenga constante dessas logicas). Seja no momento da publicidade
propriamente dita, do review pago ou ndo pago, ou em qualquer outro momento da sua pratica,
a busca por visibilidade a partir de logicas de persuasdo que dialogam com a publicidade é
integral. Ou, entdo, a pratica seria outra e ndo a da influéncia. Minha rotina enquanto

influenciadora gastronémica corrobora tal percepc¢ao. Todos 0s reviews ndo pagos sao também
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gravados no intuito de gerar visibilidade, seja com os seguidores, seja com marcas e possiveis
novos contratantes.

Compreendo, portanto, que nem todo review é publicidade, porém cada conteudo
compartilhado pelos influenciadores faz parte da construcdo de proximidade e credibilidade
com seu publico que é caracteristica essencial dessa profissdo e que, quando bem construida,
resulta na contratacdo dos profissionais por marcas e, no caso dos perfis estudados, por
restaurantes.

Apesar da orientacdo, como ja foi dito, verifiquei que alguns dos perfis analisados nao
sinalizam em todos os contetdos a publicidade. H& alguns reviews em que ha sinaliza¢do na
legenda, mas outros em que ndo ha. Observo que ndo existe consenso entre os influenciadores
sobre a melhor forma de indicar que a parceria é remunerada e, até mesmo, existe uma falta de
conhecimento ou comprometimento de alguns influenciadores acerca do tema. Inclusive, ha
uma percepcdo de que conteddos que sinalizam publicidade tém menor alcance, seja por
resisténcia do publico, seja por um possivel boicote do algoritmo, como destacou Sofia
Mainardi (em entrevista).

A falta de clareza publicitéaria que por vezes faz parte dos contetdos dos influenciadores
digitais é também um sintoma da falta de regulamentacdo deste trabalho plataformizado,
conforme caracterizam Karhawi e Prazeres (2022) — como também o compreendemos na
presente pesquisa. Tudo que falamos previamente sobre a lo6gica dos algoritmos e da
plataformizacdo atravessa a pratica profissional dos influenciadores digitais, gera e impacta
suas rotinas produtivas.

O conceito de plataformizacdo do trabalho é definido por Rafael Grohmann (2020)
como “‘a dependéncia que trabalhadores e consumidores passam a ter das plataformas digitais
— com suas ldgicas algoritmicas, dataficadas e financeirizadas — em meio a mudancas que
envolvem a intensificagdo da flexibilizagdo de relagdes e contratos de trabalho” (p. 112). As
tecnologias sdo aparatos que conformam repertorios contemporaneos, criam e refletem um
ambiente cultural que, por sua vez, reproduz valores engendrados nas tecnologias, que podem
ser resumidos na agenda das Big Tech, tais como a velocidade e a produtividade® (Karhawi,
Prazeres, 2022). Essa fase em que estamos ¢ chamada de “capitalismo digital-dataficado” por

Amadeu da Silveira (2021) e é caracterizada por um arranjo de protocolos cibernéticos de

% “Morozov usa o termo Big Tech para se referir & agenda compartilhada das empresas de tecnologia: um sistema
de narrativas e praticas que busca legitimar e prescrever valores embutidos nos aparatos e na cultura gerada por
eles e com eles. A nogdo se refere as ‘[...] grandes empresas associadas a plataforma de uso intensivo de dados’
(2018, p. 144): Apple, Google, Microsoft, Meta e Amazon” (Karhawi, Prazeres, 2022, p. 4).
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comunicacéo e de controle, que coleta grande parte dos rastros digitais que as pessoas deixam
nos diversos servidores (dataficacdo). Todos os dados aprimoram a formagéo do perfil do
usuario-consumidor e, assim, o capitalismo digital se transforma em capitalismo digital-
dataficado, ou seja, dirigido por dados (Silveira, 2021). O paradoxo é que, assim, ha dispersao
do trabalho, mas centralizacdo do controle. Tal cenario revela que as tecnologias e o trabalho
se tornam cada vez mais imbricados, haja vista o que falamos sobre os restaurantes precisarem
estar nas plataformas digitais e os influenciadores digitais estarem constantemente renovando
a linguagem dos contetidos para se adequarem as atualizacdes da plataforma (ou replicando
linguagens — templates — parecidas que ja alcancaram bons resultados), por exemplo.

Além disso, Karhawi e Prazeres (2022) reforcam 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 auséncia de documentos ou contratos formais permite
que esse discurso se sustente, ja que os trabalhadores podem optar por realizar ou ndo suas
atividades ali: nesse cendrio, o restaurante criaria um perfil no Instagram porque teria interesse
e ndo porque o mercado acaba ndo deixando escolha. Da mesma forma, os influenciadores séo
influenciadores porque querem — esse discurso deixa de fora, contudo, tudo que o0s
influenciadores precisam fazer ao entrar na plataforma como meio de trabalho, regras que nédo
estdo explicitamente escritas em nenhum lugar, mas que sdo aprendidas com a pratica, como
postar todos os dias para que o algoritmo nao deixe de “entregar” os conteudos.

Os documentos disponiveis no Instagram ndo ddo conta das regras do jogo, porque 0s
algoritmos sdo uma caixa-preta que passa por constantes atualizacdes e nao revelam exatamente
por que determinado video € mais entregue do que outro — ha indicacGes e aprendizados que 0s
usuarios vao adquirindo com a pratica, mas ndo ha uma teoria publica e acessivel. H& também
frequentes penaliza¢Bes acidentais, pois automatizadas. Além disso, existe um medo de perder
a conta® e ndo recupera-la: essa desconfianca levou os sécios do perfil @belemdiicas a criarem
outro perfil, por exemplo, o Curte Belém, a fim de garantir certa seguranca (ou seja, produzem
ainda mais contetdo para a plataforma que ndo os garante estabilidade e acaba se beneficiando
de mais contetidos produzidos). A busca pelo selo de verificagdo do Instagram, como possivel
forma de garantir um suporte maior em caso de perda do perfil ou outros problemas, também
foi relatada pelos entrevistados. A discussdo sobre as consequéncias dessa logica sera

aprofundada no proximo tépico, que tratara dos influenciadores digitais.

51 As influenciadoras Sofia Mainardi e Sofia Arend tiveram um episodio de perda da conta por cerca de quatro
horas, sem nenhuma explicacdo — seja da perda, seja da recuperacao — e acreditam ter sido uma falha do Instagram,
que aconteceu com outras contas também.
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Por fim, vale acrescentar algumas caracteristicas especificas do Instagram, que também
sdo frutos do contexto do capitalismo digital-dataficado e das condi¢BGes que nos trazem até
aqui:

individualismo, o exibicionismo e 0 voyeurismo, essa nhecessidade de exibir
constantemente estados emocionais, quase sempre positivos através de imagens ou
representacdes. [...] E o elemento do instagramavel, como vimos anteriormente, que
serve como roupagem para que o culto publicitario aconteca e seja um processo "leve"
dentro do cotidiano dos usuarios. E mesmo que a estética do aplicativo seja pautada
no imediatismo e instantaneidade, as estratégias visuais sao diferenciais para ganhar
mais segundos dentro da atengdo dos usuarios (Santos, 2020, p. 35).

Tais caracteristicas, alinhadas com as ferramentas da plataforma, oferecem vantagens
do uso do Instagram para o posicionamento das marcas, conforme explica Contreras (2017):
criacdo de portfélio fotografico e em video online, lancamento de produtos, compartilhamento
da experiéncia dos usuarios, criacdo de campanhas publicitarias massivas, bem como as a¢des
com influenciadores digitais.

Ademais, a criacdo e a distribuicdo dos conteudos, sdo pensadas “estrategicamente de
modo a atingir alvos bem estabelecidos” (Santos, 2020, p. 35) — papel desempenhado pelos
algoritmos através da dataficacdo. Diferentemente dos meios de comunicacdo de massa, a
comunicagdo a partir de tecnologias persuasivas tem uma caracteristica chamada por Greco
(2022) de hipernichificacdo. Por tecnologias persuasivas, a autora compreende aquelas que, “ao
mapearem 0S usuarios, seus interesses e atividades, irdo distribuir o contedo publicitario de
acordo com os nichos ou hipernichos criados ou com alcance massivo” (p. 18) — tal qual a
plataforma Instagram.

Assim, € uma exigéncia mercadoldgica a presenca das empresas nesta plataforma, da
mesma forma que é exigido da publicidade constante acompanhamento das tendéncias.
Contudo, como destaca Lima (2020), cabe as empresas perceberem o potencial de publicizacdo
das plataformas digitais, para além da venda, afinal, sdo diversas as alternativas para barrar
mensagens publicitarias ndo desejadas — por isso a importancia de encontrar formas criativas
de estar presente no lazer e no cotidiano dos clientes.

E o que vem acontecendo: segundo Aguiar (2018), o Instagram é uma das plataformas
mais utilizadas na publicidade digital e na ligacdo entre empresas e publico; e é entre esses dois
agentes que surge um terceiro personagem, fruto das caracteristicas das plataformas, sobre os

quais falo de forma mais aprofundada a seguir: os influenciadores digitais.
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4 INFLUENCIA DIGITAL E SUAS ESPECIFICIDADES

A influéncia digital € um fendmeno contemporaneo e, por isso, de abordagem recente e
com diferentes facetas. Neste tdpico, abordarei algumas delas, priorizando seu histdrico e sua

relacdo com outras &reas do conhecimento.

4.1. INFLUENCIADORES DIGITAIS: DEBATES SOBRE O CONCEITO

Com as redes sociais digitais, as pessoas comecaram a compartilhar suas rotinas,
opinides e indicagdes. Gross ¢ Wangenheim (2018) pontuam que “tecnicamente falando, em
tempos de redes sociais, todo mundo pode ser um influenciador. Afinal, influenciadores sado
individuos que influenciam outros” (p. 2, traducdo nossa).

A influéncia sempre existiu, antes mesmo das redes sociais, seja de forma indireta (pela
convivéncia, por exemplo), seja de forma direta, por recomendacgdes. Ademais, ser objeto de
recomendacdo sempre foi uma estratégia relevante para as marcas e um fator determinante na
hora do consumo de um produto — 0 que aconteceu foi a mudanca de canal para a Internet.
“Essa evolugdo favoreceu a digitalizagdo das recomendagdes e a criacdo de diferentes
plataformas de classificacdo ou opinido, nas quais os consumidores podem publicar suas
opiniBes e experiéncias para que outras pessoas possam consulta-las (lglesias-Monteagudo,
2018, p. 3, traducdo nossa).>* Dessa forma, os usuarios passaram a influenciar digitalmente.

Renato Ortiz (2024) nos provoca a refletir sobre a figura do influenciador a partir do
contraste com outras figuras da literatura em ciéncias sociais: o intelectual, os mediadores
simbolicos e as celebridades. As duas primeiras sdo categorias que existem independente da
midia, inclusive das plataformas. Elas se difundem através de livros, revistas, videos, comicios,
rituais, plataforma, ou seja, ndo necessariamente tém relacdo com a internet. Ja os
influenciadores e as celebridades, dependem dos meios técnicos. Contudo, os influenciadores,
além de terem seus espacos de atuacdo definidos pela técnica, tém também pelo ambiente no
gual se inserem: o ecossistema do mundo digital. Apesar de poderem migrar para outras midias,
sua esséncia é o espaco digital, onde cultivam seus seguidores — e aos quais estdo de certa forma

ligados obrigatoriamente, afinal, existe influenciador digital sem seguidores? Ou seja, a

52 No original: “Technically speaking, in times of social media everybody can be an influencer. Furthermore,
influencers are individuals who can influence others” (Gross; Wangenheim, 2018, p. 2).
% No original: “Con la llegada de Internet y, sobre todo, la creacién de las redes sociales esa recomendacion
cambi6 de canal, pasando a realizarse de forma virtual y no solo presencial. [...] Esta evolucion favorecio la
digitalizacion de las recomendaciones y la creacion de diferentes plataformas de valoracién o de opinién donde
los consumidores pueden publicar sus opiniones y experiencias para que otros las consulten” (lglesias-
Monteagudo, 2018, p. 3).
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dependéncia dos influenciadores digitais parte daqueles que os fazem influenciadores — os
seguidores — e, quanto mais seguidores eles possuem, mais notaveis (e dependentes) sdo. Em
outras palavras, quanto maior for a dependéncia (quanto mais seguidores tiverem), mais
notaveis sdo. Para o autor, o influenciador digital “¢ um protagonista que habita o mundo
digital, atua numa fronteira de um ecossistema bem delimitado, tem um forte vinculo com o
mercado e tem uma relagdo instrumental com seus seguidores” (Ortiz, 2025, informacéo
verbal). O autor ressalta que tal definicdo vem do seu raciocinio em contraposi¢do a outras
figuras da esfera publica — os intelectuais, os mediadores simbdlicos e as celebridades — e é
uma reflexdo critica a respeito do mundo contemporaneo que tem o influenciador como figura
icdnica, ou seja, que diz algo para além dela.
Ortiz ndo entende a pratica dos influenciadores digitais como uma prética profissional
ou, como explica, como uma profissdo formal.
Se for uma profissao, sera uma profissdo dificil. Dificil porque nés estamos falando
de individuos, ndo de institui¢cdes. O influenciador é um livre atirador no mercado
segmentado. Os jovens podem acreditar no que quiserem, mas na verdade ndo tem
muito futuro, eu acho, na minha opinido. Acho melhor passar pra outra coisa. Eles
ndo ganham bem, ganham mal, tem que t& monetizando o tempo todo, ndo tém férias,
é dificil. Eu acho que se for uma profissédo, € um pouco que nem ser cabeleireiro, um

pouco como vocé fazer uma atividade dessas que a gente tem no mercado informal
(2025, informacéo verbal).

Sem entrar na discussao sobre o que faz uma pratica ser uma profissdo, pontuo que
partimos de outra perspectiva. Compreendemos a pratica como uma nova area de atuacdo
profissional do campo da Comunicacdo, tal qual evidenciam as préximas discussdes
apresentadas, mas destaco que as consideracdes de Ortiz (2025) nos revelam condicgdes
importantes justamente para compreender a pratica dos influenciadores: a perene instabilidade
da profissdo, caracteristica diretamente ligada as plataformas digitais.

Compreendo que a definicdo de influenciador digital vai além. Para compreender o
conceito, recorro aos trabalhos de Issaaf Karhawi (2016; 2017; 2018), fundamentais na
caracterizacdo desse perfil profissional, sua atividade e as consequéncias dessa pratica para a
Comunicagéo.

O interesse da autora® em sua tese De blogueira a influenciadora (2018) foi “definir a
evolucdo da blogosfera até a chegada da profissionalizacdo por meio da identificacdo de etapas

de profissionalizagdo” (p. 16). Para isso, Karhawi optou por fazer um recorte para o estudo dos

4 A presente pesquisa ndo tem como objetivo historicizar a profissionalizacdo dos influenciadores digitais no
nicho gastronémico. Por isso, nos baseamos na tese de doutorado defendida por Issaaf sobre as blogueiras de
moda, visto que a autora, sim, busca compreender como se deu a profissionalizagdo dessas blogueiras que foram
pioneiras e, portanto, refletem a evolugéo profissional dos influenciadores digitais nos mais diversos nichos.
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blogs de moda, visto que as blogueiras dessa &rea foram pioneiras na transformacéo de um
passatempo para uma profissdo, conforme salienta: “as blogueiras seriam as precursoras na
consolidacdo de uma pratica que tem se replicado em outras blogosferas, especialmente aquelas
ligadas ao entretenimento (blogs de saude e bem-estar, decoracdo, literatura, mausica,
gastronomia, viagem)” (p. 16).

Antes mesmo dos blogs serem veiculos de midia como conhecemos hoje, Karhawi
(2018) lembra que os primeiros blogs, no final dos anos 1990, eram administrados por experts
em HTML, que “atuavam como filtros de conteudo da rede, disponibilizando comentarios e o
enderego das paginas que visitavam” (Blood, 2002 apud Karhawi, 2018, p. 49). Isto €, os
responsaveis catalogavam links desconexos e auxiliavam a navegagdo de outros usuarios, ja
gue ndo havia mecanismos de buscas como hoje. No Brasil, o primeiro blog é de 1998, o Diario
da Megalopole®. Posteriormente, os blogs tomaram forma de diarios virtuais: institucionais, de
celebridades, de guerra, jornalisticos, ou seja, pessoais.

Chegamos, portanto, no momento em que 0s USUArios passam a aproveitar os blogs
como canal para compartilharem suas paixdes. E o caso das blogueiras de moda que foram
pioneiras nesse processo. Pereira Junior (2021) também compreende os influenciadores digitais
justamente como consequéncia da expansao das possibilidades de participagédo e colaboragédo
dos individuos na publicizacéo de conteudos, a partir das plataformas. A seguir, 0s blogs foram
apropriados como diarios pessoais ¢ comunidades. “Blood (2002 apud Karhawi, 2018, p. 69)
afirma que o foco dos novos blogueiros ndo estava mais na propria rede, mas na criacdo de
aliancas sociais facilitada pela blogosfera: compartilhar pequenas passagens do dia-a-dia do
blogueiro era uma maneira de se conectar aos pares interessados nesse tipo de leitura”.

Por volta de 2005 e 2006, as empresas comerciais ou filantropicas entraram nos blogs
para ficarem mais préximas aos clientes. Ja em 2008, os jornalistas e as celebridades chegam
nos blogs e grandes redes passam a hospedar blogs de blogueiros influentess. Por fim,
chegamos na fase profissional dos blogs, em que a profissao de blogueiro passa a ser legitimada
(Karhawi, 2018). Desse modo, “o termo ‘blogueiro’ ndo é apenas um termo, mas reflete a
profissionalizacdo da pratica de blogagem. Um sujeito que era apenas ‘dono de um blog’ passa

a ser ‘blogueiro’. N&o é preciso mais nada para caracteriza-lo” (Karhawi, 2017, p. 50). Apesar

55 Disponivel em: https://www?1.folha.uol.com.br/paywall/login.shtml?https://temas.folha.uol.com.br/20-anos-da-
internet/os-pioneiros/conheca-o-primeiro-blogueiro-brasileiro.shtml. Acesso em: 30 abr. 2024.

%6 «A partir da sondagem de Honscha (2009 apud Karhawi, 2018, p. 73), no ano de 2008 ¢ 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 1G e Yahoo que também hospedavam blogs de blogueiros influentes na
blogosfera da época”
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das mudancas, essa caracteristica pessoal e cotidiana segue sendo fundamental, inclusive como
estratégia adotada pelos influenciadores, e chamada por Greco (2022) como “estética da pessoa
comum” (p. 15), a0 compartilharem seu dia a dia — especialmente no Instagram.
A autora esquematiza o processo das blogueiras de moda que podem servir de espelho
para outros nichos, como o gastrondmico.
O processo de profissionalizacao dos blogs de moda foi (e ainda €) longo: primeiro é
preciso uma paixao pela moda e uma vontade de compartilhar na rede dicas sobre o
assunto, fotos de suas préprias producdes, analises de desfiles e cole¢fes da estacao.
A expertise na pratica de blogar aos poucos permite que a blogueira se legitime frente
as leitoras que passam a aceitar o blog como um espaco confiavel, tanto do ponto de
vista afetivo e pessoal (confianca na palavra da “amiga virtual”) quanto do ponto de
vista tematico (conhecimento sobre moda). Nesse processo, a blogueira — que antes,
como qualquer usuario da rede, usufruia apenas de sua possibilidade de compartilhar
— passa a ser encarada como formadora de opinido. N&o apenas isso; a jovem que
produzia contetdo e compartilhava informacfes sobre um assunto de seu interesse,
passa a ser considerada blogueira. E ser blogueira néo significa apenas hospedar um

blog em seu nome, mas torna-lo rentavel, fazer-se ver pelo mercado de moda e pela
midia especializada; legitimar-se (Karhawi, 2018, p. 17).

Trazendo para o nicho gastrondmico, a partir da minha préatica enquanto pesquisadora-
influenciadora, bem como da entrevista com os influenciadores, ¢ comum que o0s
influenciadores deste nicho comecem seus perfis porque gostam de comer. Ou seja, conhecer
restaurantes e indica-los para conhecidos ja é parte do estilo de vida dessas pessoas que veem
a oportunidade de ganharem visibilidade a partir disso e, quem sabe, tornarem-se profissionais,
rentabilizando a pratica. Por vezes, o interesse em tornar o espaco de compartilhamento dessa
paixdo em profissdo é pensado desde o inicio da prética; por vezes, ndo (especialmente entre 0s
influenciadores que iniciaram h& mais tempo, quando a realidade dos influenciadores como
profissionais era incipiente). No caso das influenciadoras Sofia Mainardi e Sofia Arend, foi um
misto entre saber que havia a possibilidade de se tornar um trabalho, mas sem imaginarem que
realmente se tornaria.

Sempre foi nosso hobby favorito, a gente adorava sair juntas e pagar de criticas desde
muito novinhas. [...] Como a gente consumia muito review na internet, a Sofi olhou
pra mim e falou “cara, e se a gente fizesse videos?”. O sonho era comer de graca. E
ai eu olhei pra ela e falei “eu nunca vou ser tiktoker, t4 maluca? Mas ai a Sofi fez o

video e ficou um amor, a gente postou muito sem nenhuma pretensao, de brincadeira
(Arend, 2025, informac&o verbal).

Havia, apesar de ndo acreditarem que realmente seria 0 caso delas, um imaginario em
relagcdo ao trabalho com influéncia digital (relato com o qual me identifico): “Era uma coisa
que a gente consumia e pensava ‘cara, que trabalho bom. Pode ser que a gente s6 consiga comer

de graca, mas imagina tu trabalhar com uma coisa que todo mundo goste e que vai estimular as
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pessoas a conhecer lugares diferentes?’, parecia muito lindo” (Mainardi, 2025, informacéo
verbal).

Retomando as etapas da profissionalizacdo dos influenciadores digitais, vemos a
evolucdo do antigo internauta que produzia contetdo para blogueiros e, portanto, a evolucao
do termo que acompanha a pratica. Assim, com carater de negocio, os blogs “exigem rotinas
de producdo, definicdo de valores de troca, modos de fazer, equipes e assessoramento juridico
e financeiro. Além disso, essa etapa comeca a revelar algumas competéncias, habilidades e
expertises especificas dessa profissdo em emergéncia” (Karhawi, 2018, p. 147). E 0 momento
em que 0 espacgo que surge da pessoalidade, ganha um espaco comercial. Segundo Karhawi, é
uma relacdo paradoxal devido exatamente a génese dos blogs como pessoais, locais em que ndo
se esperam atravessamentos mercadoldgicos.

Os blogs tinham como regra a conversa entre amigas, a indicacdo de produtos que a
blogueira de fato usava, a conversa interpessoal. Constrdi-se aqui um tipo de acordo tacito entre
blogueira e leitora.

[...] O acordo estabelecido celebra a pessoalidade. Na génese dos blogs essa era a lei.
O acordo foi benéfico para blogueiras — que s6 viram suas audiéncias crescerem por
conta dessa pessoalidade — e para as leitoras que tinham a seguranca de confiar nas
palavras da sua melhor amiga virtual. A entrada das marcas nessa relagdo rompe com
esse acordo e subverte as logicas pessoais da blogosfera de moda e, mais tarde, de
outras blogosferas tematicas. A audiéncia passa a olhar com desconfianca para a
producdo de conteido das blogueiras de moda (Karhawi, 2018, p. 150-151).

As tensOes entre criatividade e comércio também sdo destacadas por Poell, Nieborg e
Duffy (2021) no que tange a producdo de contetdo em plataformas digitais. As métricas das
plataformas podem, por exemplo, orientar o produtor de contetido em determinada direco, para
aumentar sua visibilidade. Assim, “a crescente demanda por autenticidade se choca com as
restricbes comerciais e promocionais previstas pelas plataformas e anunciantes, de modo que
se faz necessario evidenciar o que é conteido patrocinado e que, assim, perca-se uma
performance de espontaneidade desses criadores” (Prodanov et al., 2023, p. 46). Por outro lado,
Prodanov et al. (2023) argumentam que a presenca de publicidade nos contetdos pode ser,
também, uma fonte de maior credibilidade em relacéo a profissionaliza¢éo do influenciador.

Ortiz (2024), por sua vez, compreende a origem do influenciador de forma intimamente
ligada ao mercado. A propria nogédo de influenciador, segundo o autor, se resumiria a como
captar atencao dos seus nichos para atingir um resultado especifico, sem o qual ndo havia um
proposito para o influenciador. Assim, os influenciadores sdao marcados por sua utilidade,
vivendo uma relacdo de causa e efeito da qual ndo conseguem escapar. Da mesma forma,

Prodanov et al. entendem que é o aspecto monetario da pratica que distingue a atividade de
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criacdo de contetdo de um influenciador digital daquela de outros usuérios das redes, ja que 0s
influenciadores seriam “sujeitos comuns que conquistaram significativa visibilidade nas
plataformas de redes sociais e, a partir dela, passam a integrar publicidade ao seu contetudo —
em um processo de monetizagao” (2023, p. 47).

E parte da esséncia dos influenciadores a segmentacio, eles se comunicam em um
mundo fragmentado — ou hipernichado: humor, religido, musica, moda, esporte — no caso do
presente estudo, gastronomia. “E a parte que conta, ndo o todo” (Ortiz, 2022, p. 5). Tal
reducionismo, como chama Ortiz, esteve presente na noc¢ao de influéncia desde os estudos sobre
comunicacdo de massa das décadas de 1940 e 1950, quando se pensava sobre a influéncia do
radio ou da televisdo no espectador. Ou seja, o autor resgata a critica a “reducdo” dos meios ao
impacto em suas audiéncias, quando se isola uma dimensdo do fendmeno social para apreendé-
lo em sua restricdo: este € o ponto destacado por Ortiz ao frisar que, no contexto dos
influenciadores digitais, o afunilamento ¢ ainda maior: “o influenciador é um substantivo,
denomina um personagem definido pela instrumentalidade de sua a¢do. Atua-se em um espaco
segmentado em fung¢do de um publico também segmentado” (2024, p. 6).

Cabe mencionar que a gastronomia € um nicho de conteido, assim como de mercado,
com demanda constante. Assim, € uma oportunidade de renda para os influenciadores. A
segmentacdo do perfil @belemdiicas, segundo seus socios, nao foi intencional, mas uma
consequéncia da demanda do mercado.

Comida é o Unico material, o Unico contelido de internet que tu vai ter facilidade de
viralizar em qualquer lugar, porque o pablico é muito amplo: todo mundo come. Entéo
0 que acontece se eu solto um video de comida na pagina e solto um video de roupa?
E ébvio que o de comida vai viralizar muito mais do que o de roupa, pelo publico que
é um publico muito maior [...] 0 pessoal vé 0s nossos videos de comida viralizando,
obviamente quanto mais engajamento eu entrego mais resultado. [...] a gente j& postou
um video que o lugar tava sem ninguém e ficou com fila de espera por dois meses,
entdo o restaurante ele vé isso, comenta e ai 0 mercado traz a demanda da comida
(Prestes, 2025, informacéo verbal).

Ao atuar em um campo segmentado, os influenciadores falam diretamente com pessoas
para as quais seu conteido foi feito. E uma conversa que tende a ser fluida, informal,
idiossincratica e que envolve emocéao, humor e espontaneidade. Para isso, compartilhar a rotina
e fatos do cotidiano é importante porque cria lacos: “Os temas banais ndo sao simplesmente
banais, aproximam aqueles que se encontram separados” (Ortiz, 2022, p. 9). Desde a origem
dos blogs e até hoje nas plataformas em que os influenciadores estéo, ser entendido como real
e verdadeiro pelos seguidores € uma busca constante: “Manter o discurso da verdade instaurado

na relacdo e na producdo de conteudo permite que influenciadores despertem em suas
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audiéncias uma relacdo mais intima e supostamente proxima — parecendo indicar sucesso nas
plataformas digitais” (Prodanov et al., 2023, p. 50). Contudo, apenas um bom desempenho néo
é suficiente: é preciso 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.

A dependéncia de nichos, como vemos no relato dos entrevistados, conversa com o
contexto do capitalismo flexivel que busca atingir publicos-alvo, sobre o qual abordei no topico
anterior ao compreender o Instagram como plataforma de publicizacdo também devido a tal
cenario. Dessa forma, torna-se previsivel a aproximacao entre influenciadores e o mercado, ja
que a ideia de influéncia esta diretamente ligada a segmentacdo e busca de objetivos: um
completa o outro. Ademais, os influenciadores ganham relevancia em um contexto de
multiplicidade de mensagens e fontes que tornam a audiéncia mais seletiva, fazendo com que a
publicidade precise encontrar caminhos alternativos para chegar no seu publico — eles séo,
portanto, um caminho privilegiado de proximidade e segmentagé&o.

Verificar os resultados seria levar em consideracdo o alcance (nimero de seguidores), o
engajamento (tempo que cada pessoa passa interagindo com o contetido) e o compartilhamento
da pagina, das informacdes e dos links entre os usuarios. A partir dessas analises, é possivel
classificar os influenciadores, de acordo com Bia Granja, co-fundadora do YouPix, em
megainfluenciador (mais de 1 milh&o de seguidores), macroinfluenciador (entre 500 mil e 1
milhdo), influenciador (entre 100 mil e 500 mil) e microinfluenciador (entre 10 mil e 100 mil),
e projetar seus resultados potenciais®’.

Tal paradoxo entre confiabilidade e mercado se repete em todos os tipos de blog (em
todos os nichos) — e € chamado assim justamente por ser crucial para a rentabilidade dos
profissionais, porém, uma quebra de expectativa para o publico que também é essencial na
construcdo desses profissionais. Contudo, a publicidade como l6gica de monetizacdo vai sendo
incorporada nas rotinas dos blogueiros — inclusive, eles sdo procurados pelas marcas como

reconhecimento de sua influéncia como formadores de opinido® —, por meio, principalmente,

57 Para mais detalhes sobre as classificagdes dos influenciadores digitais, ver: XAVIER, Maira Medeiros Carvalho.
Quem influencia os influenciadores? A cadeia da influéncia e o mercado digital. 2022. 95 f. Dissertacdo (Mestrado
em Midia e Cotidiano) — Programa de Pés-Graduagdo em Midia e Cotidiano, Universidade Federal Fluminense.
Niterdi, 2022.

%8 De acordo com a pesquisa State of the Blogosphere, realizada em 2011, “antes o usufruto financeiro partia da
iniciativa do prdprio blogueiro em inserir espacos de anuncio ou links patrocinados em seu blog, sem relagdo direta
com marcas. A pesquisa de 2011 mostra o oposto; a aproximagdo do mercado. O blogueiro ndo é mais o Unico
responsavel por buscar monetizagdo, mas é também receptor de propostas comerciais. A aproximagdo das marcas
¢ resultado do reconhecimento do poder da cauda longa e a influéncia desses formadores de opinido no digital”
(Karhawi, 2018, p. 153). Disponivel em: https://pt.slideshare.net/crbrook/state-of-the-blogosphere-2011.
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de resenha de produtos, antncios de relagdes publicas, posts patrocinados e embaixador de
marca.

Aos poucos, ja ndo mais vinculados necessariamente a blogs, os blogueiros védo para o
Youtube ou para outras plataformas digitais como o Instagram, aproximando-se da etapa cuja
definicdo para a profissdo era formador de opinido, segundo Karhawi (2017) — ainda
insuficiente para contemplar as novas praticas —, independentemente do ambiente em que estéo.
Assim, os formadores de opinido vao tendo suas possibilidades e seu prestigio ampliados nas
redes.

Chegamos, entdo, ao momento atual em que blogueiros, vliogueiros e formadores de
opinido, muitas vezes, se embaralham. Por isso, por volta de 2014 e 2015%, aparece uma nova
nomenclatura com o objetivo de caracterizar as diferentes formas de produzir conteddo nas
redes: influenciadores digitais. “No mesmo periodo, o termo creator (criadores de contetdo
digital) também era usado para se referir a esses sujeitos. O YouPix — rede que fomenta o
mercado de influenciadores no Brasil desde 2006 — foi o responsavel por trazer o termo para o
Brasil” (Karhawi, 2018, p. 248).

Em suma, Karhawi e Prazeres (2022) consideram que os influenciadores digitais sdo
trabalhadores da informacdo; trabalham pelas plataformas, submetidos a regulacéo
algoritmica, mas tém “clientes” que operam na légica semelhante a das agéncias de
comunicagdo e dos produtores de conteido. Os influenciadores ndo vendem um
produto material, eles prestam um servico relacionado a informagao. Seus contratos
sdo também com clientes, mas os “contratos” com as plataformas apresentam regras

muitas vezes ndo explicitas, que mudam o tempo todo a revelia dos trabalhadores (p.
6).

Concomitantemente a essa obliteracdo das informacdes, as plataformas e a logica do
capitalismo digital-datificado vendem a profisséo de influenciadores digitais como um trabalho
mais livre e flexivel. Contudo, pesquisas revelam que na préatica nao € bem assim — pelo menos
ndo para a maioria dos influenciadores. “No Brasil, dados de uma pesquisa publicada pelas
agéncias Squid e YouPix (2020) apontam que 68,5% dos influenciadores digitais néo
consideram esse trabalho a sua principal fonte de renda — mesmo atuando nesse mercado ha um
ou trés anos” (Karhawi; Prazeres, 2022, p. 7). Ademais, poucos influenciadores digitais
brasileiros conseguem formar equipes de trabalho. De acordo com dados de uma pesquisa

publicada pela agéncia Brunch e pelo YouPix, em 2023%: 68,7% dos creators trabalham

5 Em entrevista & revista Epoca, em julho de 2014, Camila Coutinho comenta sobre as denominacdes de sua

profissdo: [...] o termo blogueira ja ficou defasado nesses 10 anos por causa das novas plataformas sociais. Hoje,

se vocé me perguntar minha profissdo, vou dizer 'influenciadora digital” (Karhawi, 2018, p. 233).

60 Disponivel em: https://tag.youpix.com.br/creators-amp-negocios-2023-download. Acesso em: 31 ago. 2025.
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sozinhos, sem equipe; 31,6% dos creators tém equipes de uma a duas pessoas (23,9%); trés a
cinco pessoas (5,9%); seis a dez pessoas (1,2%); e ha algumas raras ocasides em que as equipes
tém mais de dez pessoas (0,6%). O resultado disto é uma pratica solitaria e sobrecarregada, que
engloba tarefas como edicdo de fotos e videos, roteirizacdo, questdes contratuais, lidar com
agéncias e marcas, captacdo de imagem e audio etc. Por vezes, mesmo influenciadores ja
profissionalizados com equipes acabam tendo sobrecarga por causa das imposic¢oes de formatos
e de funcionalidades das plataformas, com atualiza¢des frequentes e volumosas.

Os dados sdo personificados na historia dos influenciadores do perfil @belemdiicas.
Gustavo, socio-fundador, quase desistiu da pagina, devido a sobrecarga e problemas de salde
em funcédo da rotina intensa de gravacGes. A pagina so seguiu existindo gracas a chegada de
Gabriel, que trouxe uma equipe para auxiliad-los. Hoje, o perfil @belemdiicas é composto por
nove colaboradores, além dos dois, que atuam nos dois perfis (@belemdiicas e @curtebelem)
e na agéncia de publicidade administrados por Gustavo e Gabriel — essa, contudo, ainda néo é
a realidade da maioria dos criadores de conteudo.

Além disso, a ideia de ndo precisar prestar contas ao chefe ndo se consolida quando 0s
influenciadores trabalham para as plataformas e precisam, sim, prestar contas a elas — precisam
ndo porque sao obrigadas formalmente, mas na prética se veem sem outra saida se quiserem
continuar na profissdo. E o que Bucher (2012) identifica como “ameaca da invisibilidade”, o
risco de ndo se sujeitar as normas algoritmicas que governam a ac¢do dos sujeitos, conforme
explicam as autoras:

[...] a preocupacdo ndo esta em ser observado e se expor cotidianamente, mas em
“desaparecer” e ndo ser considerado relevante. E, como a relevancia é aferida por
algoritmos, tornar-se visivel depende da obediéncia a certas logicas das plataformas
(Bucher, 2012). Enquanto isso, sujeitam-se as normas algoritmicas das redes: posts
nos stories devem ser diarios ou comprometem a entrega do contetido, a nova
funcionalidade do reels deve ser usada semanalmente, o feed deve ser alimentado com
fotos e videos e deve, também, gerar reacOes e reverberagdes entre os seguidores. O
chefe de carne e 0sso desaparece, mas é substituido por um chefe maquinico com
quem as decisdes relacionadas ao ritmo de atuacdo ndo sdo negociadas (Karhawi;
Prazeres, 2022, p. 8).

Dessa forma, a empresa detentora da tecnologia mantém o controle sobre o sujeito, mas
transfere os riscos e 0s custos da prestacdo do servigo ao trabalhador, ao mesmo tempo que
flexibiliza seus direitos em detrimento do aumento dos lucros (Abilio, 2020). Aléem de nao
negociar rotinas, também ndo ha muito espaco para negociar contelidos ou debater sobre
qualquer assunto — tudo é conformado pelas plataformas. E um jogo de poder, em que ndo ha
possibilidade de abrir a caixa-preta dos algoritmos e, assim, os influenciadores devem seguir

suas normas sem questiona-las.
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Ademais, por se tratar de um contexto de plataformizacdo, os influenciadores sdo
cobrados para estarem em diferentes plataformas, como forma de espraiar sua influéncia e se
prevenirem da dependéncia de uma Unica plataforma que pode deixa-los desamparados no caso
de perda do perfil, por exemplo. Contudo, os influenciadores entrevistados mostram que,
mesmo entendendo essa necessidade de serem multiplataformas, ndo conseguem dar conta de
produzir conteidos para tantas quanto gostariam, por ja estarem sobrecarregados. “E uma
resisténcia, uma coisa psicolégica. Mas é mais um trabalho, é desgastante acompanhar as
plataformas”, contou Arend (2025, informacéo verbal) do perfil @sofiasporai, que também néo
gosta de acompanhar as métricas dos videos porque fica “nervosa”. J4 Gabriel e Gustavo
chegaram a criar outro perfil como forma de se prevenirem de eventuais erros da plataforma, o
@curtebelem, mas ainda no Instagram, devido a maior facilidade de trabalhar no formato com
0 qual ja estdo acostumados. Como influenciadora, me somo a tal sensacdo de culpa por ndo
conseguir estar presente em outras plataformas, por saber o trabalho que é aprender a linguagem
e o funcionamento de cada uma, bem como manter a frequéncia necessaria de publicagdes.

A tentadora ideia de que, ao trabalhar para as plataformas, é possivel trabalhar em
qualquer lugar e a qualquer momento, camufla também o fato de que o trabalhador esta
permanentemente em producdo, aprendendo sobre elas, tendo todos os seus momentos
capturados pelo sistema produtivo ou necessariamente disponivel para o trabalho.

Este €, entdo, o contexto favordvel para o surgimento dessa nova profissdo. Karhawi
complementa que para qualquer profissao é necessario haver essa conjuntura propicia. Outro
ponto defendido por ela, como propulsor da profissdo, ¢ que “as relagdes sociais entre as
pessoas passaram a ser mediadas por imagens. Sendo assim, o natural e o auténtico se tornaram
ilusdes, representagdes, aparéncia. O cerne do espetaculo € fazer ver” (2018, p. 47). Outro ponto
é a autonomia do publico possibilitada pela internet: “a existéncia de mediagdes ndo ¢ mais
essencial: a internet se torna um espago no qual se pode caminhar com as proprias pernas, com
os proprios cliques” (p. 57). A autora complementa:

qual o modelo de sociedade que ampara os influenciadores? Algo é evidente: trata-se
da mesma sociedade que publica e curte selfies em suas redes, que posta fotos do

almoco, da ida & academia, dos livros que estd lendo. Uma sociedade baseada na
imagem e na repercussao dessa imagem no ambiente digital (Karhawi, 2016, p. 48).

E neste contexto que estdo inseridos os influenciadores. Amaya Henao, Silva Cortés, e
Rincon Quintero (2021) consideram que influenciadores digitais sdo “pessoas que, gracas ao
seu conhecimento, habilidade com um tema especifico e alta notoriedade publica, geram

conteddo relacionado a um produto ou servigo e que por meio de sua opinido exerce um papel
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ativo de influéncia sobre a comunidade com a qual se relaciona” (p. 13, tradugdo nossa).®
Muitas vezes essas pessoas sdo a primeira fonte de informacéo para os clientes decidirem onde
vao e 0 que comerao ou comprardo — ou seja, sdo fundamentais na tomada de decisdo para o
consumo, o que as torna profissionais rentaveis (Primo; Matos; Monteiro, 2021).

Ademais, a relevancia dentro da economia da atencdo é caracteristica fundamental de
influenciadores de sucesso. Imersos no contexto da plataformizacéo, das rotinas de trabalho e
nas ldgicas algoritmicas, se destaca quem consegue negociar e compreender melhor a dindmica
da plataforma, afinal, a economia da atencéo e as praticas dos trabalhos de visibilidade surgem
como resultado dos recursos do aplicativo — ndo ha como separar (Abidin, 2021). Assim, uma
das especialidades profissionais dos influenciadores é manter a atencdo dos seguidores e
amplificar contetdos especificos, a partir de I6gicas de alta visibilidade (Abidin, 2016).

O relato de Gabriel sobre o seu ingresso na sociedade com Gustavo, no perfil
@belemdiicas, exemplifica o potencial de um trabalho de influéncia bem construido.

Eu prestava consultoria para varios restaurantes, e, como gestor de trafego, eu sempre
peco acesso ao faturamento. Eu preciso saber quanto o restaurante fatura para
conseguir tracar uma estratégia adequada pro restaurante. Af eu conheci a pagina do
Gustavo, na época tinha acho que 40, 60 mil seguidores, eu comecei a montar
estratégia de tradfego associadas ao influenciador [...] ele fazia a o trabalho de
publicidade dele e em paralelo a isso eu fazia a campanha de trafego pago e o que
aconteceu, eu comecei a notar, o resultado no faturamento do restaurante é que tinha

uns picos de faturamento que ndo era normal [...] entdo aqui tem um negécio que vale
muito a pena (Prestes, 2025, informagcdo verbal).

Para que isso ocorra, ha um caminho a ser percorrido, conforme explica Karhawi (2016):

Tornar-se um influenciador digital é percorrer uma escalada: producdo de conteuldo;
consisténcia nessa producdo (tanto tematica quanto temporal); manutencdo de
relagdes, destague em uma comunidade e, por fim, influéncia. Um influenciador pode
ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas de discussdo em nichos, quanto
aquele que influencia na compra de um langamento de determinada marca. Em ambos
0s casos, 0 processo de solidificagdo em termos de crédito, capital e reputacéo sao 0s
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 suas particularidades, mais do que comercializar espagos e posts, o influenciador é
0 proprio produto: “Nao estamos apenas lidando com influenciadores no ambiente digital, um
sujeito revestido de capital simbolico e que engaja e influencia nichos”, argumenta Karhawi

(2016). A monetizacéo se da pela propria imagem do influenciador, que vai além da plataforma.

81 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 opinion ejerce un papel
activo de influencia obre la comunidad con la que se relaciona” (Henao; Cortés; Quintero, 2021, p. 13).
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E 0 que a autora chama de “o Eu como commodity”, ja& que quando o Eu passa ser
compartilhado, ele também pode ser comercializado. “Quando um internauta comum se torna
um influenciador digital — agregando publicos (consumidores) especificos ao redor da imagem
que exibe e do contetido que produz — sua imagem passa a ter valor de troca” (Karhawi, 2016,
p. 50). Dessa forma, ha outras formas de monetizar pelo Eu, como, por exemplo, presenca em
eventos, campanhas publicitérias e desenvolvimento de produtos, afinal, o contexto em questéo
é o da publicizacdo: aquele em que a publicidade classica € expandida para uma logica que esta
no cotidiano e, inclusive, no préprio Eu — o fortalecimento da marca @belemdiicas, por
exemplo, dos influenciadores entrevistados, possibilitou a criacdo de uma agéncia de
publicidade dos dois com o mesmo nome, devido ao reconhecimento vinculado a eles.
Corroborando com a ideia, Fonséca (2019) entende que o influenciador digital se
institucionaliza a partir da publicidade expandida, aquela que néo se limita apenas a anuncios,
mas também esta relacionada a vida cotidiana das pessoas, ou seja, a vida comum, que sO é
possivel gracas a légica do Eu como commodity.

Por outro lado, o investimento dos influenciadores em manter-se como profissionais
procurados também deve existir. De acordo com a Revista Meio e Mensagem (2016), um
influenciador digital deve ter “milhares de seguidores e um estilo admirado por eles”®. E essa
combinacéo que faz com que os muitos seguidores se interessem pelos produtos usados por eles
e, assim, que as marcas tenham interesse em trabalhar com os influenciadores.

Os autores reforcam o carater profissional da influéncia, que diferencia o0s
influenciadores digitais dos demais usuarios. Por se dedicarem a criacdo de conteddo
publicitario e movimentarem as plataformas, os influenciadores tornam-se “engrenagens
importantes para a economia” (Crumo, 2022, p. 48) delas e a autoridade no assunto é a
recompensa.

Tendo em vista os debates trazidos neste subtopico, posso dizer que neste trabalho
compreendo os influenciadores digitais como profissionais que trabalham na e para as

plataformas®. Sua principal atividade € a criacdo de contetdo para publicos segmentados que

62 Considerando as devidas proporcdes de quais publicos desejam alcancar, por exemplo, um nano influenciador
com foco em sua regido terd uma consideravel quantidade de seguidores diferente da ideal para um influenciador
a nivel nacional.
83 Ressaltamos, porém, que compreender os influenciadores digitais apenas como trabalhadores plataformizados
seria reduzi-los aos limites das plataformas — o que ndo significa desconsiderar as pressdes. Buscamos, neste
trabalho, olhar a partir dos caminhos acionados pelos sujeitos que constroem narrativas sobre suas experiéncias
sociais com as tecnologias no cotidiano. Como se da tal relagdo? Quais sdo os limites e as negociagOes envolvidas
nesse contexto? Ao pensarmos nas mudangas das praticas dos influenciadores de acordo com as atualizagfes do
Instagram, por exemplo, ha influéncia da plataforma. Contudo, qual seria o papel dos influenciadores digitais na
criagdo dos conteudos se eles s6 fizessem o que os algoritmos “querem™? Ha negociagdes — até mesmo pela
92



se identificam com o influenciador, fazendo com que o profissional se torne autoridade em
determinado nicho e seja, ele mesmo — sua imagem —, considerado um produto que desperta
interesse no mercado publicitario. A influéncia a qual refere-se o termo influenciador digital,
portanto, diz respeito a ponte entre consumidores e marcas que o profissional é capaz de criar,
gracas ao seu vinculo com a audiéncia que, por se identificar com o influenciador, levara em
conta as opinides e diferentes indicagdes dele. Esta ai a origem das especificidades persuasivas

desses profissionais, as quais abordarei a seguir.

4.2 ESPECIFICIDADES PERSUASIVAS DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com autoridade e admiracdo de sua audiéncia, o influenciador passa a ser estratégico
para a publicidade. Se hoje a preocupagdo das empresas € ser “encontravel” (Silva, 2018), faz-
se necessario estar presente nos perfis dos influenciadores. Assim, surge o interesse das
empresas por esses novos profissionais, ou seja, a busca por agentes de influéncia, os
influenciadores digitais, a fim de propagar a marca por meio das redes sociais (ambiente de
atuacdo desses agentes) e, assim, alcancar o maior nimero de potenciais consumidores
possiveis.
Em relacdo a construcdo de marca, Manzina e Tessarolo (2016) ressaltam que o que
diferencia uma marca é sua identidade, ou seja, uma série de atributos relacionados a ela. O
desafio da marca, portanto, é ser lembrada por pontos positivos, sentimentos agradaveis, pelas
mensagens certas que suas estratégias queiram construir. Retomo, portanto, o conceito de
publicizacdo, que vé o discurso publicitario independentemente de formatos (anuncios,
propagandas em radio, televisdo etc.), visto que reveste de caracteristicas simbdlicas partilhadas
na sociedade os produtos e servigos (Wottrich, 2019).
E nesta construg&o que o contetido ganha valor, isto é, contedidos de interesse em que
a marca é exposta ao consumidor de forma agradavel e natural. E uma prética capaz
de gerar empatia e tornar-se parte do cotidiano do individuo, ndo como uma
propaganda invasiva e cansativa, mas como informagdo e entretenimento. E um
mecanismo que colabora para a construgdo da imagem das marcas (Manzina;
Tessarolo, 2016, p. 4).

E exatamente o papel que desempenham 0s reviews gastrondmicos para os restaurantes.

Além disso, se a mensagem importa, 0 mensageiro também — afinal, na logica da publicizacédo

interferéncia humana — na configuragdo dos algoritmos de recomendacio. E este olhar que pretendemos ter ao
estudar as praticas dos influenciadores gastrondmicos no Instagram.
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tudo importa. Portanto, é necessario encontrar um canal — ou alguma pessoa — de confianga do
publico-alvo; e, conforme vimos anteriormente, o proprio funcionamento das plataformas de
redes sociais digitais, especificamente o Instagram, faz com que os influenciadores digitais que
atuam na plataforma sejam canais de confianca que atinjam diretamente publicos especificos.
Tal confianga é consequéncia da autenticidade, da proximidade e de uma construcéo
discursiva que gera percepcao de intimidade entre influenciadores e seguidores. Prodanov et al.
(2023) destacam a “exposi¢ao da realidade diaria, por parte do influenciador, como o ponto
mais forte considerado por seus seguidores, sendo auténtico com sua propria vida” (p. 51).
Contudo, a autenticidade dos influenciadores digitais estd mais ligada ao que € externalizado
do que a uma esséncia auténtica. S&o auténticos aqueles que conseguem construir uma
percepcao de autenticidade (Karhawi, 2022).
Assim, o elo de confianca entre os seguidores e os influenciadores é mais um dos fatores
que levam ao aumento do investimento das empresas na publicidade com influenciadores.
A confianca que os jovens depositam nesses influenciadores é transferida para a marca
a partir do momento que uma foto é postada indicando aquele produto ou servigo.
Além disso, as marcas conseguem dar um novo direcionamento a sua comunicagdo
ao deixar o espaco livre para adaptacdo da linguagem a este publico. Outro bom

motivo para as empresas usarem celebridades digitais é a abertura de um novo canal
para se conectar aos consumidores (Silva, 2018, p. 6).

Ou seja, as marcas utilizam dessa ligacdo direta entre influenciador e publico, para se
aproximarem de novos clientes e, se bem planejadas®, as campanhas podem superar as midias
convencionais e 0s resultados podem ser rapidamente percebidos pelas métricas das redes,
assim, “as facilidades de aferir o alcance dessas novas abordagens fazem com que haja um
feedback rapido relacionando investimento e retorno” (Silva, 2018, p. 8).

A vantagem econdmica refere-se também Gouveia:

Nos dias de hoje, as marcas tém apostado mais nas colaboracbes com os
influenciadores, uma vez que, no caso dos nano e micro influenciadores, as marcas
conseguem alcangar resultados muito positivos, efetivos e mediveis com um

orcamento baixo; e no caso dos macro e mega influenciadores o orgamento é mais
avultado, no entanto os resultados tendem a compensar o investimento (2022, p. 26).

Seguindo com os depoimentos em relacdo as vantagens econémicas, de acordo com a

Revista Meio e Mensagem (2016), os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou

® Um bom planejamento envolve perceber se a audiéncia do influenciador condiz com o publico-alvo da marca e
a forma diferente de impactar o internauta a qual os autores se referem diz respeito a essa proximidade especifica
da influéncia e da vertente emotiva e espontanea do modo de comunicar.
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mais) significativos do que um filme de 30 segundos na televisdo®: “Isso acontece porque a
geracdo Y esta muito mais presente na internet do que presa aos meios convencionais de
comunicacdo em que os horarios e contetidos sdao limitados pelas emissoras” (Manzina;
Tessarolo, 2016, p. 6).

Além disso, ao nichar seu publico — caso de muitos influenciadores digitais que sdo
focados em moda, viagens, gastronomia, entre outros —, o influenciador também facilita
demandas do mercado e produz conteudos pensando em um publico-alvo (que coincidira com
0 publico-alvo da marca que o procura), o que também amplifica o alcance dos investimentos.
Esse processo de voltar-se a nichos também acontece, por vezes, da maneira inversa: devido as
demandas do mercado — como relataram Gabriel e Gustavo, por exemplo.

Também sobre as diferencas entre a relacdo das marcas com influenciadores e com
veiculos tradicionais, Karhawi (2018) pontua que

na relacdo marcas-blogueiras, ha um processo de absorcdo da blogueira como um
novo “dispositivo de venda™: a partir de um investimento financeiro, uma empresa ¢é
capaz de falar diretamente com seus consumidores pela voz da blogueira que,

diferentemente de uma propaganda televisiva impessoal, ¢ “amiga” das consumidoras
da marca (p. 25).

Apesar de tratar especificamente sobre as blogueiras de moda, no caso de outros
influenciadores, como os gastronémicos, € possivel tracar o mesmo paralelo.
H& ainda outro efeito possivel: a persuasdo de uma mensagem é diretamente
relacionavel a credibilidade da fonte. A impessoalidade dos meios de comunicacao de
massa 0s coloca em desvantagem quando competindo com grupos de referéncia mais
préximos; a familia, os professores, os amigos, os blogueiros (Karhawi, 2018, p. 135).
A autora ainda elenca outros beneficios como o nicho de mercado que os blogs
representam, ja que 14 estdo consumidores em potencial — e isto é valido para os blogs de moda
gue € o caso da analise da autora, mas também para todos os outros nichos.
Anuncios feitos em perfis nichados atingem receptores mais acertados. Ademais, 0S
blogs sdo comunidades virtuais em que as blogueiras e sua reputacéo sao centrais: € um espaco
que envolve confianca. Quando o anuncio é feito pela blogueira cujas seguidoras confiam,

provavelmente ele sera bem-sucedido. E, por fim, Karhawi (2018) menciona o beneficio do

%5 Em 2014, por exemplo, 50% da colegéo de 700 pecas de ténis da marca Dumond com Camila Coutinho foram
vendidas logo ap6s uma postagem feita pela blogueira no Instagram. No mesmo ano, a Nivea teve seu estoque de
um produto recém-langado esgotado ap6s post pago em blog de beleza. Thassia Naves foi responsavel por mais
de 200 mil acessos redirecionados para um site de roupas infantis em apenas duas horas ap06s publicacdo em seu
blog. Em entrevista, Isabel Humberg, sécia da loja virtual OQVestir, conta um case de sucesso na parceria com
blogueira de moda: “Vendemos 112 calgas numa tarde, de R$ 700 cada uma, apds a peca ser indicada em um blog”
(Karhawi, 2018, p. 154).
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modelo de narrativa em que a publicidade é feita nos blogs. O contato com publicidade em
ambientes digitais é cada vez maior, mas a possibilidade de escolha e de recusa dela também.
Assim, torna-se valiosa a forma menos hostil e mais pessoal com a qual as blogueiras constroem
seus contetidos publicitarios em parceria com marcas.

Outros autores, como Navarro-Beltrd e Herrero Ruiz (2023) também remetem a
estratégias publicitarias que adquirem nova roupagem com os influenciadores digitais. Sao elas:
a estratégia da mensagem, a estratégia criativa e a fonte da mensagem. A estratégia da
mensagem € o0 que serd dito para atrair a atencdo, manter o cliente — o publico — interessado,
despertar um desejo e, por fim, obter a acdo. A criatividade diz respeito a como isso sera dito.
Ja a fonte refere-se a quem fala. No caso da publicidade feita em parceria entre marcas e
influenciadores digitais, sdo os Gltimos 0s responsaveis por passar a mensagem, levando
consigo sua relevancia, autoridade e identificacdo com a audiéncia. “A natureza aberta e
distribuida da rede permite que os influenciadores sejam ‘gente como a gente’ nas redes,
divulgando sua rotina considerada normal e de forma espontanea, gerando, assim, uma
identificagdo e uma propaganda natural” (p. 62).

Apesar de se tratar de uma publicidade, seu diferencial consiste em néo parecer que é —
poderia ser ou ndo, ja que os influenciadores costumam compartilhar experiéncias seja de forma
remunerada, ou ndo. Para Mendes (2023), o fazer persuasivo dos influenciadores digitais esta
ancorado justamente na opacidade de sua pratica, inserida na narrativa cotidiana — dai o estilo
menos produzido dos reviews estudados. Cabe aqui, também, mencionar a ténue linha entre
lazer e trabalho, especifica da profissdo de influenciadores, que muitas vezes vivem
experiéncias ndo remuneradas que acabam tornando-se conte(dos e, consequentemente,
trabalho (na l6gica em que tudo traz visibilidade, inerente aos influenciadores digitais).

Seja em blogs e paginas nas plataformas digitais sobre moda ou outros nichos, ouvir
influenciadores digitais indicando produtos ou servigos por meio da publicidade de experiéncia
como manifestacédo de publicizacao pode ser mais agradavel do que anincios comerciais. Uma
explicacdo para isso é a linguagem dos influenciadores. O principal formato de publicidade dos
influenciadores é a de experiéncia, sobre a qual falamos anteriormente. Experimentando um
produto ou um servicgo, o influenciador entretém enquanto divulga de maneira instagramavel.
“Ou seja, 0 entretenimento € a persuasao se mesclam durante a experiéncia gravada e publicada
pelo influenciador digital. O seu capital social confere respaldo a marca e aproxima o

consumidor por meio da sua experiéncia de consumo” (Primo; Matos; Monteiro, 2021, p. 39).
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Em sua tese, Fonséca (2019) concluiu que o “produto-experiéncia” e o “servico-
experiéncia” sdo as estratégias comunicacionais mais utilizadas pelas influenciadoras digitais
estudadas por ela para fomentar o consumo do universo feminino. Quanto ao “produto-
experiéncia”, este refere-se a situacdo em que o influenciador digital faz o anincio de um
produto com intuito de influenciar a decisdo de compra de seus seguidores a partir de sua
experiéncia com ele; jA o “servigco-experiéncia”’ diz respeito a0 momento em gue ocorre a
divulgacdo das experiéncias relacionadas ao servigo utilizado, enfatizando suas particularidades
por ele proporcionadas. Em ambos os casos, é possivel fazer um paralelo com 0s reviews
gastrondmicos que sdo tanto produto (a comida em si), quanto servigo (atendimento, espago do
restaurante, apresentacao dos pratos etc.).

Os reviews sdo, portanto, um exemplo em que a publicidade de experiéncia se faz
presente — uma linguagem utilizada por influenciadores digitais de diferentes nichos. E o caso
dos influenciadores gastrondmicos. Experimentando receitas, pratos e conhecendo — e
compartilhando — restaurantes, eles informam suas audiéncias, enquanto as entrettm e
persuadem. Assim, a gastronomia tornou-se um dos principais nichos de influéncia digital no

Instagram, assunto que abordarei a seguir.

97



5 REVIEWS GASTRONOMICOS E SUAS ESTRATEGIAS PERSUASIVAS

Depois de compreender como o Instagram tornou-se essa importante plataforma de
publicizacdo e como a influéncia digital ocorre nesta plataforma, com suas especificidades, faz-
se necessario aprofundar a discussdo para o nicho gastronémico. Para isso, abordo neste topico
0s rituais de consumo e suas relagdes com a publicizacdo, bem como algumas singularidades

dos reviews gastrondmicos, que guiardo minha anélise.

5.1 GASTRONOMIA PUBLICIZADA

Ao abrir o Instagram, provavelmente vocé vera uma comida: uma receita, um prato de
um restaurante, um registro de um cliente ou uma indicagéo de um influenciador. Postamos o
gue comemos porgue comer € mais do que nutrir o corpo, € uma pratica cultural e, com as redes
sociais, € sindbnimo de estilo de vida. Postamos quando vamos ao restaurante novo da cidade,
guando conhecemos uma cafeteria nova durante a semana e fazemos uma pausa na correria do
dia a dia. Compartilhamos o churrasco de domingo em nossas casas gauchas, a receita do bolo
da nossa avé. Para além de alimentos e refeicdes, fazemos questdo de mostrar nossa forma de
viver através dos rituais de consumo.

O ato de se alimentar pode conter inimeras informaces, visto que, dentro de uma
cultura, a alimentagdo € também sindnimo de uma identidade construida a partir de valores
compartilhados por pessoas que pertencem a uma sociedade (Santos, 2020). Nesse sentido,
Lima (2020) complementa que “culturas sdo categorizadas através da culinaria e
eminentemente apropriadas como simbolos de organizacao social e diferenciacdo dos povos”
(p. 25). A autora traz alguns exemplos da influéncia da alimentagdo na histdria da humanidade.
Primeiramente, ela menciona a busca por especiarias, que eram vistas como alimentos
prazerosos, medicinais e até afrodisiacos, muitas vezes com origens misticas. Em seguida, a
autora traz o Renascimento como um periodo em que grandes banquetes simbolizam poder e
sdo ligados a rituais religiosos, publicos e celebracdes da burguesia.

O ato de cozinhar, igualmente, é uma transformacao da natureza que passa por diferentes
etapas. Primeiro, pela invengdo da culinaria. Em seguida, ha a descoberta de que a comida é
mais do que sustentavel. Assim, passamos para a domesticacao e a seletividade da criacdo de
especies de animais comestiveis e, posteriormente, para a agricultura. Depois, 0s alimentos sao
vistos como meios e simbolos de diferencas sociais, etapa que leva ao comércio e as trocas

culturais que envolvem comidas (Lima, 2020).
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Trindade (2012) também reforca a compreensdo da comida como parte da cultura
material. Inclusive, o estudo sobre alimentacgdo surge devido ao seu valor cultural material como
mercadoria. Recorrendo ao historiador Henrique Carneiro (2003), Trindade (2012) considera
que o estudo da alimentacdo abrange quatro enfoques: o bioldgico, que aborda aspectos
fisiologico—nutricionais; o econdémico, que aborda a historia econdmica; o social, com 0s
conflitos na divisdo social; e o cultural.

Sem a pretensdo de exaurir a discussdo sobre a comida como processo cultural e seus
significados sociais, vale citar algumas relacdes estabelecidas ao longo da historia, trazidas por
Prodanov e Metz (2020), a partir dos estudos de autores como Levi-Strauss (1982) e Montanari
(2013). Para os autores, a principal distincdo do homem perante a natureza é o dominio do fogo
para, entre outras coisas, fazer cozinha. Enquanto o alimento é aquele direcionado para saciar
as pessoas fisiologicamente, a comida € o alimento transformado, carregado de significados.
Uma outra forma de apresentar o mesmo raciocinio é a percepcao de que ha muitos alimentos
na natureza, mas apenas alguns deles sdo considerados comida, a depender das culturas, dos
processos histdricos e dinamicas sociais de cada contexto.

Com o desenvolvimento da sociedade, o cozinhar evoluiu e adquiriu — segue adquirindo
— diferentes sentidos, como marcadores de género (cozinhas domésticas, atreladas as mulheres;
e profissionais, atreladas aos homens) que ainda sdo desiguais apesar das evolucdes,
marcadores sociais no ensino das receitas e técnicas (em que a escrita se sobressai a oralidade)
e de qualidade da alimentacdo (quem tem acesso a quais alimentos), entre outros.

Assim, com a alimentacédo inserida no contexto cultural e identitario, vemos, inclusive,
0 uso da palavra gastronomia como simbolo do que a alimentag&o passa a representar na cultura,
como experiéncia, exatamente como algo cultural — também relacionado a estudos, livros e ao
mercado — para além de biol6gico, ou seja, como um novo sentido vinculado ao prazer e a
experiéncia estética e visual do alimento (Coelho, 2018 apud Miranda, 2023). Uma mudanca
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, fora de
casa. Os restaurantes surgem como espagos que simbolizam, bem como — e exatamente por ser
parte de — a alimentacdo, posi¢des sociais, étnicas, estilos de vida, ou seja, identidades: sdo
como “teatros de comer” — termo que se aplica, ainda mais, quando pensamos nos reviews
gastrondmicos que serdo estudados neste trabalho. O uso do termo review gastrondmico, e nao
review culinario ou alimenticio ou qualquer outro termo, dialoga justamente com essa carga

cultural que o alimenta ganha no contexto da sociedade capitalista e plataformizada, cujas

99



experiéncias sdo publicizadas e mediatizadas em congruéncia com a estetizagao da vida e culto
ao espetéculo, haja vista o proprio fenémeno dos influenciadores digitais. O termo gastronomia
passa a ser amplamente usado midiaticamente com a popularizacdo dos reality shows
televisivos (Rezende; Lavinas, 2017), por exemplo, em que o alimento é uma ferramenta de
entretenimento, a partir da valorizacdo das imagens e do reforgo de experiéncias emocionais,
como uma ampliacgdo do prazer (Campbell, 2001).

Ademais, neste movimento de elevacéo do fazer culinario a visibilidade gastronémica,
ocorre a supervalorizacdo do cotidiano — ha aqui, mais uma vez, congruéncia entre a dinamica
dos influenciadores digitais e a logica do espetaculo, afinal, estamos falando de um mesmo
contexto. Ja ndo basta saborear pratos, € preciso experenciar sentidos; ja ndo basta apreciar um
bom prato, é preciso compartilhar a experiéncia (e o prato ja é pensado para ser publicizado).
Tal tendéncia ndo surge com os influenciadores, como vemos nos estudos dos realities shows,
mas ela € trazida para a pratica dos reviews.

Para Lipovetsky (2010), a gastronomia configura-se como “forma-moda”, em que as
refeicbes, enquanto entretenimento, sdo valorizadas a partir de combinacgdes inesperadas e de
um design pensado, ou seja, instagramaveis — como podemos pensar atualmente e partindo do
contexto das plataformas. Tal entretenimento esta presente nos reviews, o que reafirma a
escolha do trabalho pelo termo review gastronémico. E justamente desses sentidos estéticos, de
entretenimento, do estimulo ao prazer e ao consumo de que tratamos.

Comer ¢, portanto, um ato comunicativo, porque gera interacdo social e produz
representacdes do cotidiano que se vinculam com diversos sentidos e usos culturais
mediatizados. Tais sentidos podem ser melhor compreendidos se tomarmos as discussdes de
Trindade (2012) e Trindade e Perez (2014) sobre os rituais de consumo alimentar, aqueles que
costumamos mostrar em nossas contas nas plataformas digitais, os quais citei anteriormente.
Em seus trabalhos estudados, o autor se debruca em buscar um caminho tedrico para
compreender os rituais de consumo como dispositivos midiaticos capazes de articular vinculos
de sentidos entre marcas e consumidores — lé-se aqui, no caso desta dissertacdo, entre 0s
restaurantes e 0s consumidores, por intermédio dos influenciadores e seus reviews
gastrondmicos que publicizam sobre tais rituais.

Primeiramente, é necessario pontuar que Trindade (2014) compreende como rituais
aqueles procedimentos repetidos, convencionados e com certas formas estabelecidas — mais do
gue o conteudo, o que define um ritual sdo essas caracteristicas. Por meio deles, as sociedades

buscam certa seguranca psiquica, certa ordem, consenso e controle. “Nesse sentido, os rituais
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concedem autoridade e legitimidade quando estruturam e organizam as posices de certas
pessoas, 0S papéis mais ou menos claros, os valores morais e éticos e as visdes de mundo”
(Trindade, 2014, p. 159). Ou seja, se 0s rituais trazem consensos de uma sociedade, ao estuda-
los, podemos perceber os valores que regem determinados grupos.

A centralidade dos rituais de consumo nas sociedades ocidentais é uma das revelages
que os estudos sobre o tema nos proporcionam. E aqui que minha pesquisa esta inserida, visto
que “uma das expressdes comunicacionais centrais do consumo € o sistema publicitario”
(Trindade, 2014, p. 162). Os rituais, nesse caso, aparecem como

préticas que se revelam no caso da alimentacdo por rituais de compra, sugeridos pelas
comunicagbes das marcas em suas mensagens de publicidade, bem como dos usos
alimentares no preparo das refeicdes e apresentagcdes dos pratos, dos momentos de

celebracdo, assim como dos rituais que qualificam status e estados afetivos atribuidos
aos alimentos (Trindade, 2013, p. 4).

Retomo meu entendimento acerca da publicidade, em consonancia com o autor, como:
veiculo de ideias; maultiplas ligacbes entre produtos e consumidores; potencializador da
expansdo de produtos e marcas; e l6gica que ndo se limita as midias convencionais, mas que se
insere no cotidiano de diferentes e, por vezes, pouco perceptiveis maneiras — como nos reviews
gastronémicos que, quando bem construidos, entretém a ponto de ndo percebermos que se trata
de publicidade. Neste ponto, cabe destacar o potencial da publicizacdo enquanto parte do
cotidiano (Lima, 2020), especialmente no ambito das plataformas sociais, motivo para
estimular o pensamento critico e 0s estudos sobre o tema. A autora alerta para as estratégias
publicitéarias que podem ser vistas como inofensivas, mas que sao pensadas com um proposito
comercial, a fim de contribuir para escolhas do consumidor e sugerir certas preferéncias
alimentares por meio de fotos e videos, por exemplo.

Desse modo, parto da dimensdo comunicacional que entende os rituais de consumo
como articuladores dos sentidos dos produtos/marcas na vida das pessoas e a publicidade como
parte da constitui¢do do consumo. Ademais, meu ponto de partida complementar a investigacdo
¢ compreender os rituais de consumo representados pelas mensagens das marcas nas
manifestacbes do sistema publicitario (Trindade, 2014), ou seja, aqui, nNOS reviews
gastrondmicos. Para isso, importa a discussdo compreender 0 que o autor quer dizer quando se
refere a “vinculos de sentidos”, vinculos entre marcas e consumidores que sao articulados pelos
rituais de consumo como dispositivos midiaticos. Mais do que simples relacfes entre ambas as
partes, tais vinculos de sentido sdo compreendidos por ele como relagdes com “sentidos de
pertencimento, pertinéncia e de afetividades nas vidas das pessoas” (p. 167), por isso a

preferéncia pelo termo.
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Trindade (2012) destaca dois vinculos de sentido nos estudos dos rituais de consumo
alimentar: o signico-material e o signico-simbolico. Ambas podem ser pensadas como presentes
nas praticas de consumo publicizadas nos reviews e no trabalho dos influenciadores
gastronomicos. O primeiro trata do “elo que se pode estabelecer entre as marcas/produtos e
servigos com seus mundos imaginados, publicizados, e 0 mundo vivido, na possibilidade de
construir um sentido comum ou cronotrépico entre o tempo e o0 espago da marca e o tempo e 0
espago dos consumidores/receptores” (p. 3). O segundo, por sua vez, da conta de certa
influéncia da publicidade e da marca. Ndo necessariamente o vinculo signico-simbdlico
resultara no consumo de um bem, seja ele uma marca, um produto ou um servico. Ha, contudo,
uma incorporacgao de um

estilo de vida, de um modo de existéncia pragmética ou afetiva adotada pelo
consumidor/receptor em seus comportamentos de usos e consumos e gue toma para

si como forma de manifestacdo de seus habitos, o que, por sua vez, reforga seus
valores e visdes de mundo (p. 4).

Tracando um paralelo entre os vinculos de sentido material e simbolico com os reviews
gastronémicos, entendemos que o signico-material esta mais ligado a publicidade que busca,
de forma mais direta, fazer com que o seguidor queira consumir algum produto ou ir em algum
restaurante especifico que o influenciador esta mostrando, estabelecendo relacbes com o dia a
dia do seguidor, frisando pontos positivos de determinado produto, utilizando termos como
“este ¢ o melhor restaurante” e imagens instagramaveis. Ja o signico-simbdlico refere-se a
forma de viver dos influenciadores, que serve de inspiracdo para a audiéncia. N&o se trata de
um video especificamente, mas sim de um estilo de vida que é compartilhado pelo
influenciador, que valoriza conhecer locais e pode fazer com que as pessoas tenham vontade de
participar de experiéncias gastrondmicas e, até mesmo, compreender a ida a restaurantes a partir
dessa ideia de experiéncia.

Trindade (2013) propde que os rituais de consumo sejam compreendidos, também, a
partir de megatendéncias mundiais e brasileiras no setor alimentar (Madi; Prado; Rego, 2010),
de acordo com o Brasil Trend Foods de 2010. Assim como 0s vinculos de sentido, considero
pertinente nos aproximarmos das megatendéncias para entender as estratégias persuasivas dos
reviews gastrondmicos, porém, o farei considerando o Gltimo relatério publicado por Madi,
Prado e Rego, em 2020¢%,

% O Brasil Trend Foods trata de uma iniciativa intersetorial, que retine diversas industrias e empresas de variados
setores, coordenada pela FIESP. Aqui sdo apresentados ao publico as principais analises de tendéncias profundas
sobre o consumo de alimentos no pais durante o0s préximos anos. Disponivel em:
http://www.brasilfoodtrends.com.br/publicacao.html. Acesso em: 10 jun. 2024.
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Com base em fatores como demanda, crescimento e envelhecimento da populagéo no
Brasil e no mundo, o aumento do poder de compra, a reducdo do nimero de filhos por familia,
a participacdo das mulheres no mercado de trabalho e maior acesso a informacao (Madi; Prado;
Rego, 2020), chegou-se a cinco grupos de tendéncias: Sensorialidade e Prazer; Saudabilidade
e Bem-estar; Conveniéncia e Praticidade; Confiabilidade e Qualidade; e Sustentabilidade e
Etica.

A tendéncia que diz respeito a sensorialidade e ao prazer é representada pelo
crescimento das taxas de consumo de alimentos com valor agregado, pelo incentivo ao prazer
sem culpa e pelo crescente interesse e valorizacdo da gastronomia. “Fatores como o aumento
do nivel educativo, nas possibilidades de acesso & informacéo e fontes culturais sdo atualmente
representados no mercado por diferentes fenomenos” (Trindade, 2013, p. 12). Percebi tal
tendéncia no review sobre o restaurante Tangamandapio, de Porto Alegre, no perfil
@sofiasporai. Logo na introducdo do video, uma das caracteristicas ressaltadas pelas
influenciadoras é o status e gastronomia de valor do local quando elas dizem a seguinte frase:
“¢ o queridinho de vérios chefs de Porto Alegre e de muita gente que vem de fora da cidade”
(Arend; Mainardi, 2025, informacéo verbal). Ou entdo, também logo no inicio do video sobre
o T.T. Burger de Porto Alegre, a mencdo ao chef e dono do restaurante: do chef Thomas
Troisgros, filho do chef Claude Troisgros. Tal agregacdo de valor a comida, dependendo da
percepcédo da qualidade e nobreza dos ingredientes, como apresentacao visual das receitas e da
performance do cozinheiro (no caso de chefs famosos), por exemplo, remete também a
“fetichizagdo da comida” (Gimenes-Minasse; Pellerano, 2019).

Sdo manifestacbes dessa tendéncia, também, a busca pela cozinha regional — que
percebo, por exemplo, no review do perfil @rolezandoembrasilia sobre o restaurante Mané
Mercado, que fez uma releitura de pratos tipicos de Brasilia —, a gourmetizacdo dos produtos,
0 consumo sem culpa por meio de atributos que ajudem na diminuicdo de elemento de alto teor
caldrico e produtos exoticos que valorizam as culturas transnacionais, o carater cosmopolita do
mercado de alimentos e, por fim, o convivio e a troca com amigos em restaurantes, encontros
e reunides familiares (Trindade, 2013). Na entrevista piloto realizada com os influenciadores
do perfil @belemdiicas, percebi a manifestacdo desta tendéncia na valorizagdo da culinaria

regional.

As pessoas amam a comida que é daqui mesmo [...] Quando a gente solta um acai que
t4 bem grosso, um peixe frito que t& muito bonito ou uma dica na llha do Kumbu,
tomando tacaca, é uma coisa que a galera ama [...] (Monteiro, 2025, informacédo
verbal).
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A gente tem um “hype” eterno, que ¢ a comida regional. Entdo sempre a comida
regional vai no “hype”. E dificil a gente ndo postar uma comida regional nossa daqui
que todo mundo ja conhece que ndo viralize, todo mundo ja conhece, todo mundo ja
viu, mas viraliza (Prestes, 2025, informac&o verbal).

Além da valorizacao das culturas locais, acrescentam-se as reflexdes de Scabin (2023)
sobre a valorizacdo de um consumo da experiéncia, que dialoga com tal tendéncia. Ha,
inclusive, uma dupla experiéncia: a do consumo das proprias visualidades/audiovisualidades,
por um lado, e do consumo de uma apreciacdo mediada da comida, por outro — reflexdo que
pode ser posta em dialogo com os reviews gastronémicos. Ha4 uma valorizacdo do preparo dos
alimentos, da apresentacdo que chama atencédo e da degustacao, vistos nos reviews gque seriam
capazes de oferecer ao espectador algo como “prazer por procura¢do”, em que se chega a
experimentar a sensacdo de prazer representada na midia, como conta a entrevistada Sofia
Arend: “muita gente nos para e fala ‘cara, eu gosto de ver os videos de VOC&s sO pra ver o jeito
que vocés comem’” (2025, informag&o verbal). Nesse sentido, categorias como o “gourmet” ¢
a “gourmetizacdo” fazem parte desta ldgica de visibilidades hegemonicas da gastronomia, que
convoca sentidos de refinamento, haute gastronomie e distingéo.

Ja a conveniéncia e a praticidade referem-se a valorizacao do tempo e sua compreensao
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 obstéaculo para se alimentar e, assim, buscam solucionar
o0 problema com refeices prontas, de facil preparo e descarte rapido, para serem consumidas
no caminho (on the go), produtos para o preparo em forno de microondas, além dos deliveries.

Trindade pontua (2013, p. 13):

Esta linha geral agrupa tendéncias que ressaltam o processo de individualizagdo, o
valor da escolha pessoal na criacdo de novos produtos e a evolucdo das embalagens e
porcOes de apresentacdo da comida que indicam condigBes caracteristicas da
sociedade atual, encorajada nos valores da rapidez, simultaneidade e efemeridade.

Pude perceber tais caracteristicas em videos como o review sobre a pizzaria Duo
Forneria, de Natal, no perfil @indo.comer. Os influenciadores, nos primeiros segundos de
video, ressaltam que a pizzaria entrega “na velocidade da luz”. Ja no review sobre o restaurante
Three Points Burger, também de Natal, no mesmo perfil e igualmente quando o video inicia,
eles dizem que “esse delivery promete entregar ‘burgers’ deliciosos na mesa da sua casa em
menos de 50 minutos [...] embalagens térmicas para chegar bem quentinhos”, além de terem

entrega gratis, o que facilidade a escolha pela praticidade.
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Em relacdo a tendéncia de confiabilidade e qualidade, Trindade (2013) pontua que com
a difusdo de informacdes a partir das redes e tecnologias, as praticas nas industrias alimentares
foram também divulgadas. Assim, 0s consumidores conseguem ter maior acesso aos processos
e podem optar por produtos seguros e de qualidade. Aqui, menciono principalmente 0s
alimentos saudaveis ou, entdo, com ingredientes de qualidade (ndo necessariamente saudaveis,
mas de boa procedéncia e saborosos). Tal tendéncia é o principal destaque nos reviews dos
perfis estudados, visto que, em se tratando de publicidade, o pré-requisito de todos os videos é
a qualidade dos produtos, portanto, em todos os reviews identificados como publicidade ha
elogios ao sabor e a qualidade dos insumos. Produtos organicos também sdo manifestaces
dessa tendéncia, bem como da préxima a ser discutida: sustentabilidade e ética.

Segundo Trindade (2013, p. 14), “as préaticas sustentdveis e éticas sdo, normalmente,
aquelas que incentivam o uso de certificados nas embalagens com o propoésito 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
h&, na ética, uma preocupacdo com causas sociais € animais também, por meio do consumo
alimentar. No entanto, tal tendéncia é menos evidente nos reviews estudados. Ela costuma
aparecer em indicacOes de restaurantes vegetarianos e veganos (que acontecem com menor
frequéncia, pela nossa anéalise). Uma das responsaveis pelo perfil @sofiasporai é vegetariana,
0 que faz com que a pauta seja muito mais frequente: em todos os videos ela prova opc¢des
vegetarianas dos locais. Além disso, no review sobre a Moa Cafeteria, percebi algumas
manifestacdes significativas dessa tendéncia: no video, elas ressaltam que a cafeteria “so6 tem
comidas sem carne”, além disso, que o espago ¢ “todo feito por mulheres” que priorizam
alimentos organicos e produtos locais — ha, ainda, uma provocacdo a ideia machista de que ha
bebidas “de homem” e bebidas “de mulher”, quando as influenciadoras dizem que 14 “a gente
comprovou que toda bebida ¢ bebida de mulher” (Arend; Mainardi, 2025, informacao verbal).

Por fim, o relatorio Brasil Trend Foods ainda revela a tendéncia de saudabilidade e bem-
estar, que nada mais é do que um estilo de vida mais saudavel e confortavel, que dialoga com
as duas tendéncias anteriores, mas também tem suas especificidades: busca por alimentos
nutritivos, por espagos ao ar livre e contato com a natureza. No perfil @rolezandoembrasilia,
percebemos tal tendéncia no review sobre o restaurante Espaco das Arvores, em Brasilia. Logo
no inicio, o influenciador destaca que o restaurante “conta com um ambiente ao ar livre

totalmente cercado pela natureza, tem até sobremesa no vaso de planta, sdo varios bangal6s
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privativos com redes para descanso” (Haddad, 2024, informacdo verbal)®’, trazendo essa ideia
de bem-estar.

Tais reflexdes propostas por Trindade e Perez (2013; 2014), sobre o0s rituais de consumo
e as megatendéncias do consumo alimentar a partir da sua relagdo com a publicizacdo, nos
levam a pensar nas novas preocupagoes da publicidade neste contexto. Além de acompanhar as
tendéncias, a publicidade precisa criar vinculos de sentido com os consumidores. Se as pessoas
compartilham suas experiéncias gastrondémicas®, os restaurantes devem estar atentos aos
detalhes e buscar destaque. Nesse contexto de plataformizacéo, surge o interesse por parcerias
entre as empresas e os influenciadores gastrondmicos e, portanto, é preciso preocupar-se com
0 instagramével. Mas o que € isso? Mencionando Salazar (2017 apud Lima, 2020), Lima

explica que instagramavel, para a autora

seria o conceito de uma “cultura visual” determinada por caracteristicas estéticas de
fotografias. Outros autores, como o0 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, reforgando
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, anuncios e
movimentos fotogréaficos do século XX (2020, p. 44).

J& abordado o Instagram como plataforma, é dentro desse contexto que entendo o
“instagramismo” como fendmeno que engloba “técnicas fotograficas e de design e que traduz
um tipo especifico de cultura visual, adotada pelos usuarios desde a origem da rede social em
questdo” (Lima, 2020, p. 40) — e que da origem as comidas instagraméaveis. A autora 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, visto que “a culinaria hoje transcende o nutricional ¢ se
torna um banquete para os olhos” (p. 34). Tomeé (2021) complementa ao dizer que a comida se
comunica pelas imagens — ndo a toa dizemos que comemos com 0s olhos. Quando vemos as
fotos de capa dos reviews gastrondémicos dos perfis estudados, por exemplo, fica evidente o
banquete do qual fala a autora: mesas cheias de pizzas, normalmente uma grande quantidade

de produtos com bastante molho, queijo, chocolate, etc.

87 Fala retirada de um dos videos analisados.
88 “Segundo estudo de Mejova et al. (2016 apud Crumo, 2022, p. 49), no qual foram examinadas aproximadamente
10 milhGes de publicacdes de 1,7 milhdo de usuarios do Instagram, as fotos de comida estdo em terceiro lugar
entre os assuntos mais publicados na plataforma”.
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Assim, a publicidade realizada no Instagram vai modificando nossa percepcdo em
relacdo a comida e, desse modo, a alimentacdo torna-se produto, bem como os restaurantes
tornam-se marcas que despertam sentimentos e sensacdes ligados a sua identidade. Dessa
forma, os restaurantes precisam pensar em estratégias capazes de atingir os requisitos
instagramaveis e, consequentemente, mais clientes.

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
estadtica ou mdvel, retrata principalmente pratos indulgentes, acucarados e/ou
gordurosos, enfatizando as qualidades que os fazem desejaveis, seja por meio da
composicao plastica (iluminagéo, proximidade do zoom; saturagdo das cores etc.), ou
pela pessoa que 0s consome ou 0s prepara (Rousseau, 2014, p. 934 apud 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 tém

estratégias especificas para isso, assunto do proximo subcapitulo.

5.2 ESTRATEGIAS PERSUASIVAS DOS REVIEWS GASTRONOMICOS NO INSTAGRAM

Conforme ja abordado, influenciadores sdo pessoas que se destacam por compartilhar
suas rotinas e opinides e profissionalizam-se na cria¢do de contetdo, nesse caso, nas indicaces
gastrondmicas. Ao entrar nos perfis desses profissionais, encontramos diferentes conteddos
sobre experiéncias gastrondémicas, especialmente os reviews. Nesse sentido, os influenciadores
promovem um tipo de vivéncia a sua audiéncia a partir do contetdo estratégico e planejado
para influenciar novos consumos, isto é, pela publicidade de experiéncia.

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), movimentando a economia para 0s servicos de alimentacdo devido ao seu
engajamento. Uma pratica comum em gravacdes de reviews em rodizios de pizza, por exemplo,
¢ gravar as pizzas ainda inteiras para que elas figuem mais chamativas, além de explorar o
movimento do queijo puxando na hora de servi-las. Assim, a ideia é passar a experiéncia de ir
no rodizio de pizza, mas isto é feito de maneira especificamente pensada para que o review

fique mais chamativo. E possivel ver essa pratica em diversos videos dos perfis analisados. Ha,

8 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-os ao nivel do pornografico. 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 midias sociais, seus usuarios agora estao definindo o
gue ‘comida pornografica’ é para eles” (p. 42).
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neste ponto, um conflito frequente na relagéo entre seguidores e influenciadores, inclusive.
Entre as publica¢Bes que fago como influenciadora, por exemplo, é comum receber comentarios
de pessoas que nao compreendem tal dindmica e dizem que a experiéncia € diferente para 0s
influenciadores gastronémicos.

Uma das praticas das influenciadoras do perfil @sofiaspoai, no sentido de tentar fazer
o0s videos da maneira mais organica possivel, € ndo usar luz artificial, por exemplo. Outros
influenciadores, porém, usam recursos como microfone de lapela e luzes de LED portateis —
como é o meu caso em alguns trabalhos. Aqui, trago alguns pontos para reflexdo. Por estarem
inseridos na logica publicitaria, os contetdos sdo pensados para apresentar os alimentos da
forma mais atrativa possivel (alguns profissionais utilizam luzes nas gravac@es, gravam 0s
buffets antes de serem abertos ao publico, as pizzas do rodizio ainda inteiras, etc.). Esses
detalhes, contudo, muitas vezes ndo sdo conhecidos pela audiéncia (e talvez falte transparéncia
em relacéo a isso no dialogo entre influenciador e publico). Ademais, caso os contedidos fossem
gravados sem uma estrutura mais profissional, ndo seriam t&o atraentes e, consequentemente,
provavelmente ndo trariam a visibilidade e a autoridade que fazem os influenciadores
gastrondmicos serem o que sdo. Por outro lado, o que os diferencia é, também, o que provoca
criticas nesse sentido. Eis a relacdo paradoxal entre proximidade com o publico, autenticidade
e a relacdo comercial dos influenciadores com as marcas.

Contudo, para que a estratégia de publicizacdo de restaurantes por meio dos reviews
feitos por influenciadores dé certo, as empresas precisam compreender o papel desses
profissionais. Karhawi (2016) faz um “manual” que provoca a pensar sobre como as empresas
precisam enxergar o papel do influenciador na publicidade para alcancar o melhor desempenho
em suas campanhas. Em primeiro lugar, elas precisam partir do pressuposto de que o trabalho
€ uma parceria, ou seja, deve favorecer tanto o restaurante (no caso dos influenciadores
gastrondmicos), quanto os proprios influenciadores. Isso remete a um trabalho prévio dos locais
de terem, por exemplo, uma boa reputacéo e, assim, provocarem interesse nos influenciadores
para as parcerias, porque isso agregaria valor para ambos os lados.

Uma segunda premissa é a de que nem sempre 0s humeros definem uma parceria ideal.
Desse modo, deve-se perguntar: “o publico de um determinado influenciador é o pablico do
meu restaurante?”, antes mesmo de preocupar-se com a quantidade de seguidores e alcance do
perfil do influenciador, ja que um grande influenciador que néo aborde especificamente dicas
gastronémicas pode ndo ser um investimento tdo acertado quanto aquele feito em uma péagina

de Instagram que tem o nicho gastronémico.
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Além disso, os valores dos influenciadores devem estar alinhados aos da empresa — ou,
pelo menos, ndo conflitar diretamente. As empresas devem ser capazes de identificar a expertise
do influenciador: por exemplo, ha aqueles que s@o conhecedores de determinados temas, como
culinaria; outros sdo bons comunicadores, carismaticos e tém uma comunidade fortemente
engajada. S&o as peculiaridades dos influenciadores que interessam as empresas e, por isso
mesmo, € essencial garantir a liberdade de cria¢do na produgéo do contetido. Nesse sentido, em
uma primeira observacdo dos perfis estudados no presente trabalho, identifiquei essas
idiossincrasias dos influenciadores. Os videos do perfil @rolezandoembrasilia, por exemplo,
sempre terminam com um “partiu!”. Em suma, uma parceria entre influenciadores e marcas €
uma parceria entre duas empresas com valores proprios e autonomia, como reafirma Karhawi
(2016): “Influenciadores ndo sdo celebridades que moldam sua imagem — uma vez que
desconhecemos seu verdadeiro Eu. Influenciadores tém um Eu conhecido por todos. Nao o
compre, empreste-o” (p. 55-56).

Compreendida a particularidade da relacdo entre marcas e influenciadores, retomo o
raciocinio para chegar nas estratégias persuasivas dos reviews. Parto do conceito de
publicizacdo como formas de publicizar para aléem da publicidade convencional, formas muito
presentes nas plataformas digitais, como o Instagram. Uma dessas formas de publicizar no
Instagram é a publicidade de experiéncia, mais especificamente aquela feita pelos
influenciadores digitais do nicho gastronémico. Entre os diferentes formatos, dirijo o olhar aos
reviews gastrondémicos feitos nos reels, videos em que os influenciadores compartilham suas
experiéncias nos restaurantes. De acordo com Gabriel (@belemdiicas), para ser caracterizado
como review, um video precisa “apresentar o ambiente e a comida”. A apresentacdo é baseada
na opinido dos influenciadores, que ndo sd@o criticos gastrondmicos (pelo menos, nédo
necessariamente). “Eu ndo tenho capacidade nenhuma para falar se a comida de um lugar ¢
tecnicamente boa ou ruim, e eu acho que ndo € justo eu falar que uma comida é ruim porgue eu
ndo acho. Entdo eu dou minha opinido e ai quando a gente ndo gosta, a gente ndo coloca no
video” (Prestes, 2025, informacéo verbal). Ademais, o diferencial dos reviews para outras
formas de publicizagdo, segundo Gustavo (@belemdiicas), é a humanizacdo e conteludo
organico, sem muita producao.

No mesmo sentido, para Sofia Mainardi e Sofia Arend, o review gastrondmico precisa
ter opinido. “Precisa ser sobre comida, ter imagens de comida, bonitas ou ndo, e eu considero
que tem que ter alguém experimentando e opinando sobre” (Arend, 2025, informacéo verbal).

E essa critica que faz a diferenca na confianga do publico em relagdo ao influenciador — o que
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ndo significa falar mal, ja que as influenciadoras avaliam que ndo faria sentido “influenciar” as
pessoas a conhecerem lugares que elas ndo gostaram.

Cabe ressaltar que ha influenciadores que compartilham experiéncias ruins, o que néo é
0 caso dos estudados. Sofia Arend explica que no perfil @sofiasporai, as influenciadoras
postam apenas 0 que gostam, mas que em alguns reviews pode haver itens que ndo agradaram
e que citd-los pode ser, inclusive, uma estratégia para que os seguidores confiem que suas
opiniBes séo realmente auténticas, sem prejudicar o empreendimento, nem a indicacdo — mesmo
com alguma ressalva de algo que ndo tenha agradado as duas, ou a uma delas, ainda assim, é
uma indicagdo que elas consideram boa. Ademais, assim como os influenciadores do perfil
@belemdiicas, elas ressaltam que, justamente por se tratar de um review, uma opinido, elas
entendem que ndo podem falar sobre a qualidade técnica, mas sim, se gostam ou nao.

Na figura abaixo, exemplifico onde se encontram 0s reviews na perspectiva da

publicizagéo.

Figura 2 — Os reviews como publicizacdo

PUBLICIZACAO

publicidade de
experiéncia

publicidade de experiéncia no
Instagram com influenciadores
gastronémicos

REVIEWS
EM VIDEO

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Haja vista a discussdo sobre publicizacdo proposta anteriormente, que conduziu o
trabalho até a compreensdo dos reviews (exemplificada na figura 2), cabe ressaltar que, como
parte do contexto publicitario, o review também passa por processos de desconfianca dos
consumidores, como relata Mainardi, a0 mesmo tempo em que é legitimado.

Acho que, de um tempo pra c4, toda a categoria que faz review de restaurante recebeu

esse rotulo de que sdo todos vendidos mesmo, entdo eu acho que se ndo fosse de
utilidade publica ainda, ndo teria esse mundaréu de gente curtindo, seguindo e
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compartilhando. De alguma forma, ainda respeitam e consomem. Mas existe esse
imaginario de que tudo é fake, tudo é encomendado e que s6 a gente recebe aquela
comida bonita e que o resto ndo vai receber. E é meio que um reflexo da gente ter uma
vida hoje em dia que a publi ta em qualquer respiro, tu ndo consegue respirar que ja
tem uma publi te atacando (2025, informacéo verbal).

A reflexdo da influenciadora reforca a insercdo dos reviews no cenario publicitario —
complexo e controverso — em que os influenciadores digitais surgem (por suas especificidades
ja apresentadas neste trabalho) como figuras capazes de publicizar a partir de sua experiéncia,
mas que sdo, justamente por isso, incorporadas ao mercado publicitario que, enquanto 0s
legitima, também transfere essa desconfianca previamente existente em relacdo ao fenémeno
publicitario sobre anuncios opacos, mal sinalizados e invasivos. Vemos, assim, essa dupla
sensacdo de que a categoria profissional ¢ rotulada como “vendida”, porém, na pratica, os
reviews se consolidam como um contedo consumido, que se reflete nos numeros de
compartilhamentos, curtidas e outras métricas dos perfis estudados, bem como na prépria
pratica profissional dos influenciadores digitais.

Situados os reviews gastronémicos, avancemos na compreensdo de suas logicas.
Iniciamos o percurso de compreensdo a partir da retomada da trama do texto publicitario,
segundo Jodo Anzanello Carrascoza (2004). O autor apresenta os modelos apolineo e
dionisiaco, que chamamos de estratégias logico-racionais (Tellis et al., 2002) e logico-
emocionais, respectivamente. Ambos estdo presentes nos reviews gastronémicos devido ao seu
carater persuasivo.

H&, em tais conteldos, argumentacdo racional, com a comparacdo entre diferentes
marcas, aproximando-a de uma considerada referéncia, ou distanciando de outra com ma
reputagdo. Em um review sobre uma confeitaria artesanal é possivel argumentar que o creme
de avela artesanal preparado pela confeiteira € tdo bom quanto Nutella, ou melhor do que
Nutella, por exemplo. A argumentacdo refutacional é aquela que apresenta um argumento
contra a marca anunciada e depois desmonta-o0. Nesse caso, poderiamos pensar em um prato
gue normalmente ndo agrada a maioria dos consumidores e que o influenciador gastronémico
se propde a argumentar a fim de fazer com que mais pessoas provem e vejam que € bom. Ja o
argumento de apoio é uma afirmacdo das qualidades positivas de uma marca, um tipo de
argumentacao simples e muito utilizada nos reviews ao elogiar e esbocar reagdes positivas aos
restaurantes e pratos.

Ha&, também, a construcdo da persuasdo com o produto ou servi¢co sendo inserido em
uma historia de forma sutil, com aconselhamentos implicitos, convite ao consumo de maneira
insinuada, recorréncia a emocao e ao humor, aos sentidos e ao encantamento. H&4 uma variedade
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de estimulos mobilizados pelos influenciadores para despertar emogGes com 0s seus conteddos:
sons, imagens instagramaveis, reacles, expressdes corporais, musica etc. O influenciador
desperta emocBes mostrando as qualidades do que estd sendo anunciado, por exemplo. A
imagem e o som sdao fundamentais nesse processo, com takes estilo food porn que registram o
alimento de perto, com cores quentes, queijo puxando e chocolate escorrendo, passando a ideia
de suculéncia, ou seja, mostrando a qualidade do produto sem precisar falar. O anunciante
também desperta emocdes através de estimulos que dao a conhecer um ponto de vista, com uma
afirmacéo explicita que costuma ser acompanhada de argumentos — as expressoes faciais e 0s
elogios estdo muito conectados nos reviews gastronémicos. Contudo, € a emoc¢édo despertada
que garante boa parte da persuaséo e que confirma o argumento.

As emocdes podem ser provocadas, igualmente, por estimulos apenas tangencialmente
relacionados com o produto. Neste caso, a histdria apela ao publico e transmite emocdes
agradaveis. O objetivo do video é atrair a atencdo do publico e associar a marca a momentos
felizes — ou a natureza, no caso de restaurantes ao ar livre, por exemplo. E comum, também,
ver reviews gastrondmicos dos influenciadores com suas familias ou amigos, trazendo a relagédo
emocional da comida com momentos compartilhados com mais pessoas, aniversarios,
comemoracgdes — caracteristico da mescla entre vida pessoal, trabalho e publicidade dos
influenciadores.

Apesar das diferencas entre os modelos apolineo e dionisiaco, essas ldgicas ndo sdo
opostas, elas coexistem e funcionam como um péndulo nas mensagens publicitarias, vao em
uma gradacdo de uma para a outra, variando as intensidades. Haja vista que compreendo 0s
reviews gastrondmicos como uma manifestacdo da publicizagdo, 0 mesmo ocorre em suas
mensagens. Contudo, por serem essencialmente baseados no testemunho (na publicidade de
experiéncia discutida anteriormente), eles até podem apresentar estratégias l6gico-racionais (e
o fazem, como veremos), mas sdo predominantemente compostos por estratégias logico-
emocionais. Ou seja, ambas estdo presentes na retorica dos influenciadores digitais, mas ha
naturalmente na profissao, uma predominancia da base l6gico-emocional, por sua pessoalidade:
por mais que os produtos e o servico sejam o objeto da divulgacéo, o que distingue esse tipo de
publicidade é a pessoalidade da fonte e a forma testemunhal e préxima da audiéncia com a qual
os influenciadores se comunicam.

Tais logicas compdem as estratégias persuasivas dos reviews que, por sua vez, se

manifestam a partir de duas dimensdes: da mensagem e do planejamento.
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Figura 3 — Estratégias persuasivas dos reviews gastrondmicos no Instagram
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Nos subtépicos a seguir, apresento cada uma das dimensdes.

5.2.1 Estratégias persuasivas dos reviews gastronémicos a nivel do planejamento

Conforme apresentado até aqui, percebo que as estratégias persuasivas se manifestam,

também, no planejamento estratégico de colaboracgdes, quadros especiais, estimulo a interagdo

dos seguidores, organizacdo da data das postagens e busca por templates, como descrevo no

quadro a seguir.

Quadro 7 — Estratégias persuasivas dos reviews gastrondmicos a nivel de planejamento

Estratégias persuasivas

Elementos configuradores

ESTABELECIMENTO DE COLABORAGOES

A colaboragdo entre os perfis dos influenciadores e
outros influenciadores ou marcas/restaurantes, é
mobilizada de forma estratégica para atingir publicos
para além dos seus, bem como para atrelar uma marca
a outra.

DEFINICAO DE QUADROS ESPECIAIS

A elaboragéo de quadros especiais - como “Em busca
do melhor lamen de Sdo Paulo”, do perfil
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(@reviewsporsp e o “Classicos de Belém”, trazido por
Gustavo e Gabriel durante a entrevista — € um recurso
estratégico relacionado a autenticidade e criatividade
dos influenciadores, em que eles definem pautas que
escolhem destacar.

No caso dos reviews, o estimulo a interacdo evidencia-
se ndo apenas na chamada para ac¢do (marcar 0 @ que
vai contigo, curtir o video se gostou, salvar a dica), mas
também na falta de informacdes, que pode gerar um
comentario de davida, por exemplo — ou seja, ha uma
negociagéo constante com os algoritmos. Trocadilhos
e opinides polémicas também podem ser mobilizadas
com o intuito de gerar compartilhamento e
comentarios. Assim, a l6gica da plataforma é
mobilizada a partir do planejamento do conteldo.

ESTIMULO A INTERACAO DOS SEGUIDORES

Durante a observacdo, percebemos que as postagens
foram feitas majoritariamente entre 10 e 12 horas e 18
e 21 horas, €, no caso do perfil @belemdiicas, entre 16h
e 18h, segundo os influenciadores. Os horérios e dias
escolhidos ttm a ver com o alcance dos
influenciadores, a partir da experiéncia deles e das
métricas disponibilizadas pela plataforma em relacdo
aos dias e horarios em que os seguidores estdo mais
ativos.

ORGANIZACAO DE DIA E HORA DE
POSTAGEM

A pesquisa antes de gravar e/ou antes de elaborar o
roteiro faz parte do planejamento. Buscar reviews que
tiveram um bom engajamento, que viralizaram e que
falam de um mesmo produto, por exemplo, é uma
estratégia relatada por Gustavo e Gabriel. A partir da
pesquisa, é possivel perceber o que faz com que o video
tenha maior retencdo — objetivo principal de um
conteldo, pois é o que garante um maior nimero de
visualizac@es e interagdes — e repetir o uso dos mesmos
gatilhos no novo review.

BUSCA POR TEMPLATES

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Antes de destrinchar cada uma das estratégias, cabe reforcar que o nivel do
planejamento, por dizer respeito ao uso da plataforma e decisdes de negdcio, ou seja, a
persuasdo cujos objetivos estdo mais relacionados ao convencimento da competéncia do
influenciador digital em relacdo a plataforma, também pode ser mobilizado para pensar a
atuacdo de influenciadores digitais de outros nichos, por exemplo. Porém, trago como
estratégias persuasivas constituintes dos reviews gastrondmicos porque foi a partir desse
formato que cheguei até elas e, consequentemente, considero fundamental e indissociavel
entendé-las para pensar nos reviews estudados.

Na categoria que chamo de “Estabelecimento de Colaborag¢des”, destaco o uso do
recurso colaboragdo do Instagram, em que 0 mesmo conteido € postado em todos os perfis que

colaboram com aquele post. E comum nos perfis estudados o uso da colaboragio entre os perfis
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dos influenciadores e as marcas/restaurantes parceiras, bem como entre influenciadores. A
estratégia busca atingir os publicos das diferentes contas, assim como atrelar autoridade seja da
marca para o influenciador ou do influenciador para a marca. No caso dos entrevistados, 0s
reviews pagos sdo postados em colabora¢do com o restaurante ou com a marca patrocinadora,
ja os reviews gravados de forma independente, normalmente ndo sdo postados em colaboragéo,
ou, no caso do perfil @belemdiicas, sdo postados em colaboracdo entre a pagina e a
@curtebelem, outro perfil de Gustavo e Gabriel. Ndo ha, porém, uma regra em relacédo a tal
estratégia (percebi diferentes formas de utiliza-1a). Por exemplo, nenhum dos reviews do perfil
@reviewsporsp observados no periodo do estudo foram postados em colaboracdo com os
locais. No perfil @sofiasporai, alguns foram, outros ndo. J& nos perfis @indo.comer e
@rolezandoembrasilia, assim como no @belemdiicas, o mais frequente é haver a colaboragédo
quando se trata de publicidade.

A categoria de quadros especiais refere-se a séries de conteidos com uma temaética
especial proposta pelos influenciadores. Por exemplo, no perfil @reviewsporsp, durante o
periodo de andlise, saiu um episoddio do quadro “Em busca do melhor ldmen de Sao Paulo”. No
perfil @belemdiicas, existe o “Classicos de Belém”, trazido por Gustavo e Gabriel durante a
entrevista. Outros exemplos sdo do perfil @sofiasporai, que tem o quadro “Carro-chefe”, em
que as influenciadoras levam um seguidor no local sugerido por ele ¢ o “Arquivo Xis”, quadro
em que provam xis em Porto Alegre. Tais quadros podem ser estratégicos para abordar temas
relevantes de acordo com os proprios influenciadores, despertar o interesse de novos parceiros
e criar expectativa em relacdo a novos episddios — ou seja, relacionam-se com a autenticidade
e a criatividade da profisséo.

Em relagdo ao que chamo de “estimulo a interacdo dos seguidores”, refiro-me,
especialmente, a elaboracéo do texto dos reviews pensando em provocar a¢des dos seguidores:
comentarios, curtidas, compartilhamentos e salvamentos. Os reviews do perfil
@rolezandoembrasilia, por exemplo, terminam sempre com a frase “entdo ja marca quem vai
adorar esse rolé e partiu”. No review das influenciadoras Sofia Arend e Sofia Mainardi, sobre
a inauguracéo da Gelateria Borelli, por exemplo, isso acontece de forma mais sutil, com a frase
“esse € o tipo de noticia que a gente tem que passar adiante”. Os reviews do @indo.comer
também nao tém um padrao de chamada para acdo, mas ha estimulos como “nos segue para
mais dicas”, “salva essa dica”, entre outras. No perfil @belemdiicas, € frequente, ao final do
video, o estimulo para “marcar o @ que vai com vocé”. Ja no perfil @reviewsporsp, o estimulo

a interacdo ndo costuma aparecer nos videos de forma explicita — 0 que ndo significa que ndo
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esteja presente de outras maneiras. Tal estratégia evidencia-se ndo apenas na chamada para a

acdo, mas também na falta de informacfes, que pode gerar um comentério de davida, por

exemplo, como relatou Gustavo durante a entrevista.
Outro ponto muito importante é ndo entregar todas as informac@es possiveis no video.
Por exemplo, a galera fica com muita raiva da gente porque a gente nunca coloca o
endereco no video pra justamente fazer a pessoa ir la e comentar, porque isso gera
engajamento, faz com que o video seja mais impulsionado. A gente nunca entrega
tudo mastigado, geralmente é uma informacdo muito rasa que a pessoa fala “cara, mas
onde é isso? Mas o que vai nessa carne?” (Monteiro, 2025, informacéo verbal).

Trocadilhos e opinides polémicas também podem ser mobilizadas com o intuito de gerar
compartilhamento e comentarios. Ou seja, a Idgica da plataforma é mobilizada a partir do
planejamento do conteddo. Como vimos, os influenciadores digitais sdo trabalhadores
plataformizados que estdo a todo momento negociando com as plataformas. Assim, a
negociacgdo das logicas algoritmicas e o aprimoramento de como “burlar” ou se aproveitar de
tal funcionamento, para tirar proveito em prol de visibilidade, fazem parte da pratica dos
influenciadores gastronémicos.

Organizar o dia e a hora de postagem também faz parte do nivel do planejamento.
Percebemos que as postagens foram feitas em horérios similares, entre 10h e 12h ou — e
majoritariamente — entre 17h e 21h. A escolha tem a ver com o alcance dos influenciadores, a
partir da experiéncia deles e das métricas disponibilizadas pela plataforma em relacéo aos dias
e horarios em que os seguidores estdo mais ativos, por isso varia conforme a pagina, apesar de
ter certa similaridade. Em entrevista, os influenciadores do perfil @belemdiicas ressaltaram
que na sexta-feira, por exemplo, preferem antecipar o post para as 16h, jA que as pessoas
costumam sair mais cedo do trabalho ou ter algum compromisso a noite. Ja as influenciadoras
do perfil @sofiasporai, disseram que separam pelo menos a quinta-feira e o domingo para
publicarem videos, devido a maior entrega. A decisdo, contudo, também ndo é absoluta. A
plataforma e o uso dela pelos seguidores mudam, por isso, planejar a decisédo é parte estratégica
do trabalho dos influenciadores.

Por fim, destaco a “Busca por templates” como estratégia fundamental, elaborada a
partir da entrevista piloto. Nessa categoria, destaco alguns processos detalhados por Gustavo e
Gabriel, com o intuito de aumentar a retencao do video, ou seja, 0 tempo que as pessoas assistem
ao conteudo — metrica mais importante para ampliar o numero de visualizagdes e interacdes, de
acordo com todos os influenciadores entrevistados e minha propria experiéncia, apesar de nao
ser exatamente explicitado pela Meta. Durante a entrevista, os influenciadores apresentaram tal

estratégia como “busca por referéncias”. Ao planejar um review, primeiramente 0S
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influenciadores buscam referéncias de reviews que tiveram um bom engajamento, que
viralizaram e que falam de um mesmo produto. A partir da pesquisa, eles repetem imagens e
falas que deram certo. Faz parte da estratégia as perguntas “o que chama mais aten¢do?” ¢ “o
que ndo tem nos outros lugares e tem aqui?”, feitas por ambos para compreender quais sdo 0s
pontos a serem destacados, especialmente no inicio do review, para garantir o interesse do
publico.

[...] o inicio do video é o mais importante de tudo. Se a gente ndo for muito apelativo,
ndo prender a atencdo da pessoa nos trés primeiros segundos, acabou, a pessoa nao
vai assistir o video. Por mais que a gente ndo acerte todas, a gente consegue acertar a
maioria com esse pensamento. Por exemplo, tem lugar que ndo faz sentido viralizar
que a gente consegue viralizar porque o inicio é muito diferente. Um inicio que
ninguém pensaria em fazer [...], o angulo da filmagem ta diferente, [...] acaba que
entrega um resultado muito significativo por um detalhe muito bobo. E isso é muito
feeling, vai fazendo, vai fazendo, até a pessoa entender como funciona (Monteiro,
2025, informacdo verbal).

A importancia de pensar em estratégias para o inicio do video é destacada pelas
entrevistadas também, conforme relatou Sofia Mainardi:

E sempre um cuidado nosso de que a primeira frase tenha um impacto, ent&o vai ser
uma opinido, ou entdo algo que ndo entregue de cara, as vezes ndo tem nem nexo
com a imagem que ta aparecendo, mas € alguma coisa assim "esse bar foi engragado,
a gente foi l1a e descobriu isso...". As vezes uma frase longa que vai levando a pessoa,
e a frase ndo acaba e quando Vvé tu levou a pessoa cinco, seis segundos do teu video.
No primeiro momento do video, tem uma curiosidade que a pessoa tem que esperar
pra entender no final, quase um “fica até o final pra entender, em outras palavras”
(2025, informagdo verbal).

Buscar referéncias e repeti-las, significa “ndo reinventar a roda” (Prestes, 2025,
informagdo verbal) para os influenciadores — uma estratégia adotada por Gabriel e Gustavo no
perfil @belemdiicas. Compreendido o que funciona, eles ndo se importam em repetir. Tal nocéo
dialoga com o que Crystal Abidin chama de templatability (2021), ou seja, a partir da logica
algoritmica da plataforma, os influenciadores, que dependem de visibilidade, optam por
reproduzir o que deu certo, repetir padrdes — no caso, a autora chama de templates.

A origem do termo templatability esta relacionada ao uso de audios replicaveis no
TikTok — uso que depois foi incorporado pelo reels no Instagram. A templatability (Leaver et
al., 2020) dos audios tem sido fundamental para viralizar tendéncias nas plataformas e refletiu
na logica de reproducdo de formatos, frases, conteddos e angulos que “viralizam”. Durante a
entrevista, as influenciadoras Sofia Mainardi e Sofia Arend, que comecaram no TikTok,
relataram que utilizavam o recurso das musicas no TikTok e, depois, no Instagram, nessa logica

de templatability. Com as mudancas dos algoritmos, foi perdendo sentido no contexto dos
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reviews, porem, essa busca por templates esta sempre presente, em maior ou menor grau,
dependendo dos profissionais.

Podemos relacionar isso ao nicho gastronémico com o exemplo do morango do amor,
que viralizou em julho de 20257, tanto no TikTok quanto no Instagram — acompanhei a
viralizagdo atentamente como usuaria e como pesquisadora-influenciadora. Entre os perfis
estudados, as influenciadoras do @sofiasporai publicaram stories provando o morango do
amor; os influenciadores do @reviewsporsp fizeram, no mesmo periodo, uma receita de maca
do amor; e os influenciadores do @indo.comer publicaram um review em colaboracdo com
outro influenciador, provando o doce.

Ou seja, hd uma logica algoritmica que fomenta a légica de producgdo, a partir da
reproducdo do que gera maior visibilidade (necessidade profissional do influenciador digital).
Assim, buscar o que ja deu certo € o ponto de partida de Gabriel e Gustavo, contudo, um
movimento, por vezes, até naturalizado da pratica dos influenciadores — aqui me coloco
enquanto pesquisadora-influenciadora e percebo, na minha prética, a reproducdo de
determinadas estéticas, de angulos, falas e outras escolhas de conteudo que vém do consumo
de conteudos de outros influenciadores gastronémicos. Tais referéncias servem como template,
mesmo que nem sempre a busca por tais templates seja feita no momento da criacdo do meu
conteudo, mas ha uma internalizacdo do que “da certo” ou “est4d dando certo”.

E interessante perceber, igualmente, as caracteristicas das estratégias persuasivas do
nivel da mensagem, sobre as quais abordo adiante, dentro da logica da templatability. Pela
disputa por atencéo, ha recorréncia no uso do superlativo, da estética do exagero (por vezes do
absurdo), inclusive da estética food porn enquanto um reflexo desse fendmeno. Cabe ressaltar
a singularidade de cada influenciador nesse aspecto, ja que o certo pode variar de acordo com
cada objetivo e audiéncia. Apesar disso, a repeti¢cdo do que funciona é algo que dialoga com o
funcionamento da plataforma — quando um tipo de conteldo tem retencdo e engajamento,
provavelmente o publico que recebera novos contetidos tem mais probabilidade de interagir
com conteddos similares.

Ainda em dialogo com as especificidades da plataforma e, por isso, parte do nivel
estratégico do planejamento, a escolha pelo formato de inicio do video esta mais ligada ao que
provavelmente gera mais engajamento do que ao que seria esteticamente mais belo. N&o é

possivel afirmar o que mais engaja no geral, ja que ha singularidades de acordo com cada perfil

0 Disponivel em: https://exame.com/bussola/por-gque-0-morango-do-amor-viralizou-e-como-surfar-essa-onda/.
Acesso em: 31 ago. 2025.
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e publico, mas, no caso do perfil @belemdiicas, os influenciadores exemplificam o raciocinio
a partir do angulo de gravacao escolhido para o inicio de um review.
A gente sabe que quando a gente vai mostrar uma comida com uma camera angular,
com muita informacao no video, trazendo fundo etc. e tal, a gente tem um video que
chama mais atencdo. E muito melhor uma angular com mais informagdo do que um
take fechado na comida, aquele negécio super bonito de camera etc., pegando o

detalhe da carne, que é bonito visualmente, sé que no video engaja menos (Monteiro,
2025, informagéo verbal).

Um video dindmico ndo pode ficar s6 com uma mesa parada. Mudar angulo é um
super estimulo da pessoa se sentir movimentando no video, vai ter um angulo de close,
um angulo de longe, um 0.5x, vai ter uma hora que vai aparecer um cendrio. Eu e a
Sofia, tem lugares que a gente senta em quatro, cinco mesas, pra gente mostrar como
é estar em cada ambiente do restaurante (Arend, 2025, informagcdo verbal).

A fim de aprofundar as caracteristicas mencionadas acima, como estética, &ngulos, falas
e outras escolhas de contetdo, adiciono algumas percepcdes a partir da analise audiovisual
(Rose, 2003) de um review de cada perfil dos influenciadores entrevistados, que trago como
complementar a triangulacdo metodolégica do trabalho. Os depoimentos reforcam o que
identifiquei em relagdo aos takes iniciais, que se intercalam entre diferentes angulos, em um
curto espaco de tempo, especialmente nos primeiros segundos do review, gue precisam captar
a atencdo dos usuarios.

Os primeiros quinze segundos apresentam treze takes de diferentes angulos. Ou seja,
privilegiam a dinamicidade, com takes curtos e alternancia entre imagens abertas, que mostram
também o cenario de forma ampla e imagens mais fechadas nas comidas, atreladas a estética
food porn.

No caso do review no perfil @sofiasporai, entre os angulos explorados nos primeiros
segundos, estdo também alguns intermediarios, especialmente com imagens de alguem
experimentando a comida, o que corrobora com a defini¢do de review para as influenciadoras,
gue destacam a experiéncia pessoal como fundamental. As imagens auxiliam no destaque
daquelas informacdes que as influenciadoras julgam como principais do local, como a tematica
portuguesa do restaurante que ajuda a contar a historia do local, no caso do review das
influenciadoras do perfil @sofiasporai; e o buffet completo que esté incluso no rodizio, no caso
do review dos influenciadores Gabriel e Gustavo. Da mesma forma, algumas palavras escritas
e emojis em destaque ao longo do video, alguns efeitos sonoros que trazem humor e ajudam a
tracar o tom da mensagem e o recurso do titulo fixo no inicio do video utilizado pelo perfil

@belemdiicas (“rodizio de churrasco sensacional em Belém”).
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Para além de mostrar uma mesa cheia, é possivel perceber o registro de momentos da
experiéncia que fazem com que, quem assiste ao video, se sinta parte daquilo: como gargons
servindo os influenciadores, a comida chegando a mesa, o alimento sendo cortado, a presenca
de amigos no video e até a mesa “baguncada”. Ademais, mesmo nos takes que priorizam a
estética food porn (presentes em ambos 0s videos) — como aqueles closes em uma carne mal
passada, na calda escorrendo, no queijo puxando, nas frituras sendo molhadas na maionese ou
na imagem da influenciadora segurando um dos pratos, enquanto a mesa ja esta cheia —, nao ha
grande producdo. As imagens buscam passar naturalidade e, mesmo que haja utilizacdo de
luzes, como parece haver no caso do perfil @belemdiicas, elas ndo sdo téo evidentes.

Ou seja, prezar por contetdos que aparentam um alto nivel de producdo nem sempre é
a melhor escolha quando se trata de alcancar mais pessoas a partir de um review, ja que
conteudo “viral” ¢ diferente de “bonito” e beleza ndo é sinbnimo de engajamento (haja vista a
escolha das influenciadoras Sofia Arend e Sofia Mainardi em ndo utilizarem luz artificial para
gravar, ja que entendem que apenas o uso do flash deixa o video mais espontaneo e, portanto,
mais atrativo). O importante é, de alguma forma, garantir a maior retencdo possivel para o
conteddo. Para isso, a dinamicidade a partir das escolhas dos angulos, a ideia de naturalidade
passada através da ndo aparéncia de producdo e as demais imagens que transmitem a sensacdo
de proximidade também importam.

Por fim, outro recurso audiovisual, com a intengdo de aumentar a retencdo, € a legenda
— utilizada nos dois reviews analisados para garantir que pessoas que assistam ao video sem
audio, entendam do gue se trata o review e possam ter interesse em continuar assistindo.

Ao considerar as estratégias persuasivas, a nivel de planejamento, presentes nas praticas
dos influenciadores gastronémicos, percebemos que a construcdo dos reviews como uma forma
especifica de publicizacdo inicia antes mesmo da criagdo do contetido em si e vai além dele.
Ou seja, fazem parte de tais estratégias: as escolhas guiadas pelo funcionamento da plataforma,
a pesquisa por referéncias, a busca por parcerias interessantes para colaboracbes e a
compreensdo dos melhores horarios e dias de publicacdo de acordo com a sua audiéncia. Alem
desse nivel, as estratégias também sdo compostas pelo nivel da mensagem, o qual apresento a

sequir.

5.2.2 Estratégias persuasivas dos reviews gastronémicos a nivel da mensagem

A dimensdo da mensagem, por sua vez, busca compreender o review como formato de

conteudo e esta ligada a ideia de persuasdo como convencimento da qualidade da experiéncia,
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bem como a autoridade de quem fala. Ela se manifesta a partir de cinco caracteristicas

persuasivas nos reviews gastrondémicos: uso de expressdes persuasivas; destaque de atributos

gastrondmicos; uso de estimulos sensoriais; uso de expressdes coloquiais; e performance de

autenticidade — que detalho no quadro abaixo.

Quadro 8 — Estratégias persuasivas dos reviews gastrondmicos realizados por influenciadores digitais no

Instagram a nivel da mensagem

Estratégias persuasivas

Caracteristicas

USO DE EXPRESSOES PERSUASIVAS

Ofertas, cupons de desconto, foco no custo-beneficio.
Deixar informag@es importantes para o final do video.
Expressdes como “vocé pode ndo acreditar, mas €
verdade”, “o melhor”, “o maior”, “o mais recheado”,
“lugar secreto”, “um segredo”, “descobrimos”, mesas
cheias de comida ou alimentos enormes. Destaque para

locais novos e pratos novos.

DESTAQUE DE ATRIBUTOS
GASTRONOMICOS

Destaque para elementos que contribuem para a
valorizacdo dos alimentos, tais como preparo artesanal,
receitas de familia, locais famosos, seja por pertencerem
a chefs renomados, ou por terem tradigdo na cidade ou
até mesmo por ja terem viralizado na internet. Foco em
ingredientes exdticos ou combinagfes incomuns, alta
gastronomia e ingredientes frescos. Descricdo do
preparo e dos ingredientes. Registro da preparacdo dos
pratos, acesso a cozinha.

USO DE ESTIMULOS SENSORIAIS

Destaque para ambientes instagramaveis, ao ar livre ou
tematicos. Food porn, imagens com zoom ou gravadas
de perto com exagero de caldas, molhos e queijos.
Alimentos feitos para serem finalizados na mesa e
pensados para serem registrados. Expressdes faciais e
reagdes dos influenciadores que promovem o “prazer
por procuragdo”. Estimulos sonoros e olfativos com
dudios e imagens dos influenciadores mordendo
alimentos crocantes e descri¢do do cheiro dos pratos.

USO DE EXPRESSOES COLOQUIAIS

Uso de expressdes coloquiais ou com duplo sentido,
engracadas. Falar diretamente com a audiéncia, como se
estivesse em uma conversa com um amigo, como “eu
sei que vocés gostam”, “vocés me pediram”,
recomendando o restaurante.

PERFORMANCE DE AUTENTICIDADE

Frases criativas, uso de jargfes, destaque para 0S
“preferidos” dos influenciadores, opinides “ao vivo”,
com “rea¢des imediatas”, presenca de familia e amigos
Nos reviews.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Na categoria que chamo de “Expressdes Persuasivas”, abarca-se o destaque de

promocdes e cupons de desconto, bem como o foco no custo-beneficio dos locais. Em um de
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seus reviews, o perfil @rolezandoembrasilia, por exemplo, inicia o video com a seguinte frase:
“pode até parecer mentira, mas tem um rodizio com costela bovina, costelinha barbecue, cupim,
uma infinidade de pizzas ¢ um buffet completo por apenas R$49,90”. Deixar informagdes como
valor e localizacao do restaurante para o final do video, para fazer com que a audiéncia assista
até o final, também comp0e a estratégia. Percebo a presenca de argumentos que trazem um
possivel pensamento da audiéncia e logo depois 0 negam, por exemplo: “pode até parecer
mentira”. Expressoes como “o melhor”, “o maior”, “o mais recheado”, mesas cheias de comida
ou alimentos enormes que chamam a atencdo do pablico buscam persuadir pelo exagero. A
quantidade exagerada também é destacada. No mesmo video, apés listar todos os pratos
inclusos, o influenciador do perfil @rolezandoembrasilia completa: “vocés podem comer tudo
isso a vontade”. Em um dos reviews observados no perfil @indo.comer, os influenciadores
apresentam o produto como “o maior waffle belga de Natal”. Ja no perfil @reviewsporsp, em
um dos videos as influenciadoras apresentam “o maior e mais absurdo baido de dois que eu ja
vi na minha vida”, e em outro “o maior lanche de rua que eu encontrei aqui na Zona Leste”.
Por fim, sdo parte das estratégias persuasivas o destaque para locais novos, pratos novos,
estimulando o interesse em conhecer uma novidade. Nesse caso, expressdes como restaurantes
“secretos”, conteudos que buscam revelar segredos, sdo frequentes. E, claro, observa-se mais
de uma estratégia em um mesmo video, como em outro review do perfil @indo.comer no qual
eles dizem o seguinte: “descobrimos o mais novo e mais barato rodizio de mini hamburguer de

Natal”.
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Figura 4 — Exemplos de expressdes persuasivas utilizadas nos reviews do @indo.comer e

@rolezandoembrasilia
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Fonte: capturas de tela de videos postados no Instagram, pelos perfis @indo.comer e @rolezandoembrasilia
(2024).

Como atributos gastronémicos, observo o destaque para alimentos artesanais e/ou
caseiros, ingredientes frescos e o foco em ingredientes ex6ticos ou combinagfes incomuns, bem
como ingredientes raros. No review em que apresentam uma nova gelateria em Porto Alegre,
as influenciadoras do perfil @sofiasporai destacam que o gelato é artesanal, feito na hora e que
eles séo substituidos em no méaximo 24 horas — elas descrevem tais caracteristicas enquanto
mostram o preparo das casquinhas de sorvete. Em outro review, elas ressaltam o “dignissimo
molhinho de tomate caseiro” e, em um terceiro, elas destacam as combinagdes exoticas: “fusdo
asiatica, comida coreana, japonesa, tailandesa que ai mistura sushi com carne de porco, com
maionese kewpie, com pimenta gochujang que a gente nunca tinha visto em outro lugar,
kimbap, sushi coreano que nédo vai peixe e nao é cru [...]".

Pratos de alta gastronomia e restaurantes de chefs renomados também aparecem nos
reviews como atributo gastrondémico: é comum frisar no roteiro e nas imagens a fama do local,
seja por pertencerem a chefs renomados ou por serem tradicdo na cidade — até mesmo por ja

terem viralizado na internet. Entram nesta categoria historias interessantes que agregam
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atributos ao local, como uma receita de familia ou um nome que tem histéria, como destacou
Sofia Mainardi: “a gente adora lugar que tem historinha, que é da familia tal, que tem uma
comida diferente por causa disso, ou porque faz de um jeito diferente”. O perfil que mais
recorreu a tal estratégia durante o periodo observado foi 0 @reviewsporsp, até mesmo devido
a localizagdo — Séo Paulo concentra muitos restaurantes de chefs renomados no pais. Em um
dos reviews observados, Clara e Beatriz vao até o “restaurante do melhor chocolatier do Brasil”,
conforme descrevem, e entrevistam o chef para saber qual € o seu prato preferido no local e,
enguanto o chef o descreve, elas mostram o seu preparo no video: “mortadela importada, trufas
negras, straciatella, pesto de pistache, pao de fermentagdo da casa”. Portanto, ha também uma
maior diversidade dos ingredientes valorizados e com um custo elevado. Outro review das
influenciadoras comega com a frase “King crab pra comer a vontade no rodizio foi a primeira
vez que eu vi”. E possivel ver, igualmente, o destaque para marcas reconhecidas como boas, de
referéncia.

Por fim, ha duas formas de publicizacdo que aparecem nos reviews aqui observados
com frequéncia: descrever 0s pratos, 0 preparo e 0s ingredientes, como se estivéssemos lendo
0 cardapio junto com o influenciador; e registrar a preparacdo dos pratos, muitas vezes
acessando a cozinha e processos que os clientes ndo costumam acessar, trazendo os bastidores

dos restaurantes.

Figura 5 — Chef Diogo Losano apresentando os doces em seu restaurante, no video do perfil

@reviewsporsp
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Fonte: captura de tela de video postado no Instagram pelo perfil @reviewsporsp (2024).

Figura 6 — Pratos servidos com cloches logo na primeira imagem de um dos videos do perfil @belemdiicas

"._’ 1 belemdiicas - Audio ofiginal

INAUGUROU UM RES

Fonte: captura de tela de video postado no Instagram pelo perfil @belemdiicas (2024).

Figura 7 — Processo da massa artesanal da casquinha de sorvete destacado em review do perfil

@sofiasporai
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Fonte: captura de tela de video postado no Instagram pelo perfil @sofiasporai (2024).

Em relacdo a caracteristica persuasiva referente aos Estimulos Sensoriais, percebe-se o
destaque para o ambiente bonito, instagramavel (pensado para ser compartilhado), ao ar livre
ou tematico, “confortavel”, “agradavel” — sdo algumas expressfes comuns aos reviews que
observei, suscitando estimulos visuais, especialmente, estimulando o compartilhamento de
fotos e videos nesses locais. Os influenciadores do perfil @indo.comer, por exemplo,
estimulam o sentimento de romantismo em um de seus reviews, vinculando o local a momentos
em casal, quando iniciam o video apresentando o restaurante como “romantico e a luz de velas”.
Em relacdo ao ambiente ao ar livre e instagramavel, observei alguns reviews do perfil
@rolezandoembrasilia que enfatizam tais caracteristicas: “restaurante na temadtica praiana e
ambiente ao ar livre”. Gustavo, do perfil @belemdiicas, também exemplificou a relevancia dos

locais tematicos.

O inicio do video tem que ser 0 espago quando ele é muito atrativo. Por exemplo, tem
um que é o Westwood, um restaurante faroeste. N&o faz sentido eu divulgar um prato
desse restaurante no inicio do video, faz sentido divulgar o espago, que € um espago
temético, muito atrativo, e a gente apela pro que é mais atrativo (Monteiro, 2025,
informag&o verbal).

Figura 8 — Reviews do @belemdiicas e @indo.comer destacam o ambiente temético e o restaurante
romantico, respectivamente.
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Fonte: capturas de tela de videos postados no Instagram pelos perfis @belemdiicas e @indo.comer (2024).
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Figura 9 — Imagem inicial do video sobre restaurante tematico de praia e ao ar livre do perfil
@rolezandoembrasilia
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Fonte: captura de tela de video postado no Instagram pelo perfil @rolezandoembrasilia (2024).

Ja em se tratando dos alimentos, hé a exploragdo de doces com muitas caldas sendo
derramadas e registradas bem de perto nos reviews; molhos, queijo puxando, alimentos
suculentos, normalmente gordurosos e agucarados, muitas vezes feitos para serem finalizados
na mesa e, novamente, pensados para serem registrados. Ha, inclusive, pratos que séo criados
— e sugeridos por influenciadores — para serem divulgados, devido ao potencial que os
influenciadores sabem que eles tém em um review: Gustavo e Gabriel relataram mais de uma
experiéncia como essa na trajetéria do perfil @belemdiicas. Um dos casos era um hot roll em
formato de cachorro-quente e, outro, uma caixa com mini hamburgueres e acompanhamentos
para o delivery.

Ao provarem os alimentos, os influenciadores tém expressfes faciais e reacdes que
mostram o prazer que sentem e, assim, fazem com que o publico imagine tal sensacdo, como
um “prazer por procuracao”’. Em todos os perfis observados, tais caracteristicas sao percebidas.
Um dos reviews do perfil @belemdiicas, por exemplo, inicia dando destaque ao hamburguer
com queijo empanado que “vai ser uma das coisas mais gostosas que vocé vai comer aqui em
Belém” e, enquanto a frase é falada, mostra-se a imagem do hamburguer sendo apertado e o

queijo derretendo de perto, com uma boa iluminacéo, no estilo food porn. Ja em outro review
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do perfil @indo.comer, eles apresentam “a coisa doce mais gostosa que tu vai comer hoje [...]
essa torta de brigadeiro com leite de baunilha que € sensacional e ndo tem nada igual, sério
mesmo, tenho certeza que tu vai amar” e, enquanto narram, mostram imagens deles derramando
a calda, pegando o pedaco e provando, bem de pertinho — no inicio do video aparece a mesa
cheia, eles abrem os doces e mostram os recheios, véo provando e fazendo expressoes positivas
e de surpresa com o tamanho dos doces, que sdo grandes. As influenciadoras do perfil
@reviewsporsp também iniciam um de seus videos mostrando uma lasanha estilo “tsunami”,
gue vem em uma forminha que segura o queijo e, assim que elas puxam, o creme de queijo cai

sobre a lasanha.

Figura 10 — Imagens instagramaveis nos perfis @reviewsporsp e @rolezandoembrasilia
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Fonte: capturas de tela de videos postados no Instagram pelos perfis @reviewsporsp e @rolezandoembrasilia
(2024).
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Figura 11 — Imagens instagramaveis dos perfis @indo.comer e @belemdiicas
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Fonte: capturas de tela de videos postados no Instagram pelos perfis @indo.comer e @belem.diicas (2024).

Estimulos sonoros também séo observados em alimentos com texturas, por exemplo: ao
morder algo crocante, € comum que o audio original da gravagdo seja mantido para comprovar
a crocancia. O perfil @indo.comer fez uso do recurso do audio da crocancia em mais de um
review observado. O cheiro dos pratos também é descrito, bem como os sabores.

Chamo de “Coloquialidade™ a caracteristica que compreende as manifestacdes que se
referem ao uso de expressdes coloquiais ou com duplo sentido, normalmente engragadas,
explorando o recurso humoristico, e que ddo a impressao de se estar falando com um amigo —
0 que dialoga intimamente com o carater da influéncia digital e a relacdo de pessoalidade e
proximidade dos influenciadores com o publico, bem como diferencia tal relacédo e,
consequentemente, as formas de publicizacdo a partir desses profissionais. A dinamica do
roteiro e a linguagem do dia a dia trazem a sensac¢do de que os influenciadores estdo falando
diretamente com a audiéncia, como se estivessem em uma conversa com um amigo,
recomendando o restaurante. Didlogos com os seguidores também fazem parte de tal
estratégia, ja que reforcam essa relacdo auténtica entre influenciador e sua audiéncia.
Observamos frases como “eu sei que vocés adoram dicas como essa”, “voc€s me pediram

muito essa dica” etc. A coloquialidade se manifesta, também, no estilo de gravacdo dos
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reviews, normalmente pouco produzidos e feitos pelo celular, o que para Gustavo e Gabriel,
do perfil @belemdiicas, € crucial para o contetdo ser tdo persuasivo quanto ele é capaz.
Observei tal caracteristica bem acentuada nos perfis @sofiasporai e @reviewsporsp, em
que as influenciadoras fazem brincadeiras com a audiéncia. Por exemplo, em um dos reviews,
as Sofias [Arend e Mainardi] descrevem como “maionesudo” o cachorro quente apresentado.
Em outro, elas questionam “como € que vai num sushizinho véi podi depois desse? D4 até uma
raiva”. Na entrevista, elas contaram que, ao criar os roteiros, € comum que se perguntem como
uma contaria para o outra sobre o restaurante, para que fique com essa linguagem, literalmente,
de uma conversa de amigas. Girias também fazem parte dessa estratégia. J& as influenciadoras
Clara e Beatriz (@reviewsporsp) em um dos reviews falam, por exemplo, “pra vocé€ comer até
a cal¢a fazer bico”. Em outro, elas descrevem o prato como “aquela coisa que vocé coloca na
boca e vem cada porrada, vem sabor de uma coisa, sabor de outro, isso aqui é fantastico”.
Chego, por fim, a Gltima caracteristica que propus a partir das observac@es, chamada
“Autenticidade”. S&o aquelas partes do contetdo que vao além das informacGes em relacéo
ao restaurante, e que compdem o roteiro a partir da vivéncia dos influenciadores, trazendo
autenticidade para eles. Essa caracteristica relaciona-se ao que os entrevistados chamam de
feeling, que dialoga com a experiéncia dos influenciadores — um conhecimento por vezes dificil
de transmitir e caracteristico de cada profissional. Além de elogios e criticas, destacam-se as
opinides em relagdo aos “preferidos” dos influenciadores durante suas experiéncias, bem como
formas criativas e, muitas vezes, com jargbes e/ou borddes usados por eles e 0s quais seus
seguidores reconhecem. Em um dos reviews observados no perfil @sofiasporai, elas
apresentam o restaurante como “novo paraiso da xuxagdo”, que Se refere ao ato de molhar um
alimento em outro com molho. Durante o roteiro, elas fazem o seguinte trocadilho “aqui tudo
tu come com a méo. E pra invocar a rainha dos baixinhos” — um exemplo de criatividade e
autenticidade no texto. Tais ideias, segundo as influenciadoras, normalmente vém durante a
experiéncia no local, ou vendo as imagens na hora da edicdo. Uma estratégia (ndo
necessariamente percebida como estratégia pelas influenciadoras, e sim como uma pratica que

elas tém desde os primeiros videos) para manter a autenticidade, segundo as Sofias [Arend e

1 Compreendemos a autenticidade a partir do texto Autenticidade, intimidade e coconstruc&o, de Karhawi (2022),
em que a autora entende que “a compreensao daquilo que é tido como auténtico ndo se insere, exclusivamente, em
uma investigacdo psicoldgica, no amago dos sujeitos, ou em um suposto diva publico e digital. A autenticidade se
revela nas percepcdes e no aspecto de realidade perpetuado por aquele que enuncia. Um influenciador é auténtico
quando aquilo que ele faz, fala ou publica é lido como real e fiel a si mesmo” (p. 12). Karhawi destaca a
ambiguidade da autenticidade neste cenario, visto que quanto mais auténtico, mais comercial (e lucrativo) o
contetdo de um influenciador se torna; e elenca estratégias utilizadas por influenciadores digitais com o objetivo
de oferecer contetidos mais auténticos para seus seguidores, sao elas: horizontalidade, intimidade e co-construgao.
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Mainardi], € n&o roteirizar antes.

Além do roteiro narrado em cima das imagens da experiéncia, as opinides “ao vivo” sdo
trechos do video registrados com audio diretamente da experiéncia, que contribuem para a
autenticidade porque sdo contelidos com menos cortes e que trazem a sensacdo de maior
naturalidade e intimidade, como uma sensacdo de “reagdo imediata”. As influenciadoras do
perfil @reviewsporsp recorrem frequentemente ao audio original das gravagfes com as suas
reacOes assim que provam 0s pratos — essa ¢, também, mais uma forma de reforgar o “prazer
por procuracdo”. E tdo auténtica a reagdo que é como se quem assiste ao video fosse capaz de
sentir aquele prazer sentido por elas.

As influenciadoras do perfil @reviewsporsp também exploram a pessoalidade nos
conteudos, uma delas é de origem japonesa e costuma trazer sua vivéncia cultural nos reviews.
A tendéncia de videos gravados com som ambiente, cortes menos editados e sem narracao
posterior tem ganhado relevancia — uma percepgdo minha como pesquisadora-influenciadora e
também dos influenciadores entrevistados.

A gente sente que o futuro é ao vivo. Quanto menos parecer que tu produziu a coisa,
mais chance tem de ser aceita, eu acho. Entdo se tu t4 falando ao vivo, com as tuas
expressdes e reacdes reais, fica mais orgénico e mais auténtico, s6 que é mais dificil
pra gente porque a gente gosta de ta ali aproveitando na hora, pra depois pensar no
formato das coisas (Arend, 2025, informacéo verbal).

O depoimento reforca a relacao paradoxal da autenticidade percebida nos contetidos dos
influenciadores. O que mais passa a percepcao de autenticidade, ndo necessariamente exija
menos producao, pelo contrario, por vezes, exige ainda mais preparo e, portanto, menos espago
para que a experiéncia dele mesmo seja auténtica, como reflete Arend: “pro ao vivo, por mais
que transmita mais autenticidade, eu ia me sentir maior necessidade de fazer roteiro antes, pra
n&o esquecer coisas que eu quero gravar na hora, pra, na hora de editar ndo faltar nenhuma frase

pra comegar o video. Vira mais trabalho ainda” (2025, informacao verbal).
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Figura 12 — Exemplos de frases auténticas nos reviews do @reviewsporsp e @sofiasporai
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Fonte: capturas de tela de videos postados no Instagram pelos perfis @reviewsporsp e @sofiasporai (2024).

Além disso, observei a presenca de familiares e amigos em reviews, o que contribui para
apresentar locais que os clientes costumam ir em grupo, para ter uma opinido que va além
daquela dos influenciadores e para aumentar a impressao de proximidade dos seguidores com
o influenciador, a ponto de sentirem-se parte daquele momento em familia/com amigos.

Conclui-se, portanto, que a triangulacdo metodoldgica realizada no trabalho reforca a
ideia de que existe uma légica de construgdo da mensagem em um review gastronémico. Se 0
review é uma publicidade de experiéncia, que relata e opina sobre tal, ha elementos presentes
na mensagem que, de acordo com a analise, compdem as cinco estratégias propostas e
detalhadas neste tdpico: uso de expressdes persuasivas; destaque de atributos gastrondémicos;
uso de estimulos sensoriais; uso de expressdes coloquiais; e performance de autenticidade. No

préximo topico faremos uma sintese das estratégias, juntando as duas dimensdes.

5.3 SINTESE ANALITICA

Nesta secdo, retomo os objetivos e o problema do trabalho para sintetizar o caminho
percorrido e as contribuicdes reveladas. Guiado pela questdo “quais sdo as caracteristicas

persuasivas mobilizadas no trabalho dos influenciadores gastronomicos no Instagram?”’, o
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percurso teve inicio na busca por compreender as estratégias de publicizacdo mobilizadas nos
reviews gastrondmicos dos perfis @sofiasporai, @reviewsposp, @rolezandoembrasilia,
@indo.comer e @belemdiicas, no Instagram (objetivo geral). Para isso, foi necessario entender
0 contexto no qual surge a publicizacdo e onde os influenciadores e a gastronomia se inserem
nesse contexto (primeiro objetivo especifico), o que foi feito a partir da discusséo dos terceiro,
quarto e quinto capitulos, dedicados ao Instagram como plataforma de publicizagdo, a
influéncia digital e suas especificidades e a gastronomia publicizada a partir dos influenciadores
gastrondémicos.

Primeiramente, retomo a definicdo proposta no trabalho dos influenciadores digitais
como profissionais que trabalham na e para as plataformas. Sua principal atividade é a criacéo
de conteldo para publicos segmentados que se identificam com o influenciador, fazendo com
que o profissional se torne autoridade em determinado nicho e seja, ele mesmo — sua imagem
—, considerado um produto que desperta o interesse no mercado publicitario. Assim, ele se torna
uma ponte entre o consumidor e a marca, gragas ao vinculo do influenciador com sua audiéncia.
Tal conceito parte de trés dimensdes-chave para compreender a pratica desses profissionais:
pessoalidade e confianca versus publicidade; rotinas de trabalho dos trabalhadores
plataformizados; e nichos de atuacao e estratégias persuasivas.

Passando rapidamente por cada uma delas, visto que o capitulo tedrico sobre influéncia
digital trouxe o debate completo, a dimensdo da pessoalidade e confianca versus publicidade
trata da relacdo paradoxal entre pessoalidade e confianca e a relacdo comercial inserida entre
publico e influenciador. Ou seja, o0 que torna alguém influenciador (pessoalidade e confianca),
é 0 que permite que ele se profissionalize e trabalhe no mercado publicitario, mas, ao mesmo
tempo, é 0 que rompe o contrato de confianga.

A dimensdo das rotinas de trabalho dos trabalhadores plataformizados considera
questdes como a regulacdo e exaustdo algoritmica, assim como as incertezas e insegurangas da
pratica profissional que precisa seguir as diretrizes da plataforma que, por sua vez, oblitera
informagdes importantes sobre o seu funcionamento. Sem saber exatamente como garantir o
sucesso, os influenciadores digitais convivem com a ameaga da invisibilidade e a falta de
negociacdo em relacdo ao ritmo de producdo e flexibilizacdo dos seus direitos — enquanto é
vendida a falsa ideia de ser uma profissdo completamente livre e flexivel.

Por fim, ao pensar nos nichos de atuacdo e estratégias persuasivas, abordo as
peculiaridades da atuacéo publicitéria e de como esses profissionais transferem para as marcas

0 elo de confianga que tém com 0s seus seguidores. Assim, 0s anuncios produzidos por
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influenciadores digitais sdo percebidos como mais auténticos, entretém enquanto persuadem
(por vezes gerando até mesmo problemas éticos como opacidade da publicidade inserida no
cotidiano) e dialogam com um publico nichado (no caso dos perfis estudados, com pessoas
interessadas em indicacGes gastronémicas). H4, inclusive, dilemas éticos em como foi
conformada a atuacdo dos influenciadores digitais exatamente nessa dindmica publicitéria
opaca, em que o0 objetivo de uma publicidade feita por influenciadores é o de néo parecé-la.

Em sequéncia, percebi que o review € um termo utilizado pelos influenciadores digitais
do nicho gastrondmico, por isso considero um termo nativo digital. Tal conclusdo deu-se a
partir da minha pratica como influenciadora e das entrevistas realizadas. O termo se refere aos
contetidos produzidos para avaliar e/ou indicar restaurantes e/ou produtos alimenticios. Em se
tratando dos reviews analisados, estes sdo videos publicados no formato reels dentro do
Instagram e que publicizam a partir da publicidade de experiéncia, feita pelos influenciadores
digitais de gastronomia. Neles, os influenciadores compartilham suas experiéncias nos
restaurantes: apresentam, provam e opinam. Os reviews estdo inseridos no contexto
publicitario, conforme percebeu-se na analise, mas também na fala dos entrevistados. Tal
manifestacdo da publicidade de experiéncia desperta o interesse do mercado, porque € uma
abordagem contemporanea menos invasiva (apesar de, ainda assim, publicitéria e, por isso,
gerar desconfianca) e, por vezes, propositalmente opaca. Cabe reforcar a confusdo entre o
review pago ou nao que percebemos no estudo e que constitui também a singularidade de
persuasdo desse formato. Diante de um cenério de desconfianca publicitaria, o lugar da duvida
gue o review ocupa € estratégico. Esse lugar ndo é exclusivo desse formato, nem do nicho
gastrondmico; ele esté inserido no contexto dos influenciadores digitais, mas é fundamental
considera-lo como constituinte da persuasao dos reviews estudados.

E interessante considerar a relacdo paradoxal entre o termo review, que sugere uma
avaliacdo, e a apropriacdo do mercado e da pratica profissional dos influenciadores digitais do
nicho gastrondmico (até mesmo por questdes comerciais, de possibilidade de monetizacao da
profissdo e de estratégia de posicionamento como autoridade), que se realiza como uma
indicacdo na maior parte dos videos analisados. Mais uma vez, a ambiguidade constitui as
singularidades dos reviews. Se, por um lado, os influenciadores digitais fazem recomendacoes,
por outro, 0 nome review esta ligado a uma autoridade de avaliagdo. Nessas fronteiras borradas,
0s reviews desenham suas singularidades, bem como os influenciadores digitais desenham as

suas como agentes da producdo publicitaria. N&o coincidentemente, tal paradoxo é mais um
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reflexo da propria relagdo entre influenciadores e seguidores, que convive com o constante
conflito entre intimidade, proximidade e publicidade.

Em seguida, ainda no quinto capitulo, identifiquei, por meio de observacdo, 0s
elementos configuradores das caracteristicas persuasivas manifestadas nos reviews dos perfis
@sofiasporai, @reviewsposp, @rolezandoembrasilia, @indo.comer e @belemdiicas (segundo
objetivo especifico) e, a partir da triangulagdo metodologica, foram delineadas as estratégias a
partir dos niveis identificados, da mensagem e do planejamento (terceiro objetivo especifico).

O valor persuasivo do review esta ligado, predominantemente, a estratégias logico-
emocionais, devido a natureza da prépria profissao: pessoalidade, carater testemunhal do review
e proximidade dos influenciadores com a audiéncia. O percurso etnogréafico da pesquisa nos
conduziu a identificar duas dimensdes nas quais se manifestam as estratégias persuasivas dos
reviews: da mensagem e do planejamento. A partir da triangulacdo metodologica, percebi que
havia estratégias que diziam respeito a decisfes de negocio e a plataforma, ou seja, ao melhor
uso dos recursos da plataforma e, muitas vezes, até mesmo a negociacdo das praticas dos
influenciadores em relacdo as dificuldades estabelecidas pela plataforma (o0 que esta
intrinsecamente ligado ao contexto de plataformizacédo). Tais estratégias sdo aquelas do nivel
do planejamento: estabelecimento de colaboraces, definicdo de quadros especiais, estimulo a
interacdo dos seguidores, organizacdo de dia e hora de postagem e busca por templates.

A escolha do nome “Planejamento” deu-se de forma pensada, de modo a revelar que ha
uma profissionalizacdo na pratica, uma reflexdo sobre o contetdo (mesmo que de forma
automatica dentro de um contexto produtivo acelerado). H4 um planejamento de como explorar
melhor os recursos e pesquisar referéncias que deram certo — e, aqui, chegamos a um dos
principais achados da pesquisa, presente na fala dos entrevistados: o inicio do video é crucial
para a retencdo, que é a principal métrica (segundo a pratica e percep¢do dos influenciadores,
ja que ndao ha documentos que esclarecam o funcionamento dos algoritmos do Instagram).
Sendo assim, a “Busca por Templates” é uma estratégia fundamental no nivel de planejamento.
Tal estratégia inicia no momento pré-producdo, é pensada previamente e, por isso, foi
considerada em tal nivel, mas se reflete na mensagem, seja no texto, seja no video: esta nos
angulos escolhidos, nas falas, nos movimentos de cameras, etc.

Por outro lado, ao observar as estratégias persuasivas, percebi que outras estavam
relacionadas a como a mensagem € construida, a partir de testemunhos e estimulos emocionais,

0 que chamei, portanto, de dimensdo da mensagem: uso de expressdes persuasivas, destaque de
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atributos gastronémicos, uso de estimulos sensoriais, uso de expressdes coloquiais e
performance de autenticidade.

Como mensagem, considero especialmente a construcdo do roteiro, mas também a
forma como os recursos audiovisuais sao mobilizados para completar a mensagem que esta
sendo publicizada, afinal, ndo h4 como separar texto de imagem. Por exemplo, além de dizer
que certo prato ¢ delicioso ou “uma das coisas mais gostosas que VOCE vai comer aqui em
Belém”, os influenciadores escolhem a imagem do hamburguer sendo apertado e o queijo
derretendo de perto, com uma boa iluminagdo, no estilo food porn, para complementar a
mensagem. Mais que isso, ainda incluem as suas proprias reacfes provando e tendo aquela
experiéncia, com expressoes faciais que evidenciam o prazer e conduzem o espectador a se
sentir parte daquilo, ou almejar fazer.

Percebendo a gastronomia como experiéncia a ser publicizada, os estimulos sensoriais
estdo também no ambiente. Ou seja, além da utilizagdo de expressdes persuasivas, 0S SOns e 0S
estimulos as sensagdes também constroem a mensagem. E como se o plblico pudesse realmente
estar no local, ouvindo 0 som ambiente, as reac@es ao Vvivo, por vezes até imaginando cheiros.
H&, portanto, uma sensacdo de proximidade reforcada, inclusive, pela falta de producao
proposital: os reviews estudados ndo aparentam ser muito produzidos e, nas entrevistas, fica
evidente ser uma escolha editorial. Da mesma forma, a coloquialidade — com roteiros que
parecem uma conversa entre amigos — e, também, a performance de autenticidade, a partir das
opiniBes expostas pelos influenciadores que contam os seus pratos preferidos, por exemplo.

Vale destacar, igualmente, a valorizacao de atributos gastronémicos na mensagem, que
dialoga com autoridade, uma das caracteristicas que torna alguém um influenciador digital. Eles
provam diferentes insumos, ingredientes valorizados na alta gastronomia — o que Ihes confere
certo grau de conhecimento e, assim, certo crédito para indicar algum restaurante a alguém.

Por fim, seguidos os passos desenhados pelo percurso metodoldgico, foi possivel
perceber o que é especifico do fendmeno estudado (quarto objetivo especifico). A proximidade
que acabei de mencionar é uma das particularidades evidenciadas pelo trabalho, caracteristica
do contexto dos influenciadores digitais, cuja origem remonta aos blogs como diarios virtuais.
Sendo assim, é compreensivel que as opinides sdo como dicas para 0s seguidores e a
publicidade surge como indicacdo, de maneira menos produzida, mais humanizada e natural
(apesar da desconfianca inerente ao fendmeno publicitario).

Outra particularidade evidenciada é a habilidade dos influenciadores digitais de dominar
a plataforma, entender como funciona e o que pode melhorar o desempenho, a entrega dos
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conteidos ou, pelo menos, estar constantemente em teste (testando novos recursos, novos
templates e repetindo aqueles que funcionam). A estruturacdo do review é pensada a partir dos
detalhes que podem fazer com que haja mais comentarios, maior retencao, mais entrega.

O prazer por procuracdo é outro resultado relevante, pois esta diretamente relacionado
a dindmica de intimidade dos influenciadores com o seu publico. Na minha pratica e nas
entrevistas surgem falas como “eu adoro ver vocés comendo, da vontade de provar também”,
ou seja, 0 publico se sente tdo parte das experiéncias que é como se eles experimentassem
através do review. A linguagem, o formato, a préopria plataforma contribui para tal sensacao.

Ainda em dialogo com as especificidades da plataforma, percebi uma particularidade
no que ¢ “viralizdvel” dentro desse nicho de conteudo. De acordo com os entrevistados, nem
sempre 0 “belo” é o que engaja. Ou seja, ha uma nogao do instagramavel na logica dos reviews
gue ndo necessariamente se refere a uma imagem mais bonita. Os padrdes sdo outros, dialogam
com o que “entrega” e, o que entrega, ¢ reproduzido, ou seja, vira template. Assim, a nogao de
templatability (Abidin, 2021) é valiosa para pensar as especificidades dos reviews
gastrondbmicos como manifestacdo da publicizacdo inserida na ldgica algoritmica da
plataforma.

Nesta secdo, busquei sintetizar os principais pontos percorridos pela dissertagéo, a fim
de responder a questdo norteadora e atender aos objetivos propostos. A ideia ndo foi repetir
todos os tdpicos do trabalho, e sim aqueles que considero mais importantes para fins de resumo.
Afinal, a perspectiva etnografica que guiou o trabalho do inicio ao fim nos leva a entender que
todo o percurso é também resultado. Ademais, as lacunas, os desafios e os achados para além
daquilo que se procura também constroem a pesquisa, por isso, no proximo e ultimo capitulo,

sdo essas consideracdes que apresento.
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6 REFLEXOES SOBRE O PERCURSO

Quando iniciei a pesquisa do mestrado, eu tinha um (entre tantos outros) desafio: tornar
meu lugar de influenciadora um lugar privilegiado de pesquisa de um fenémeno relativamente
novo e ainda pouco estudado, considerando sua tamanha presenca no cotidiano e,
especialmente, na Comunicacdo. Entre as diversas frases que li durante o trajeto de pesquisa,
essa € uma das que ndo esqueci: a influéncia digital reconfigurou o campo da Comunicacao.
Talvez por ter sido uma das primeiras a ouvir em meio aos estudos, talvez por me tocar de uma
forma para além do académico. Ela foi dita, ndo necessariamente com essas palavras, mas
variacdes delas, pela professora Dra. Issaaf Karhawi, e € uma das conclusdes da sua tese de
doutorado que me serviu de guia. Hoje, em 2026, o significado da frase ja € mais evidente para
quem trabalha e pesquisa a area, mas para a professora que via aquele cenario mudando em
meados de 2014, ndo era. Assim como para mim, estudante de jornalismo em 2019, quando
decidi criar um perfil no Instagram para compartilhar a minha rotina e minhas indicacGes de
restaurantes (“‘seré que as pessoas realmente estariam interessadas em ver isso?”, eu pensava),
também néo era.

O que mudou de 2014, quando Karhawi foi pioneira nos estudos sobre blogueiras, em
relagcdo a época, que me fez pensar em criar um perfil no Instagram para ser “blogueirinha”
(termo com cunho pejorativo que era utilizado naquele momento) em 2019, enquanto eu
cursava Jornalismo? O que mudou de 2019, quando eu tinha vergonha de contar sobre 0 meu
perfil para os meus colegas da Comunicacédo, para 2026, em que eu finalizo um mestrado no
Programa de P6s-Graduacdo de Comunicacdo da UFRGS, cujo tema trata dos influenciadores
digitais do nicho gastronémico no Instagram?

Provavelmente, uma das questdes pessoais que me mobilizaram a pesquisar o tema foi
essa. Eu quis entender o fendmeno da influéncia digital com o qual eu passei a trabalhar, por
um lado, quase sem acreditar que um dia eu realmente trabalharia fazendo exatamente o que
faco hoje; por outro, acreditando o suficiente para comegar e levar a isso a sério como um
trabalho. Algo acontecia para eu enxergasse essa possibilidade e, quando comecei 0 processo
de estudo, percebi que isso ja era objeto de estudo de algumas pesquisas, como a de Karhawi.
Algo seguiu acontecendo para que eu voltasse para o curso de Comunicagdo da UFRGS, cinco
anos depois de entrar na faculdade, como mestranda, estagiaria docente, para falar sobre
influéncia digital com os alunos (eu realmente ndo imaginaria ter essa aula como aluna em
2019).
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A presente dissertacdo, para além de estudar o fenémeno escolhido a partir do recorte
do nicho gastrondmico, me permitiu entender esse “algo”, isto €, o processo que tornou possivel
tal pratica a qual eu também exerco. Eis o desafio: transformar esse lugar em um lugar
privilegiado, sem cair em preconceitos ou naturalizacbes. O caminho etnografico permitiu a
minha insercdo na pesquisa, o0 que significa o constante exercicio de desnaturalizar préticas,
mas também questionar esteredtipos. Assim, minha vivéncia como pesquisadora-influenciadora
e a forma como sou afetada — na pesquisa e no cotidiano — por novos debates em relacdo aos
influenciadores digitais na sociedade, foram uma ponte importante entre teoria e pratica. Minha
presenca na plataforma como criadora de contetido, por exemplo, me deu acesso a documentos
e a ligacdo com o especialista da Meta, que foram importantes na analise. A percepc¢do de
notoriedade dos perfis selecionados também foi guiada por um olhar de quem esta inserida no
campo. O acesso aos entrevistados, bem como a abertura deles em relagdo a mim, foi permeado
pelo meu pertencimento a espacos comuns e entendimento das praticas desse meio. Nesse
sentido, a autorreflexdo acerca do que os dados me dizem e como 0s compreendo a partir da
minha posicao privilegiada foi um esforco constante.

Ao me deparar com as pesquisas ja existentes sobre o tema, percebi que, apesar de ser
papel da ciéncia fugir do senso comum, nem sempre é o que acontece. A relativa novidade do
fendmeno, ainda sem a regulamentacdo necessaria e sem literacia publicitaria tanto de quem
consome quanto de quem produz contetdos publicitarios nas plataformas digitais, ocasiona
maus exemplos. Influenciadores digitais sdo vistos, muitas vezes, como sinénimo de
irresponsabilidade, propaganda enganosa, jogos de azar e ostentacdo de uma realidade
inexistente para a maioria dos brasileiros, entre outros casos problematicos. Essa Vvisdo,
contudo, ndo parecia ser justa com o que eu buscava fazer na minha prética profissional, nem
com o que Via outros influenciadores que acompanho fazerem. Mas s0 essa percep¢ao nao seria
suficiente para romper 0 senso comum (mais um motivo para pesquisar o tema). E, ao estudar
o fenbmeno e conversar com os influenciadores entrevistados, os esteredtipos foram, realmente,
se afastando. Tal movimento, porém, ndo significa deixar de lado um olhar critico, e sim dar a
devida complexidade a um fendmeno sociocultural que é complexo.

Pesquisar é estar aberto ao que vem. E, no caminho, percebi que ha varias chaves de
leitura para o fenbmeno dos influenciadores digitais, inclusive devido a complexidade.
Podemos olhar com atencdo para os processos de legitimacdo da profissdo, ou seja, buscar
responder questdes como essas: quem da o direito a palavra para esses profissionais? Quem 0s

reconhece como profissionais? O que torna alguém influente?
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Podemos olhar, também, para a relacdo entre influenciadores e suas audiéncias no que
diz respeito a confianca, pessoalidade e a inser¢do dos influenciadores no mercado publicitério.
Nesse caso, refiro-me a questdes como performance de autenticidade, publicidade opaca,
credibilidade e o paradoxo da profissao, visto que é a autenticidade do influenciador que chama
atencdo do mercado publicitério e permite que ele se profissionalize, a0 mesmo tempo em que
tal profissionalizagdo rompe o contrato de autenticidade com a audiéncia. Contudo, € preciso
ter o cuidado de, novamente, ndo cair em estere6tipos. Vemos que, conforme a profissao torna-
se mais conhecida e ha mais profissionais que falam sobre as suas praticas e contribuem para a
literacia publicitaria de quem os segue, a publicidade pode ser vista como credibilidade quando
feita de forma ética.

Outra chave de leitura do fendmeno é aquela que entende os influenciadores digitais
como agentes da producao publicitaria — o que contribui para a compreensdo de que faz parte
da profissdo “fazer publis”. Dialogam com essa leitura as pesquisas sobre as particularidades
persuasivas da pratica produtiva, suas estratégias e especificidades que atraem o mercado
publicitario.

Ao falar sobre especificidades, é impossivel ndo mencionar mais uma chave de leitura
fundamental para a compreensdo da influéncia digital: as plataformas digitais. Isto &, o trabalho
plataformizado, a (falta de) regulamentacdo e a imprevisibilidade algoritmica, a influéncia da
plataforma na criacdo dos contetidos (haja visto o conceito de templatability, que ficou evidente
nas falas dos entrevistados), entre outras tematicas. “Por incrivel que parega, estamos
trabalhando”. Essa frase foi dita pela influenciadora Sofia Mainardi, durante a entrevista para a
dissertacéo, e revela o quédo borradas sdo as fronteiras entre lazer e trabalho na rotina dos
influenciadores digitais. O que, por vezes, revela privilégios (afinal, ser contratado para comer
bem ndo é uma mé ideia), revela também condic¢Ges de trabalho questionaveis. Entre tantas
citadas nos capitulos tedricos, destaco a que considero a principal: a incerteza. Os
influenciadores digitais estdo sempre testando, afinal, € o que um algoritmo em constante
atualizacao e sem informacdes explicitas exige. Testar um novo formato, aprender o que retém
0 publico, ter o feeling do que funciona (termo usado por um dos entrevistados), depois
reaprender porgue ja ndo funciona mais. Ha um processo constante de tentativa e erro, uma
imprevisibilidade de entrega dos conteudos e, em ultimo caso, da propria permanéncia dos
perfis na plataforma.

Enquanto a I6gica das plataformas exige aceleracdo para acompanhar as mudancas, falta
tempo de reflexdo. Dessa forma, as decisfes das plataformas também atuam na construcdo da
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pratica dos influenciadores e, assim, na definicdo do que é ser influenciador digital. Tem que
postar todo dia, ndo pode parar, tudo pode acabar, tem que aproveitar o timing: tais praticas
apareceram na pesquisa, mesmo que este ndo fosse o foco inicialmente. Alias, a dificuldade de
conseguir entrevistas com os influenciadores estudados, em partes, considero resultado da
rotina acelerada. Concomitantemente a este cenério, a regulamentacgdo das plataformas avanca
lentamente, apesar dos problemas de salde publica e coletiva relacionados as logicas das
plataformas (a exemplo da exaustéo algoritmica sobre a qual abordei no trabalho). Sendo assim,
estudar o papel das plataformas neste contexto, sem cair na falsa ideia de que os influenciadores
ndo sdo sujeitos ativos em constante negociacdo, é um desafio para futuras pesquisas.

N&o bastassem as incertezas relacionadas a plataforma, pesquisar e trabalhar com
influéncia digital (com comunicacdo digital) € lidar com perguntas como: “mas ¢ se tudo acabar
amanha?”’; “e se ndo existir mais Instagram?”’; “e se os influenciadores deixarem de existir?”.
Mas, afinal, isso ndo é estudar comunicacdo? A televisao que acabaria com o radio, que acabaria
com o jornal e assim sucessivamente. Ha, sim, mudangas a todo momento. Contudo, s&o
mudancas que ndo surgem no vazio. Estudar os influenciadores digitais € entender que os
fendmenos comunicacionais se transformam, mas estdo sempre relacionados ao contexto em
que surgem: sejam lideres de opinido, celebridades, blogueiros, influenciadores digitais ou o0s
proximos nomes que irdo receber futuramente. Se, por um lado, os profissionais da
comunicagdo se adaptam as transformacfes em suas praticas, por outro, as pesquisas exercem
o0 papel de refletir sobre elas.

Nem todo influenciador consegue refletir sobre a sua pratica. Por isso, apesar dos
desafios, das limitacOes, dos recortes escolhidos e das novas duvidas provocadas pelo percurso
da pesquisa (afinal, sdo tantas chaves de leitura de um fendmeno complexo), tenho dois desejos
com esta dissertacdo: como pesquisadora, espero contribuir para 0 avango nos estudos sobre
influenciadores digitais; como influenciadora, desejo que as reflexdes propostas pela pesquisa
possam contribuir para a profissionalizacdo de outros influenciadores digitais e, assim, facam

jus ao meu privilégio de ocupar esse lugar.
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beleza: consumo e Laura Brito
circulacéo na criacéo
de conteldo de Laura
Brito

Dissertagdo de 2019 | Thianne Passos Luz O Processo de Influéncia Social;

Mestrado Influéncia Social entre | Gerenciamento de
Influenciadoras Impressoes;

Digitais de Moda e suas | Influenciadores Digitais;
Seguidoras na Moda;

Plataforma de Rede Instagram

Social Instagram

Dissertagdo de 2019 | Suelen Backes Producdo e consumo de | Comunicacéo;

Mestrado videos on-line: analise | YouTube;
de praticas e técnicas Influenciadores Digitais;
para o desenvolvimento | Youtubers;
de influenciadores Hipermodernidade
digitais profissionais a
partir do YouTube

Dissertagdo de 2020 | Karen Batista Santos Da interacéo virtual a Comportamento do

Mestrado

influéncia social: um
estudo com seguidoras
de uma influenciadora
digital

consumidor;
Influenciadores digitais;
Influéncia social,
Instagram;
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Netnografia

Dissertacdo de 2022 | lIsabella Kethuly Influenciador digital: IndUstria cultural;
Mestrado Spindola Firmino emblema da industria Instagram;
cultural Influenciador digital
Dissertac&o de 2021 | Camila Silva Marinho | Influenciadoras digitais | Influenciador digital;
Mestrado da regido tocantina: um | Instagram;
olhar sobre as Regido Tocantina
peculiaridades e
engajamento de
contelidos no instagram
Dissertagdo de 2020 | Mateus Silomar Melo Reconfiguragdo do star | Celebridade;
Mestrado da Silva system através do Star system;
influenciador digital: Instagram;
um estudo de caso da Influenciador digital;
celebridade Gkay Gkay
Dissertacdo de 2023 | Rdbia Sinhorini Digital influencerasa | Midia digital;
Mestrado Karacsonyi decision maker: Midia social;
moderation effects on Influenciador digital;
customer attitudes Influéncia social;
towards brands and Endosso de celebridades
purchase intentions for
products and services
Dissertacdo de 2018 | Alexandre Regattieri Influenciadores em Celebridade;
Mestrado Bessa redes sociais digitais: Influenciador;
uma andlise aplicada ao | Instagram;
Instagram: o processo Redes sociais
de desenvolvimento do
ambiente e das
possibilidades
interativas em
comunicagéo
Dissertagdo de 2020 | Gabriela Pedroso dos A nova celebridade e 0 | Instagram (Empresa);
Mestrado Santos processo de Redes sociais;
celebrizagdo de Influenciador digital;
influenciadores digitais | Celebridades;
na midia social Cultura de massa;
Instagram: o caso Atores sociais;
Camila Coelho Estilo de vida
Dissertagdo de 2022 | Ana Flavia de Faria Identificacéo do Identificacéo do
Mestrado consumidor-marca: Consumidor com a Marca;
uma investigacdo do Congruéncia;
caminho simbolico- Qualidade;
instrumental no Confianga;
contexto dos Intencdo de Recompra;
influenciadores de Boca a Boca;
midias sociais Influenciadores de Midias
Sociais
Dissertagdo de 2022 | Patrick Mauricio Sigo, logo invisto!: o Influenciador de Midias

Mestrado

Duarte

papel dos
influenciadores de
midias sociais na

Sociais;
Relacéo Parassocial;
Influenciador de Financas
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participacdo de seus
seguidores no mercado
de acdes

Pessoais;
Comportamento
Financeiro do
Consumidor;
Teoria do Comportamento
Planejado;

Participacdo no Mercado
de Acdes;

Modelagem de Equagdes
Estruturais

Tese de Doutorado | 2020 | Helen Tatiana A importéncia da Gestdo de marcas;
Takamitsu interacdo dos Anélise de redes;
influenciadores digitais | Influéncia social;
na postagem de marcas | Marcas de luxo brasileiras
de luxo em redes
sociais digitais: uma
analise do mercado
brasileiro
Dissertacdo de 2018 | Mikhaella de Paiva “Nada ¢ tao nosso Sociologia;
Mestrado Costa Wanderley guanto 0s n0ssos Moda;
Feitosa sonhos” : um estudo Internet;
sociolégico sobre a Blogs;
trajetoria de sonhos da | Blogueiras e blogueiros —
blogueira de Influéncia
moda/influenciadora
digital Bianca Andrade
Dissertagdo de 2023 | Maria Amélia Bezerra | Design de interface e a | Design de interfaces;
Mestrado de Siqueira Carneiro influéncia no desejo de | Experiéncia do usuério;
compra: um estudo de | Midias sociais;
caso sobre o Instagram. | Instagram;
Social commerce;
Desejo de compra
Dissertagéo de 2021 | Natalia Fernandes Efeitos de sentidos Corpo;
Mestrado Resende sobre corpo feminino Género;
de influenciadoras Anélise do Discurso;
digitais do/no Midias sociais;
Instagram Familia.
Dissertacdo de 2020 | Marcilene Barbosa de Performance dos digital | Performance;
Mestrado Andrade influencers no Instagram;
Instagram: um estudo Digital influencer;
sobre identidade e Identity persona
persona
Tese de Doutorado | 2022 | Paula Rickes Viegas Discurso médico- Instagram (Site);
ginecoldgico em Midias sociais;
plataformas de midia Anélise do discurso
social: relactes de
poder, género e
Instagram
Dissertagéo de 2015 | Andréa Francisca da O instagramer e seu Analise do discurso;

Mestrado

Luz

discurso
multissemiético na rede
social instagram

Redes de relaces sociais -
aspectos sociais;
Comunicacéo e
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tecnologia;
Dissertagdes

Dissertacdo de 2022 | Milena Cristina, Peres | Reflexdes sobre Instagram (Firma);
Mestrado transtornos alimentares, | Bulimia nervosa;
autocuidado e o uso do | Autocuidado;
Instagram Conteudo gerado pelo
usudrio
Dissertac&o de 2017 | Mariana de Paula As influenciadoras Influenciadoras digitais;
Mestrado Vieira digitais no Instagram e [ Empreendedorismo de si;
o empreendedorismo de | Instagram
si: 0 caso do fitness
Dissertagdo de 2018 | Vivianne Limeira Mediacdes de lazer no | Estudos da midia;
Mestrado Azevedo Gomes Instagram: imagens, Mediacéo;
visualidades e sentidos | Lazer;
Instagram
Dissertagéo de 2019 | Olivia Blanc Gomes Digital Influencerse o | Instagram; legitimac&o;
Mestrado Coelho Gentil Uso do Instagram como | moda; consumo; digital
Legitimador de influencer
Tendéncias
Dissertagdo de 2018 | Renato Resende As midias sociais Audiovisual;
Mestrado Vasconcellos audiovisuais breves: Temporalidade;
estratégias e contelidos | Redes sociais;
em videos de até quinze | Instagram stories;
segundos Multimeio;
Rede social,
Instagram
Dissertagéo de 2019 | Veronica Laveli de Digital influencers: um | Sociologia digital;
Mestrado Souza estudo sociolégico Publicidade;
sobre o Empreendedorismo
empreendedorismo
digital e a cultura da
recomendagdo
Dissertagdo de 2020 | Adrielly Souza Silva As aparéncias (ndo) Credibilidade da fonte;
Mestrado enganam: credibilidade | Relacdo parassocial;
da fonte, relacéo Endosso
parassocial e uso das
midias sociais como
antecedentes da
intencdo de compra de
servicos hoteleiros
endossados por
influenciadores digitais
do Instagram
Dissertacdo de 2016 | Giovana Milanetto A nova grande midia: Novas midias;
Mestrado uma analise de Blog;
Bloggers, YouTubers, Youtube;
Instagrammers Instagram;
Novos comunicadores
Dissertagdo de 2020 | Gabriela Viana Ledo Curadoria de contetido: | Redes sociais on-line;

Mestrado

proposta de um método

IndUstrias culturais;

159




para plataformas

Analise de contetido

digitais. (Comunicacéo);
Dissertacdes

Dissertacdo de 2020 | Marcilene Barbosa de Performance dos digital | Performance;

Mestrado Andrade influencers no Instagram;

Instagram: um estudo Digital influencer;
sobre identidade e Identity persona
persona

Dissertag&o de 2020 [ Ayslane Costa da Silva | Credibilidade do travel | Travel influencers;

Mestrado influencer no Instagram | Instagram;
afetando a intencdo do | Credibilidade;
viajante na escolha de Modelo heuristico-
destinos sistematico;

Teoria da agéo racional

Dissertagéo de 2022 | Fernanda Daves Tonon | Influenciador digital: Comunicacéo;

Mestrado Baptista comunicacdo nas redes | Individualismo;
sociais em tempos de Midia digital;
individualismo Autorrelato;

Internet
Tese de Doutorado | 2019 | Leila Maribondo Modos de viver e Alimentacéo;
Barboza modos de comer: a Mercado;
relacéo Préticas Sociais;
homem/alimento e Vida Cotidiana;
préticas de consumo Alimentacéo vegana
nos espacos online e
offline

Dissertacdo de 2018 | Paula Elisa Hubner A experiéncia no Consumo;

Mestrado Duarte Lima Instagram: um estudo Instagram;
exploratério sobre a Marcas de moda;
percepgao do valor Valor percebido
pelos seguidores de
marcas de moda

Tese de Doutorado | 2023 | Alexis Milonopoulos Poténcias da fome, Alimentos;
poténcias da vida: uma | Biopolitica;
cartografia das préticas | Comportamento;
alimentares expressas Cosmopolitica;
no Instagram Dieta e nutricéo;

Ontogénese;
Rede Social

Dissertagdo de 2020 | Laisa Maida Pinto Comida instagramavel: | Redes sociais on-line;

Mestrado Lima uma analise da Fotografia na publicidade;
publicidade de Ciéncias Sociais
alimentos da cafeteria Aplicadas: Comunicacdo;
Kalena Café no Instagramismo;
instagram sob a Comida Instagramavel;
perspectiva dos Engajamento;
Ecossistemas Publicizagéo;
Comunicacionais Ecossistemas

Comunicacionais

Artigo em 2019 | Jenifer Daiane Grieger, | Um Estudo sobre Influenciadores digitais;

Periddico Rodrigo Eduardo Influenciadores Redes sociais;
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Botelho-Francisco

Digitais:
comportamento digital
e identidade em torno
de marcas de moda e
beleza em redes sociais
online

Comportamento digital

Artigo em 2022 | Edivan Alexandre Influenciadores digitais | Sistema de Capitais;
Periédico Ferreira, e o sistema de capitais | Influenciadores Digitais;
Rebeca da Rocha como fator para Marketing de Influéncia
Grangeiro, contratacéo de servicos
Renan Pereira na cidade de
Pelotas/RS
Artigo em 2021 | Jéssica Araujo do Nano influenciadores: Nano influenciador;
Periddico Nascimento, Ana Paula | um estudo do Motivacdo; Engajamento;
Holanda Lima Avila, engajamento do Instagram
Danielle Miranda de consumidor em perfil
Oliveira Arruda Gomes | de produtos de beleza
no Instagram
Artigo em 2022 | Nathalia Oliveira Redes Sociais: O Comportamento
Periddico Esteves, impacto de alimentar; Redes sociais;
Rebeca de Souza influenciadores Mulheres; Autoimagem;
Veras, brasileiros no Nutri¢do
Ana Cristina de Castro | comportamento
Pereira Santos alimentar de mulheres
Artigo em 2022 | Tiffani Rauta Castelo, | A (im)possibilidade de | Influenciadores digitais;
Periddico Victor Conte André responsabilizacdo civil | Publicidade;
dos influenciadores Responsabilidade civil;
digitais por publicidade [ CONAR;
de produtos e servicos | Codigo de defesa do
de consumo veiculadas | consumidor
nas redes sociais
Artigo em 2020 | Priscila Cembranel, Influenciadores Influenciador Digital;
Periddico Dgeovani Pedri, Digitais e o Poder de Interesse; Compra
Tailise Gomez Decisdo
Desempenhado sobre
seus Seguidores /
Digital Influencers and
the Decision-Making
Power over its
Followers
Artigo em 2019 | Amanda Antunes, “Tdo famosos que vocé | Influenciadores digitais;
Periddico Marcella Azevedo provavelmente nunca Celebridades; Consumo;
ouviu falar”: uma
reflexdo sobre a “nova”
categoria de sujeitos
influenciadores do
consumo
Artigo em 2020 | lgor de Jesus Lobato Follow-Me: Analise Influenciadores Digitais;
Periddico Pompeu Gammarano, dos Construtos que Tomada de Deciséo;

Everaldo Marcelo
Souza da Costa, Sérgio
Castro Gomes, Emilio

Influenciam na Tomada
de Decisao de
Seguidores Ligados a

Boca-a-Boca Eletronico
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Jose Montero Arruda
Filho

Influenciadores
Digitais no Contexto
Virtual

Artigo em 2021 | Adrielly Souza Silva, As aparéncias (ndo) Endosso; Influenciadores
Periddico Marconi Freitas da enganam: compra de digitais; Credibilidade da
Costa servicos hoteleiros fonte; Relacdo
endossados por parassocial; Uso das
influenciadores digitais | midias sociais
do Instagram
Artigo em 2022 | Issaaf Karhawi, Exaustdo algoritmica: Influenciadores digitais;
Periddico Michelle Prazeres influenciadores digitais, | Trabalho de plataforma;
trabalho de plataforma | Algoritmos; Exaustéo
e salde mental algoritmica
Artigo em 2021 | Camila Silva Marinho | Comunicagéo Comunicagédo
Periddico estratégica: o uso de Organizacional,
influenciadores digitais | Influenciadores Digitais;
pelos profissionais de Estratégias de
comunicagdo social / Comunicagéo; Assessoria
Strategic de Comunicagdo Social
communication: the use
of digital influencers by
media professionals
Artigo em 2022 | Mariana Camargo Influenciadores Comunicagéo
Periddico Matos, Tais Pasquotto | Digitais na mercadoldgica;
Andreoli Comunicagéo Experiéncia do
Mercadol6gica e a consumidor;
Experiéncia dos Influenciadores digitais;
Consumidores: Método experimental,
experimento com a Comportamento do
“Boca Rosa” consumidor
Artigo em 2019 | Bruna Maria, Paixao O Consumo simbdlico | InteragGes, produtos;
Periddico Castelo Branco, e os influenciadores Redes sociais;
José Ferreira Junior, digitais: um estudo de Influenciadores digitais
Karla Silva Almeida caso sobre o perfil de
Thaynara OG no
Instagram
Artigo em 2020 | Maira Silva de Moraes | Influenciadores Influenciadores digitais;
Periddico Digitais e Consumo Interdisciplinaridade;
Social: Estudo Cibercultura; Consumo
Interdisciplinar Sobre a
Construcéo de
Relacionamentos e
Impactos na Decisdo de
Compra
Artigo em 2019 | Caio César do Publicidade ilicita e Publicidade ilicita;
Periddico Nascimento Barbosa, influenciadores digitais | Tecnologia;
Michael César Silva, Responsabilidade civil;
Priscila Ladeira Alves Consumidor;

de Brito

Influenciador digital
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Artigo em 2021 | Ricardo Limongi, Do “Off” ao “On” no Influenciadores digitais;
Periodico Ana Paula, Candida Mercado Atacado de Shopping; Marketing
Dias, Moda: o Potencial de digital; Moda
André Luiz, Barbosa da | Influenciadores
Silva, Digitais
Denise Santos de
Oliveira,
Otévio Bandeira de
Lamonica Freire
Artigo em 2022 | Tais Pasquotto "Oi, Meu Nome E..." x | Marketing Digital;
Periddico Andreoli, "Me Poupe": Influenciadores digitais;
Barbara de Assis Vieira | Influenciadores Comportamento do
Digitais e a Reacdo dos | consumidor
Consumidores
Artigo em 2019 | Caroline Soares Atuagdo de Influenciadores;
Periddico Gongalves, Influenciadores Credibilidade; Intengéo de
Larissa Martinatto da Digitais: relacdo entre compra; Produto baixo
Costa, credibilidade e intencdo | envolvimento; Produto
Claudia Rodrigues de compra dos novos alto envolvimento
Maia consumidores
Artigo em 2022 | Liliane Alcantara de As Influencers Digitais | Comportamento;
Periodico Abreu e a Autoimagem como | Influenciadores; Digital;
Produto de Psicologia; Sociedad.
Comportamento de
Consumo
Artigo em 2022 | Clarice Greco A retorica publicitaria | Retdrica Publicitéria;
Periddico do influenciador digital | Influenciador Digital;
nas tecnologias Tecnologias Persuasivas;
persuasivas Algoritmos; Hipernicho
Artigo em 2020 | Bruna Raquel de Influenciadores Influenciadores digitais;
Periddico Souza, Digitais: identificagdo | Redes sociais; Marketing
Livia Raulino Lima, dos critérios digital
Miguel Zaqueu, determinantes para
Lourengo Aradjo, influenciar jovens
Josemeire Alves usudrios de redes
Gomes sociais
Artigo em 2021 | Eduardo Garcia- Influenciar para Influencer;
Periddico Blazquez construir las sombras influenciadores;
de la realidad. reputacion; engagement;
Youtubers e Influencers | redes sociales;
en la Era Postdigital comunicacion
[Resefia]
Artigo em 2021 | Tayn& de Oliveira O Comportamento do Marketing Digital;
Periddico Souto, Consumidor em Comportamento do
Edenis Cesar de Tempos de Consumidor; Midias
Oliveira, Influenciadores Sociais; Plataformas
luri Emmanuel de Digitais Digitais; Influenciadores
Paula Ferreira Digitais
Artigo em 2018 | André Luis Sant’Anna | Marketing digital e os Marketing; Digital
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Periédico

digital influencers:
Breves comentarios
acerca dessa ferramenta
e de sua eficacia na
divulgacdo de bens e
Servicos

influencers; Comunicacéao

Artigo em 2019 | Olivia Blanc Gomes Quem influencia as Consumo; Digital
Periodico Coelho Gentil, influenciadoras influencers; Moda;
Alberto Cipiniuk digitais? Comunicagdo, | Design; Instagram; Design
tendéncia e moda no de moda
Instagram
Artigo em 2021 | Liana Bohrer Berni, Influenciador digital: Internet; Mercado de
Periddico Laisa Oberto Taschett desafio e perspectivas Trabalho; Profissao
Artigo em 2018 | Luis Mauro S& Martino | Lendo “The People’s Teoria da Comunicacao;
Periddico Choice” no seu 700 Fluxo em Duas Etapas;
aniversario: do “lider Epistemologia; Lazarsfeld
de opinido” aos
“influenciadores
digitais”
Artigo em 2023 | Marianny Silva, Entre dadivas e Digital influencer; Midia
Periddico Agatha Moura, pesares: reflexdes sobre | social digital; Elementos
Leticia Alencar a profissdo de motivadores;
influenciador digital Gerenciamento da
lifestyler imagem; Endosso
Artigo em 2021 | José Maria Mendes Influéncia Digital e Influenciadores Digitais;
Periddico Pereira Junior Publicidade: Marketing de Influéncia;
fundamentos tedrico- Hibridismo; Publicizacéo;
praticos de um Publicidade
hibridismo instrumental
Artigo em 2019 | Anelise Daniela Os Influenciadores Digital influencers;
Periddico Schinaider, Digitais e a Relacdo Marketing digital;
Isabelle Noga Barbosa | com a Tomada de Comportamento de
Decisdo de Comprade | compra; Tomada de
seus Seguidores decisdo; Area da beleza
Artigo em 2023 | Nara Lya Cabral Visibilidades Visibilidades Midiaticas;
Periddico Scabin midiaticas da comida Comida; Dialogismo
em diéalogo no perfil
Chefs na Quarentena
no Instagram
Artigo em 2023 | Mari&n Navarro-Beltra, | The use of Instagram Social networks;
Periddico Laura Herrero Ruiz by gastronomic Instagram; Influencer;
influencers Opinion leader;
Gastronomy; Feeding;
Content analysis
Artigo em 2023 | Bruna Félix da Silva, O Papel do Influéncia Digital;
Periddico Marconi Freitas da Influenciador Digital na | Marketing Estratégico;

Costa,

Anderson Diego, Farias
da Silva,

Nelson da Cruz

Competicdo do
Mercado Gastrondmico

Mercado Gastrondmico.

164




Monteiro Fernandes

Artigo em 2019 | Sandra Portella Selfies no Instagram: Selfies; Plataforma;
Periddico Montardo implicacdes de uma Instagram
plataforma na
configuracdo de um
objeto de pesquisa
Artigo em 2023 | Laura Schemes Autenticidade, carisma | Autenticidade, Carisma,
Periédico Prodanov, e engajamento em Influenciadores,
Sanda Portella plataformas: percepc¢do | Instagram, Sucesso
Montardo, de fatores de sucesso de
Issaaf Karhawi, influenciadores por
Adriana Amaral, usuarios do Instagram
Rafael Grohmann
Artigo em 2020 | André Lemos Experiéncia Experiéncia; Algoritmos;
Periddico Leonardo Pastor algoritmica: acdo e Instagram
pratica de dado na
plataforma Instagram
Artigo em 2020 | Bianca Souza Biadeni, | Studygrams: Comunicacdo e consumo;
Periddico Gisela G.S. Castro promovendo o Plataformas de midias
consumo de modos de | sociais; Modos de estudar;
ser e estudar em Instagram; Studygram
plataformas digitais
Artigo em 2023 | Kamyla Stanieski Dias, | Influenciadores Influenciador digital;
Periédico Maura Jeisper, Digitais: entre o Michel Foucault; Estudos
Fernandes Vieira, trabalho de plataforma | de plataforma; Empresario
Cristianne Maria Famer | e o empresariamento de | de si; Neoliberalismo
Rocha Si
Artigo em 2021 | Clara Inés Uribe, Marketing digital en Marketing digital;
Periddico Daniel Fernando micro y pequefias Publicidad; pymes;
Sabogal Neira empresas de publicidad | Agencias; Bogota
de Bogota
Artigo em 2021 | Juan C. Figuereo- Instagram como objeto | Instagram; Redes sociales;
Periddico Benitez, de estudio en Revision tedrica; Analisis
Dr. Fidel Gonzélez- investigaciones de contenido
Quifones, Dr. Juan D. recientes. Una revision
Machin-Mastromatteo | de literatura con
enfoque en revistas
cientificas
Artigo na Comp6s | 2023 | Sheila Mihailenko Autopromogdo Digital: | Influenciadores digitais;
Chaves Magri uma andlise de Cultura promocional;
subjetividades a partir Marca pessoal
de influenciadoras de
marca pessoal em
plataformas digitais
Artigo na Compés | 2023 | Alexander Carneiro, Colonialismo Digital e | RPG; Game Studies;

Thiago Falcdo

RPGs Independentes:
Praticas de Criadores
nas Plataformas

Capitalismo de Plataforma

165




Digitais

Artigo na Comp6s | 2020 | Danielle Correia Neves | A Ciberpublicidade e o | Fashion Revolution;
Abreu, Juciano de “Fashion Revolution”: | Publicidade; Instagram;
Sousa Lacerda 0 contexto da Sustentabilidade
campanha
“#Quemfezminhasroup
as” no Instagram
Artigo na Comp6s | 2019 | Paulo Faltay Filho Sujeitos Algoritmicos, | Algoritmos; Paranoia;
Subjetividades Capitalismo de dados
Paranoicas: capitalismo
de dados, influéncia,
(in)dividualidades
Artigo no Intercom | 2018 | Amanda Almeida Influenciadores e Influenciadores; Sujeitos
Nacional Antunes “novas” praticas comuns; Potencial de
publicitarias: rupturas e | influéncia; Modelos
continuidades de publicitérios
formatos tradicionais
de propagacao de
produtos e mensagens
de marcas
Artigo no Intercom | 2018 | André Fagundes Pase, Microcelebridades com | Influenciadores digitais;
Nacional Suelen Backes redes de um milhdo no | Microcelebridades,
YouTube: ainfluéncia | Publicidade; YouTube
digital e suas
consequéncias
mercadoldgicas e
sociais
Artigo no Intercom | 2018 | Sheron Neves Compartilhando videos | Video; Cultura digital;
Nacional no Instagram: Dispositivos maveis;
apontamentos para o Instagram
estudo das novas
praticas de video
sharing via dispositivos
maveis
Artigo no Intercom | 2019 | Amanda Antunes Performance de Influéncia;
Nacional autenticidade nas acbes | Influenciadores;
e exposicdes de Performance; Performance
influenciadores de autenticidade
Artigo no Intercom | 2019 | Daniele Cristine Influenciadores por Influenciadores digitais;
Nacional Rodrigues heranga: apropriacdo do | Instagram; Marketing de
“eu” do recém-nascido | influéncia; Apropriacdo
por pais influenciadores | do eu; Estratégias
que compartilham narrativas
conteldo em seu nome
Artigo no Intercom | 2019 | Raissa G F Cardoso O Estilo de Vida da Estilo de vida; Gabriela
Nacional Influenciadora Digital, | Pugliesi; Influenciadora
Gabriela Pugliesi, e 0 digital; Instagram; Redes
Capital Social no sociais
Instagram
Artigo no Intercom | 2019 | Nathalie de Almeida Opinido e Esfera Influenciador digital;
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Nacional

Hornhardt

Publicas: Uma analise
do poder da
performance do
influenciador digital

Opinido publica; Redes
sociais digitais; Midia
p6s-massiva; Identidade

Artigo no Intercom | 2020 | Pedro Nogueira O consumo mediado Midiatizacdo; digital;
Nacional pelas assistentes Assistentes virtuais;
virtuais, dos algoritmos | Algoritmos; consumo
ao imaginério sobre
usos
Artigo no Intercom | 2020 | Marianna de Freitas Influenciadoras Influenciadoras Digitais;
Nacional Guimarées Digitais Maduras Maturidade; Comunicagéao
(IDM’s): As Redes
Sociais Como Meio de
Poder e Visibilidade
Feminina na
Maturidade
Artigo no Intercom | 2020 | Issaaf Karhawi Influenciadoras digitais | Influenciadores digitais;
Nacional mugulmanas no Islamismo;
Instagram: o caso de Profissionalizagdo
Mariam Chami
Artigo no Intercom | 2020 | Kassieli Joaquina Influenciadores Influenciadores Digitais;
Nacional Gongalves de Mello Digitais em tempos de | Pandemia; Performance;
dos Santos pandemia: reputacdo, Cultura Digital; Instagram
performance e
responsabilidade
Artigo no Intercom | 2020 | Keynnes da Costa O Uso Estratégico do Storytelling;
Nacional Lobo, José Antonio Storytelling Pelos Influenciadores Digitais;
Fonteles Cruz Junior Influenciadores Redes Sociais
Digitais Paraenses
Artigo no Intercom | 2020 | Lucas de Vasconcelos Comida do Futuro e Comunicacéo digital;
Nacional Teixeira, Adriana Lima | Cancelamentos no Consumo alimentar;
de Oliveira, Tania Presente: Disputas Midiatizagdo; Cultura do
Marcia Cezar Hoff Midiatizadas no Caso cancelamento;
Paola Carosella Dataficacéo.
Artigo no Intercom | 2021 | Heloisa Helena Tobias | As hashtags utilizadas Influenciadores digitais;
Nacional Freygang, Roberta Del- | por influenciadoras Hashtags; Instagram;
Vechio digitais catarinenses Publicidade
como elemento do
formato de publicidade
Artigo no Intercom | 2021 | Leticia Guimardes, Entre processos Publicidade; Pesquisa da
Nacional Fabio Hansen criativos e plataformas | pesquisa; Trabalho digital;
digitais: um recorte da | Freelancer; Plataformas
pesquisa da pesquisa digitais
sobre o trabalho
freelancer
Artigo no Intercom | 2021 | Samily Loures Influenciadores digitais | Influenciadores negros;

Nacional

e 0 empoderamento
negro no Brasil

Ativismo digital;
Empoderamento negro;
Identidades
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Artigo no Intercom | 2021 | Eneus Trindade, Daniel | Légicas Publicitariase | Publicidade; Mediac0es;
Nacional Dubosselard mediacOes Algoritmos; Consumo
Zimmermann, Karla algoritmicas: algumas
Meira, Sara Barbosa, perspectivas
Mario Filipe Cavalcanti
Artigo no Intercom | 2022 | Roberta de Almeida e O uso do Instagram Instagram; Engajamento;
Nacional Rebougas, Lais Karla como ferramenta Consumo, Moda; Fast
da Silva Barreto estratégica no Fast Fashion
Fashion
Artigo no Intercom | 2022 | Leandro Nogueira (In)coeréncias Comunicacédo; Ativismo
Nacional Rangel, Isabela discursivas de marcas digital; Midia; Cotidiano;
Goncalves de Oliveira | mundiais através do Etica
ativismo digital: um
estudo de apropriagédo
ideoldgica de
influenciadores através
de publiposts no més da
diversidade
LGBTQIAP+ em 2022
Artigo no Intercom | 2022 | Kassieli Joaquina Gambiarras em busca Influenciadores Digitais;
Nacional Gongalves de Mello da visibilidade: impacto | Gambiarras; Algoritmos
dos Santos dos algoritmos na
performance dos
influenciadores digitais
Artigo no Intercom | 2022 | Thais Limeira Vera “Pare de fazer isso no Plataformas digitais;
Nacional Cruz seu Instagram”: Poder e | Consumo e cultura digital;
influéncia nas Manipulacéo; Poder e
mentorias digitais influéncia
Artigo no Intercom | 2022 | Luiza Dias de Oliveira, | Etnografia da Etnografia; Internet;
Nacional Thiago Alvares da comunicagdo em Culturas Digitais;
Trindade espacos digitais: Interseccionalidades;
caminhos para uma Comunicagéo
abordagem
interseccional
Artigo no Intercom | 2022 | Issaaf Karhawi Autenticidade, Autenticidade; Intimidade;
Nacional intimidade e Coconstrucéo;
coconstrucao: Horizontalidade;
mapeamento das Influenciadores digitais
caracteristicas da
producao de contetido
dos influenciadores
digitais
Artigo no Intercom | 2023 | Lucas Matheus Santos | Desinfodemia: o Desinfodemia; Covid-19;
Nacional Porto, Maira Conteldo Das Influenciadores digitais;
Evangelista de Sousa Publicaces do Atila lamarino
Influenciador Digital
Atila lamarino No
Instagram Para
Combater a Pandemia
De Covid-19
Artigo no Intercom | 2023 | Luiza Dias de Oliveira, | Consideracdes sobre Etnografia; Espacos
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Nacional

Thiago Alvares da
Trindade

ética na etnografia
realizada em espagos
digitais

digitais; Comunicagao;
Etica

Artigo no Intercom | 2023 | Marcia Siqueira Costa | Consumo e Cultura Comunicacéo;
Nacional Marques Digital em Tempos de | Algoritmos; Inteligéncia
Algoritmos, artificial; Consumo
Inteligéncia Artificial e | digital; Desafios éticos
Desafios Eticos
Artigo no Intercom | 2023 | Marcia Zanin Feliciani | Tragando Um Percurso | Plataformas; Estudos de
Nacional Metodolégico Nas plataforma; Métodos
Plataformas Digitais digitais; Facebook;
Percurso metodoldgico
Artigo no Intercom | 2023 | Antonia Nirvana Influéncia Digital Infancia; Influenciadores
Nacional Gregorio Lima Mirim no Instagram: mirins; Instagram
Um Estudo do
Fendmeno Midiatico no
Brasil
Artigo no Intercom | 2023 | Antonio Hélio da Plataformizacéo nos Plataformizacéo; Reviséo
Nacional Cunha Filho estudos de integrativa; Comunicagao
Comunicacéo no
Brasil, uma reviséo
integrativa
Artigo no Intercom | 2023 | Belisa Zoehler Giorgis, | Audiovisualidades Audiovisualidades;
Nacional Tiago Ricciardi Correa | plataformizadas e Tecnocultura;

Lopes tecnocultura: Plataformizacéo;
materialidades, Algoritmos; Imaginarios
algoritmos e sociotécnicos
imaginarios
sociotécnicos

Artigo no Intercom | 2023 | Bianca S. Biadeni, Fazendo Pix para o Literacia midiatica e
Nacional Rosa A. Fonseca influenciador preferido: | digital; Cultura
relagdes de promocional;
credibilidade e literacia | Influenciadores; Golpes
midiatica em golpes online; Instagram
online
Artigo no Intercom | 2023 | Eduardo Leite Website x Instagram: Fotojornalismo;
Nacional analise cross-platform | Jornalismo Visual;
das imagens Métodos Digitais; Visdo
relacionadas as elei¢des | Computacional
de 2022 na Folha de S.
Paulo a partir da
abordagem dos
métodos digitais
Artigo no Intercom | 2023 | Elivelton Costa, Vitor | Autoapresentacdo em Influenciadores digitais;
Nacional Braga digital influencers Performance;
catuenses, lugar e Multiterritorialidades;
performance Instagram
Artigo no Intercom | 2023 | Filipe Vilicic, Daniela | O influenciador digital | Comunicac¢&o digital;

Nacional

Osvald Ramos

como operador de
multid®es: um estudo a

Cultura de massa;
Influéncia digital;
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partir da relacdo de
Felipe Neto com seus
fas

Influenciadores digitais;
Redes sociais

Artigo no Intercom | 2023 | Giovanna Fischer, A Comunicacdo Consumo; Ativismo;
Nacional Marcia Tondato Corporativa de uma Hegemonia; Discurso
Marca Ativista nas
Redes Sociais:
Caracteristicas do
Discurso da Nice Foods
no Instagram
Artigo no Intercom | 2023 | Jader Licio da Silva Jr. | Da identidade a Identidade; Intimidade;
Nacional enunciacdo de si: 0 eu e | Cotidiano;
o0 outro na experiéncia | Espetacularizagdo; Redes
identitaria em midias sociais
sociais
Artigo no Intercom | 2023 | Kassandra Lima, A vida é um Story: Narrativa; Instagram;
Nacional Juciano Lacerda Aplicando a Andlise da | Influenciadores Digitais;
Comunicacdo Narrativa | Midia Social; Stories
de Motta (2013) na
pesquisa com Stories
no Instagram
Artigo no Intercom | 2023 | Laura Colombo De creator para creator: | Imaginarios algoritmicos;
Nacional Guarese, Sandra imaginarios Criacéo de conteldo;
Portella Montardo algoritmicos e as Plataformas; Instagram
promessas de
crescimento no
Instagram
Artigo no Intercom | 2023 | Claudia Regina Ferreira | Quem compra o qué no | Internet; Midias sociais;
Nacional Instagram: perfil dos Marketing digital;
consumidores na Consumo; Bahia
plataforma digital na
regido de Salvador
Artigo no Intercom | 2023 | Eneus Trindade, Daniel | Intencdes Interacdes digitais;
Nacional Dubosselard Metodolégicas entre Semiopragmatica;
Zimmermann, Karla Semiopragmaética e Publicidade
Meira, Sara Carolina MediacOes
Barbosa Comunicacionais do
Consumo em
Agenciamentos
Publicitarios:
Plataformas e
Aplicativos
Artigo no Intercom | 2023 | Leandro Nogueira Informagdo imagética e | Economia; Corpos gordos;
Nacional Rangel, Anderson de comercializacéo Politica; Musica e
Almeida Cano Ortiz politica: marcas informagéo
mundiais se favorecem
economicamente de
influenciadoras sociais
gordas
Artigo no Intercom | 2023 | Vinicius de Paula A Era e o Poder dos Influenciadores Digitais;

Nacional

Machado, Marcelo

Influenciadores

Transtornos Alimentares;
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Brigagdo de Oliveira

Digitais na Promocéo
dos Transtornos
Alimentares: uma
andlise do caso da
influenciadora digital
Mayra Cardi e seu
jejum de sete dias

Padréo Estético

Artigo no 2021 | José Maria Mendes O Contetdo e 0 Influenciador; Creator;
Comunicom Creator: Arte e Oficio | Conteudo; Disputa de
do Influenciador Sentidos; Frequéncia
Digital Programada
Artigo no 2021 | Thatianne Silva Sousa, | Reflexdes sobre a Publicidade digital;
Comunicom Manuela do Corral Publicidade Digital Sujeitos; Algoritmos;
Vieira Algoritmica e Relevancia; Consumo
Programatica e 0s
Desafios entre
Relevancia e Controle
Artigo no 2023 | Bianca Biadeni “Sua curtida pode me Narrativas de trabalho;
Comunicom ajudar”: narrativas de Midiatizacdo das relacfes
empregabilidade em de trabalho; Plataforma de
tempos de influéncia rede social; LinkedIn
digital
Artigo no 2023 | Ana Paula Jalles, A Influéncia do Uso de | Mercado de luxo;
Comunicom Sérgio Silva Dantas Plataformas Digitais na | Consumo digital;
Experiéncia de Compra | Experiéncia de compra
de Artigos de Luxo
Artigo no 2023 | Marien Ramos, Ambientes Domesticacéo;
Comunicom Mayara Campos Plataformizados: Plataformizacdo; Circuito
dispositivos da cultura; Assistentes
inteligentes e a nova pessoais
onda de ‘domesticagdo’
das tecnologias de
comunicagdo
Artigo no 2023 | Jéssica Alves Bueno Mae Comum, Pai Comunicacéo;
Comunicom Extraordinario: O papel | Representacdes sociais;

dos Influenciadores
Digitais na difuséo de
diferentes
representacdes de
paternidade

Identidades culturais;
Influenciadores digitais;
Paternidade

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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APENDICE B - FICHA DE ANALISE DOS TRABALHOS DO GRUPO TEMATICO
“INFLUENCIADORES GASTRONOMICOS OU COMIDA NO INSTAGRAM
INDEPENDENTE DA ABORDAGEM”

Quadro A.2 - Analise dos trabalhos do grupo tematico “Influenciadores gastronémicos ou comida no
Instagram independente da abordagem”

Titulo Tema Objfet_o Conceitos e Estratégi_as Principais
Empirico autores Metodoldgicas Resultados
Comida Fenbmeno das | 129 imagens de | Instagramism Estudo de A dissertacdo
instagramavel: comidas comidas o (Lev Caso, de compreende as
uma analise da instagramaveis | instagramaveis Manovich, natureza fotografias de
publicidade de no Instagram publicadas no 2017), exploratéria e comidas
alimentos da como estratégia perfil publicizacéo descritiva, instagramaveis
cafeteria Kalena | comunicacional | @kalenacafe no (Casaqui, quantitativae | como ilustracédo do
Café no para atrair periodo entre 2009; 2011a; qualitativa, momento atual
instagram sob a | consumidorese | abril e outubro 2011b) e com publicitario, em que
perspectiva dos gerar de 2018. ecossistemas abordagem apenas formatos
Ecossistemas engajamento. comunicacio | netnogréfica. apelativos
Comunicacionai nais (Pereira, tradicionais ndo
S. 2011). envolvem o

consumidor — é
preciso conquista-lo
por tramas
comunicativas com
novos formatos
persuasivos, forca
motriz da
publiciza¢do. Em
relacdo as legendas
das publicacdes
feitas pela cafeteria,
a autora identificou
trés grupos
principais: datas
comemorativas;
apelo ao consumo e
descricdo dos
alimentos. As
fotografias,
juntamente as
legendas, resultaram
em interacBes dos
seguidores nos
comentarios,
fomentando a
incorporagdo do
consumidor como
coprodutor,
articulador e
interlocutor — o que
Lima (2020)
considerou
fundamental para a
efetivacdo das
estratégias
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comunicacionais.
Dessa forma, a
conclusdo da
dissertacdo foi de
que as estratégias
comunicacionais do
perfil da cafeteria
foram positivas e
poderiam ser vistas
como modelo para
outras empresas.

Visibilidades
midiaticas da
comida em
dialogo no perfil
Chefs na
Quarentena no
Instagram.

As visibilidades
hegemonicas da
comida na
cultura midiatica
e suas interaces
com o perfil
Chefs na
Quarentena, no
Instagram.

4.752 stories do
perfil Chefs na
Quarentena
com foco no
periodo de
marco de 2020
a abril de 2021

“febre
culinaria”
(Bueno,
2016),
“fetichizagdo
da comida”
(Gimenes-
Minasse;
Pellerano,
2019) e
constituicéo
dial6gica do
discurso
(Voléchinov,
2017;
Bakhtin,
2015; 2016),

analise
dialogica dos
enunciados
(Bakhtin,
2015; 2016),

Foram identificadas
duas modalidades
por meio das quais
tais dialogos entre
as visibilidades
hegemonicas da
comida na cultura
midiatica e o perfil
Chefs na
Quarentena se
estabelecem:
relagdes entre o
rebaixamento de
visibilidades da
cozinha como
gastronomia e a
afirmacéo de
representacdes da
cozinha como
culinéria.

O perfil Chefs da
Quarentena
estabelece uma
relacdo de
“expectativa versus
realidade”,
compartilhando
conteddos nos quais
0s pratos ndo saem
como o esperado,
seja devido a ma
qualidade dos
ingredientes, a falta
de técnica, ao
despreparo do
cozinheiro, entre
outros motivos. A
quebra de
expectativa gera um
sentido de
comicidade, pois
evidencia contrastes
e incongruéncias
entre as
visibilidades
esperadas e as
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visibilidades

apresentadas.
The use of Os 339 publicacdes “lider de Anélise de Apesar dos
Instagram by influenciadores feitas pelos opinién” conteldo. diferentes contextos
gastronomic do nicho principais (Fernandez- — Espanha e Brasil -
influencers gastronémico influenciadores | Gomez et al., , de tratar-se de uma
chamados de gastrondmicos 2018), analise de contetido
“comidistas”, na da Espanha. “marca que compara perfis
lingua personal” dos chamados
espanhola, e 0s (Gonzélez comidistas, que
“preocupados Oniate; compartilham dicas
com uma Martinez de restaurantes e
alimentacéo Sanchez, receitas, e 0s
saudavel”. 2020) e influenciadores que
“buena compartilham uma
comida” rotina voltada a
(Johnston; alimentacédo
Baumann, saudavel, é o Unico
2015). trabalho encontrado
na busca que aborda
especificamente
influenciadores
gastronémicos no
Instagram tais quais
0S que estudaremos
nesta dissertacdo.
Seu principal
resultado e também
contribuigdo para
este trabalho é de
que as estratégias de
comunicagdo entre
diferentes tipos de
influenciadores
gastrondmicos sdo
diferentes — o que
reforca, portanto, a
nossa ideia de que
ha especificidades
nos atuais reviews
gastronémicos.
O Papel do O uso de Restaurante Marketing Estudo de caso Partindo de tal
Influenciador influenciadores Jodo Pizza. digital qualitativo embasamento
Digital na digitais como (Chaffey; realizado no tedrico, a analise
Competicdo do | opgdo estratégia Ellis- Restaurante destacou o
Mercado de marketing. Chadwick, Jodo Pizza, crescimento do
Gastronémico 2019), localizado em | alcance do perfil da
influéncia Caruaru (PE), pizzariae a
digital com revisao evolucdo dos
(Drummond; | bibliograficae | conteddos. Alguns
Mcgrath; entrevista exemplos foram:
O’toole, semiestruturad sorteios e
2018 e a. aproximacao com
mensagem figuras famosas
publicitéria para divulgacédo de
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Comida do

A construcéo

(Gaunt,
2016).

sua marca, por
exemplo quando
levava pizzas
gigantes para

cantores que iam a
regido, registrando a

entrega por video.
Assim, os principais
resultados
encontrados pelos
autores déo conta
das especificidades
do perfil do
influenciador digital
e dono do
empreendimento.
Neste caso, € a
estratégia criativa
da construcéo do
marketing e as
estratégias adotadas
nas mensagens que
formam sua
capacidade de

influéncia.

Futuro e
Cancelamentos
no Presente:
Disputas

Midiatizadas no
Caso Paola
Carosella

mediada da
realidade nos
discursos
midiatizados em
circulagdo no
que concerne a
alimentacéo.

O post da chef
Paola Carosella
sobre 0s

nuggets

impressos em

3D da

Kentucky Fried
Chicken (KFC)

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Estudos da
alimentacéo
(Douglas;
Isherwood,
2006),
comunicagdo
digital
(Karhawi,
2018) e
midiatizacdo
(Hepp,
2014).

Analise
sincrénica e
diacronica da
midiatizacdo
dos habitos de
consumo
alimentar no
Brasil.

Os principais
resultados do
trabalho sdo
perceber os atos
comunicacionais
como
comportamentos
reativos — devido as
reacOes de Paola
Carosella as criticas
que recebeu —,
como se fossem
monologos, que
revelam utopias e
distopias relativas a
comunicagdo
digital.
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APENDICE C - FICHA DE ANALISE DOS TRABALHOS DO GRUPO TEMATICO
“INFLUENCIADORES E ESTRATEGIAS DE PERSUASAO”

Quadro A.3 — Ficha de Analise dos Trabalhos do Grupo Tematico “Influenciadores e estratégias de

persuasio”
Titulo Tema Objet_o Conceitos e Estratégigs Principais
Empirico autores Metodoldgicas Resultados
Influéncia Fronteiras - Publicizacdo Pesquisa Embaralhamento de
Digital e hibridas que (Casaqui, Bibliogréafica fronteiras entre
Publicidade: configuram o 2011), relagdes publicas,
fundamentos fazer de publicidade boca a boca
tedrico-préticos | publicizacao hibrida espontaneo, ou
de um na influéncia (Covaleski, publisher, quando
hibridismo digital. 2010) e falamos de
instrumental. influenciador marketing de
es digitais influéncia. Assim, o
(Karhawi, marketing digital,
2018) traria uma
variabilidade
instrumental, mas
manteria os
pardmetros
intencionais de
persuaséo ao
consumo,
caracteristica que o
integra na cadeia
midiatico-
publicitéria.
Storycizagdo: a | Caracteristicas 904 stories Narrativa Pesquisa O Instagram Stories
pratica de das narrativas postados em midiatica empirica de pode ser
construcdo midiaticas oito perfisde | (Silverstone, inspiracédo compreendido como
narrativa de construidas influenciadore | 2011; Motta, etnogréafica um dispositivo
influenciadoras por S. 2004, 2012, (Fragoso; contemporaneo de
digitais em influenciadora 2013; Recuero; préticas de
Natal (RN) no s digitais em Barbosa, Amaral, 2011), narrativas
Instagram Natal (RN), no 2017), por meio das midiaticas. Tais
stories Instagram midiatizacdo técnicas de préticas
Stories. (Sodre, coleta de dados | identificadas foram
2002, 2014, da observacéo a construcdo de
2021; direta e do praticas de
Hjarvard, diario de campo. narrativas
2015; Hepp, Ja na parte midiaticas
2014; analitica do estratificadas no
Couldry; trabalho, optou- | Instagram Stories,
Hepp, 2020), se por uma organizadas em
e influéncia Anélise Estratos de
digital Pragmaticada | Intimidade, Estratos
(Abidin; Narrativa de de Publicidade e
Karhawi, Motta (2013). Reposts; a
2021; constituicdo tedrica
Karhawi, de “Personagens de
2016, 2018, si” pelo grupo
2020) analisado; e 0

conflito dramatico
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da Influéncia
Digital.

A retérica Publicidade e | Postagens das | Formador de Revisdo A autora afirma que
publicitaria do as influenciadora opinido bibliogréfica. o discurso
influenciador transformacde s Juliette, (Karhawi, publicitario do
digital nas s culturais e Janaina 2017), valor influenciador digital
tecnologias tecnoldgicas Taffarel, persuasivo tem como
persuasivas. que compdem | Savana Sae (Demuru; argumento
seu valor Gabo Fechine; persuasivo
persuasivo nas | Pantaledo, em | Lima, 2021) diferenciado dos
redes digitais. | campanhas da | e tecnologias meios de
Avon. persuasivas comunicagéo de
(Fogg, massa a
2003). comunicagdo para
nichos (formados
espontaneamente ou
por intencéo de
algoritmos, ou seja,
Greco considera o
papel dos
algoritmos nas
tecnologias) —
culminando em um
fendmeno que ela
chama de
hipernichificacéo.
Outras
caracteristicas
distintivas séo o
carater testemunhal
e por estarem
inseridos no
ambiente das
tecnologias
persuasivas,
ambiente este que,
para a autora, possui
uma logica sob a
qual o influenciador
n&o tem controle,
mas dentro da qual
o influenciador
detém poder sobre a
sua propria oratoria.
Influenciadoras Perfis do Midiatizacdo | Quanti-quali: 0s Os principais
digitais de moda | Instagram das (Hjarvard, procedimentos | resultados, segundo
e beleza no influenciadora 2014; Fausto | metodoldgicos | aautora, sdo que as
Instagram: S Neto, 2008; | adotados foram cinco
estratégias @camila_mor Hepp, 2014; a observacéo influenciadoras, no
comunicacionais ais_, Veron, sistematica do uso de publicacBes
: @achadinhosd 2014); tipo ndo de fotos ou videos,
institucionalidad anega, Influenciado | participante pelo | tém atua¢des muito
€S e consumo @ricademarre, res Digitais periodo de 60 semelhantes no que
midiatizado do | @nicolepinhei (Karhawi, dias, coleta de diz respeito a
publico roe 2018; dados, quantidade de
feminino @thuanyazeve Findlay entrevista, com | publica¢Bes por dia
d. 2015; as e horéario das
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Rocamora,
2011), do
Consumo
Midiatizado
(Trindade;
Perez, 2016),
Interacéo
(Thompson,
2018) e
Publicidade
Expandida
(Trindade,
2017)

influenciadoras,
em dias e
horarios
distintos, de
forma
individual, via
aplicativo de
celular e Analise
de Contedo.

postagens no feed
de noticias. O
horario de
publicacdo também
é similar para
quatro delas.

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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APENDICE D - FICHA DE ANALISE DOS TRABALHOS DO GRUPO TEMATICO

“ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS NO DIGITAL”

Quadro A.4 — Ficha de Analise dos Trabalhos do Grupo Tematico “Estratégias comunicacionais no

Rio Grande do
Sul, Brasil”, e
a opgéo
“Apenas
Videos”.

é também uma
forma de
buscar leveza,
e inflacéo
estética
(Lipovetsky;
Serroy, 2015),
que se refere
ao expressivo
compartilhame
nto de imagens
de momentos
cotidianos dos
individuos,
que contribui
na construcédo
de sua
identidade
fluida, médvel,
flexivel.

digital”
Titulo Tema Objet_o Conceitos e Estratégigs Principais
Empirico autores Metodoldgicas Resultados
Compartilhando | Os novos usos 384 videos Cameras em Analise Os dados
videos no e as praticas de | entre 2017 e rede qualitativa de quantitativos
Instagram: compartilhame 2018, com (Tifentale, 384 videos entre indicam a
apontamentos nto de uma 2015), 2017 e 2018, a presenca de um
para o estudo microcontetido abordagem compreendidas partir de uma ndmero maior
das novas s (lgarza, qualitativa a como amostra de videos
praticas de 2009) em partir de uma | representantes | quantitativa de | profissionalment
video sharing video no amostra da ubiquidade, | videos coletados | e editados, que
via dispositivos Instagram quantitativa de cultura da através do poderiam
maveis. videos leveza software apontar também
coletados (Lipovetsky, 4kStogram no para uma maior
através do 2016), que Instagram. Para quantidade de
software explica a filtrar as buscas, | negdcios locais
4kStogram no | predominancia | foi utilizado o utilizando-se do
Instagram. de um ideal de protocolo de formato de
Para filtrar as | vida ludica e geolocalizagdo video no
buscas, foi hedonista, em “Porto Alegre, Instagram — e,
utilizado o que o ato de Rio Grande do para tanto,
protocolo de criar e de se Sul, Brasil”, e a contratando os
geolocalizacdo expressar op¢do “Apenas servicos de
“Porto Alegre, | criativamente Videos”. Os produtoras

videos foram
classificados em
guatro grupos, a
partir da analise:
Producéo
qualificada,
Contetdo
comercial, Modo
fun e Uso do
limite maximo
de tempo.

especializadas.
Tal tendéncia
coincidiu com a
diminuicéo da
frequéncia de
postagens
divertidas/desco
ntraidas que
pode indicar
também o
aumento do uso
do Instagram
como ferramenta
de divulgacédo
para
produtos/servico
s de negocios.
Tais contetidos
sdo, também,
mais longos —
utilizavam o
tempo maximo
permitido pela
plataforma —, o
que levou a
autora a inferir
que haveria uma
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falta de
familiaridade de
algumas
empresas com as
plataformas
moveis e com a
forma como
estes contetidos
sdo consumidos.

As midias
sociais
audiovisuais
breves:
estratégias e
contetidos em
videos de até
quinze
segundos.

As mudangas
nos padrdes de
Ver, pensar e
produzir
imagens para
tornar os
produtos
desejaveis no
processo
comunicaciona
| cotidiano
intermediado
pelos
Instagram
Stories.

1356 stories
dos dez paises
gue possuem o
maior nimero
de usuarios no

Instagram de

acordo com

dados
fornecidos
pelo Statista

(2018), sendo

eles Estados
Unidos, india,

Brasil,
Indonésia,
Turquia,
Japdo, Russia,
Ird, Reino
Unido e
México.

Plataform
studies
(Montfort;
Bogost, 2009)
e produtos
audiovisuais
(Hesselberth;
Poulaki, 2017;
Poulaki,
2015).

Por meio de um
estudo
qualitativo, a
autora realizou a
analise de
contelido
(Bardin, 1977;
Bauer, 2015).

As temaéticas
identificadas na
analise foram as

seguintes:
Acontecimento;
Ambiente;
Atividade
(esportiva,
cultural, laboral
ou lazer);
Comida;
Emocoes;
Interacdes;
Pessoas;
Publicidade; e
Selfie.

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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APENDICE E — PASSOS NA ANALISE DE TEXTOS AUDIOVISUAIS SEGUNDO
ROSE (2003)

Figura E.1 — Passos na analise de textos audiovisuais segundo Rose (2003)

Passos na analise de textos audiovisuais

1. Escolher um referencial teérico e aplici-lo ao objeto empirico.

2. Selecionar um referencial de amostragem — com base no tempo
ou no conteudo.

3. Selecionar um meio de identificar o objeto empirico no referen-
cial de amostragem.

4. Construir regras para a transcrigiao do conjunto das informagoes
— visuais e verbais.

5. Desenvolver um referencial de codificagio baseado na anilise
tedrica e na leitura preliminar do conjunto de dados: que inclua
regras para a andlise, tanto do material visual, como do verbal;
que contenha a possibilidade de desconfirmar a teoria; que in-
clua a andlise da estrutura narrativa e do contexto, bem como das
categorias semanticas.

6. Aplicar o referencial de codificagio aos dados, transcritos em
uma forma condizente com a translagio numeérica.

7. Construir tabelas de freqiiéncias para as unidades de anilise, vi-
suais e verbais.

8. Aplicar estatisticas simples, quando apropriadas.

9. Selecionar citagdes ilustrativas que complementem a anilise nu-
mérica.

Fonte: (Rose, 2003, p. 362).
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