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RESUMO

Comer fora de casa implica ndo s6 no consumo da comida ou da bebida, mas também onde se
ird comer, da aparéncia do prato, de quem frequenta o local onde a comida sera servida, da
decoracdo do ambiente, entre outros. Neste contexto surge um novo perfil de consumidor
chamado de Foodie que é “viciado” na experiéncia de saborear os pratos, de fotografa-los, de
analisa-los e de publicar os resultados desta experiéncia de consumo em blogs e sites de
relacionamento. O objetivo dessa pesquisa exploratorio-descritiva € analisar as informacdes
que os Foodies publicam em suas redes sociais e propor uma categorizagdo para esses
consumidores. Constatou-se que os Foodies representam grupo de referéncia de consumo para
seus seguidores e podem ser agrupados em dois tipos de fontes de informagéo para o
consumo: como fontes de marketing e fontes pessoais. Os Foodies costumam valorizar
atributos relacionados a decoracéo do prato, preco, estrutura fisica e ambiente dos locais onde
comem. Os que representam fonte de marketing postam dicas completas de onde comer,
quanto pagar, etc. Ja os que representam fonte pablica restringem-se a falar bem ou mal do
que consomem.
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1. INTRODUCAO

Tudo o que se relaciona ao consumo de alimentos vem ganhando destaque no Brasil como
pode ser visto: pelo grande niimero de programas televisivos de culinaria (GUIA DE MIDIA,
2014); pela insercdo da cozinha gourmet® nas residéncias (CYPRIANO e PEPECE, 2013);
além dos inimeros livros comercializados sobre o tema®:, entre outros. Neste contexto surge
um novo tipo de consumidor chamado de Foodie.

Os Foodies de acordo Haddad (2013), sdo aqueles consumidores apaixonados por comer e
aprender sobre comida. Como comportamento tipico dos Foodies encontra-se frequentar
regularmente bares e restaurantes, experimentar diversos pratos, fotografar os pratos antes de
aprecia-los e divulgar por meio de blogs e paginas de perfis em redes sociais, por exemplo,
suas descobertas, fotos e avaliagcdes sobre suas experiéncias de consumo. Esse comportamento

'Tipo de cozinha aberta integrada com outro ambiente da residéncia que permite que a pessoa que prepara o
alimento interaja com os convidados ou outras pessoas que ndo estejam na cozinha.

’Em consulta ao site da Livraria Cultura é possivel encontrar como o termo “Gourmet” 966 titulos de livros
cadastrados. Disponivel em: http://pesquisa.livrariacultura.com.br/busca.php?q=gourmet . Acesso em:
25/08/2014
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dos Foodies esté relacionado com a percepcdo de Almeida e Rocha (2008, p. 2) de que “o
consumo deve ser entendido como um processo pelo qual os individuos se relacionam nao
apenas com o0s objetos, mas também com a coletividade em que se inserem”. Nesse sentido o
que se consome assume “uma forma ndo verbal utilizada pelos individuos para se
comunicarem” (ALMEIDA e ROCHA, 2008, p. 2).

Especificamente sobre o consumo de alimentos Zamberlan et al. (2009) colocam que por
meio da alimentagdo as pessoas exprimem sua identidade e a identidade do grupo ao qual
pertencem, pois por meio dos alimentos expressam-se valores e relagfOes sociais. Essa
caracteristica tipica do consumo de alimentos reforca a importancia da préatica dos Foodies de
compartilhar, por meio de publicagdes, suas experiéncias gastronémicas, pois em parte iSSo
reforca o conceito do “eu” desses consumidores. Sirgy (1982) coloca que apés definir qual
imagem pretende ter junto a seu meio social o individuo procura maneiras de consumo para
expressa-la. Assim entendendo o que, como e onde um Foodie consome e quais relatos fazem
sobre este consumo € possivel conhecer parte do “eu” destes consumidores e classifica-los por
tipo de informacéo que esses consumidores postam em suas redes sociais.

Como justificativa para realizacdo dessa pesquisa tem-se a influéncia dos Foodies sobre os
consumidores. Geralmente os consumidores pesquisam na Internet antes de comprar seus
produtos, essa afirmativa é confirmada por G1 (2010), “os brasileiros costumam consultar
sites na internet antes de fazer uma compra e comentam suas experiéncias sobre produtos e
servicos”. E os Foodies representam uma fonte rica de informagOes sobre consumo de
comidas.

Posto isto, este artigo encontra-se dividido em seis pontos: revisdo de literatura que busca
fundamentar os aspectos simbdlicos do consumo de alimentos e influenciadores de consumo;
metodologia, analise de dados, consideracdes finais e referéncias.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 EXPERIENCIAS DE CONSUMO

A experiéncia de consumo esta associada a varios aspectos da rotina das pessoas, seja em seu
modo de se vestir, viajar, comer e etc. Ela esté atrelada ainda com as percepcdes e sensagdes
que as pessoas tem a partir do momento que exercem determinadas atividades (SHAPIN,
2013). Conforme Urdan e Urdan (2010), as experiéncias de consumo sao caracterizadas como
satisfatorias ou insatisfatdrias. Experiéncias positivas de contentamento ou prazer tendem a
gerar um vinculo entre o consumidor e a parte que oferece produtos ou servico, ao passo que
experiéncias de consumo abaixo das expectativas esperadas resultam apenas em uma
transagéo.

As experiéncias de consumo ndo podem ser resumidas apenas no ato de compra, ou seja, as
experiéncias relacionadas ao ponto de venda, tampouco as atividades vinculadas ao pds-
compra. Conforme Caru e Cova (2003) apontam a experiéncia de consumo compreende,
quatro estagios de experiéncia, sendo, experiéncia pré-consumo, experiéncia de compra,
experiéncia de consumo central e experiéncia de consumo lembrada. Segundo os autores, a
experiéncia pré-consumo consiste na busca de algo previamente planejado, o individuo prevé
ou imagina a experiéncia desejada. A experiéncia de compra provém da escolha, acontece no
ato da compra, onde o consumidor encontra com 0 servico ou produto e o ambiente.
Experiéncia de consumo central abrange a transformacdo, sensacdo, saciedade, irritacdo,
satisfagéo e insatisfagcdo. A experiéncia de consumo lembrada, por sua vez, refere-se ao ato do
consumidor olhar fotos ou filmes para reviver a experiéncia vivida (CARU e COVA, 2003).
No ramo alimenticio, Shapin (2013), detectou que mesmo que o alimento ingerido seja o
mesmo, as pessoas podem ter, e tém, realizacOes diferentes. Diante desse aspecto, criou-se
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duas vertentes para caracterizar as reagoes voltadas para a comida, surgindo duas definic¢des: a
natural e a cultural. A natural busca expor o verdadeiro saber, através de sua composicao, mas
antigamente esse fator era definido através de quatro categorias: quente, frio, Gmido e seco,
sentidos relacionados ao tato e ao paladar (SHAPIN, 2013).

Sobre a vertente natural que com o passar dos anos torna-se cultural é possivel mencionar a
regido sul do Brasil onde devido ao frio os moradores tomavam o chimarrdo para esquentarem
0 que se tornou costume nessa regido do pais que juntamente com o consumo de churrasco
colaboram para a construcdo e manutencdo da identidade do povo galcho (ARAUJO;
OLIVEIRA-CRUZ e WOTTRICH, 2012).

A vertente cultural busca explicar as rea¢@es e sensa¢cdes do individuo por tras do alimento
consumido, essa pesquisa descrimina a frase utilizada como expressao popular “vocé é o que
VOCE come”, pois se comprova o0 contrario, destaca-se que se obtém diferentes experiéncias
consumindo o mesmo alimento (SHAPIN, 2013).

A cultura japonesa apresenta Vvarios rituais relacionados ao consumo de alimentos, Soares e
Gaudioso (2013), relatam que as datas mais importantes para 0s japoneses sédo: 0 ano novo, o
Higan (dia dos finados japonés) e o quadragésimo nono dia de falecimento de seus familiares
e amigos. No ano novo, é preparado o Kagamimochi (bolinho japonés) pelos membros
masculinos das familias, é servido ainda o Zoni, uma espécie de sopa tomada como primeiro
alimento do primeiro dia do ano, ndo podendo mencionar que 0 nOVo ano iniciou.

No dia dos finados japonés, um altar € montado num lugar alto da casa, nele é depositado um
banquete para os antepassados. O rito diz que nesse dia o entdo falecido retorna a sua casa e
permanece durante trés dias junto aos seus familiares comendo e bebendo. No ritual de
quadragésimo nono dia de falecimento, um almocgo é ofertado aos amigos e familiares do
falecido em gesto de agradecimento para comemorar a transformacéo da alma do falecido em
Buda (SOARES e GAUDIOSO, 2013).

No Brasil, especificamente nas regides norte e nordeste existem alguns tabus com relacéo
consumo de alimentos. Conforme expbe Trigo et al. (1989), dos tabus alimentares
encontrados em suas pesquisas destaca-se a restricdo a ingestdo simultanea de leite com varias
frutas, especificamente manga, laranja, caju e abacaxi. Na regido sul costumes nos habitos
alimentares foram objeto de estudos para Araujo, Oliveira-Cruz e Wottrich (2012), nessa
regido destaca-se o consumo de churrasco e chimarréo, ambos colaborando para a construcéo
e manutencdo da identidade do povo gadcho.

Dentre a experiéncia destacam-se duas: ordinaria e extraordinéria. O ordinério é caracterizado
sobre o ponto de vista do consumidor num extremo onde ele busca a satisfagdo com o
ambiente e com a comida, a experiéncia extraordinaria, seria 0 oposto, visando ao lado do
proprietario ao esperar que a experiéncia de seus clientes seja a mais satisfatoria possivel.
Vérios fatores sdo destacados como influenciadores dessa experiéncia vivida, como o0
ambiente fisico, e a sonoridade (BARBOSA; FARIAS e KOVACS, 2008).

2.2 GRUPOS INFLUENCIADORES DE CONSUMO

Grupos influenciadores de consumo consistem em um grupo de pessoas que influencia
significativamente o comportamento de um individuo, essa definicdo € defendida por Bearden
e Etzel (1982), que denominam esse grupo de pessoas como grupo de referéncia

De modo complementar, Kotler e Keller (2006), apresentam os grupos de referéncias como
aqueles que exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre atitudes ou comportamento de
uma pessoa. Em concordancia com os autores ja citados, Churchill e Peter (2000, p.160)
afirmam que “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam os
pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentos do consumidor”.
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Os grupos que exercem influéncia direta sobre o consumo sdo denominados grupos de
afinidade, os grupos de afinidade priméarios sdo aqueles que a interacdo ocorre continua e
informalmente, como familia, amigos e vizinhos, os individuos pertencem também a grupos
secundarios caracterizados pela formalidade e menor interagdo, como grupos religiosos e
profissionais (KOTLER e KELLER, 2006). As pessoas séo influenciadas por grupos que ndo
sd0 membros, como 0S grupos aspiracionais, que os individuos possuem o desejo de
pertencer, compactuam com as ideias, valores e normas do grupo, e 0s grupos dissociativos
séo aqueles que os consumidores rejeitam os valores e comportamentos do grupo (MEURER
et al, 2010).

Abordagens recentes como a de Solomon (2007) apresentam novos grupos de referencia que
possuem potencial de influenciar a decisdo de consumo, como as comunidades de marca, as
tribos e as comunidades virtuais (ou comunidades on-line). Os Foodies afetam o processo
decisério do consumidor através da influéncia informacional, segundo Scaraboto (2006, p.
28), “profissionais e experts em determinados assuntos séo procurados pelo consumidor como
fonte confiavel de informacdes sobre produtos e servicos relacionados a sua area de atuacéo”.

2.3 SIGNIFICADOS DO CONSUMO DE ALIMENTOS

Como apontado por Lucchese-Cheung, Batalha e Lambert (2012), a alimentagdo humana
assume o papel de uma ferramenta a servico da salde, do prazer e da aparéncia fisica. Os
alimentos sdo dotados de significados simbolicos, nesse sentido, assumem a condicdo de
propagadores de identidades sociais, isto é, crenga na incorporacdo dos componentes
nutricionais e simbolicos, por quem 0s consome.

O consumo de alimentos apresenta significados afetivos, conforme Romanelli (2006), essa
dimens&o consiste na relacdo com o outro, é visualizada em refei¢cGes familiares e encontros
de amigos. Nessa perspectiva, observa-se o consumo de alimentos como uma ferramenta de
constituicdo das relacGes sociais, capaz de proporcionar formas de sociabilidade ricas
prazerosas. O significado afetivo do consumo dos alimentos, estd presente desde o
nascimento, de acordo com a autora, a partir do leite materno oferecido ao recém-nascido
envolve contato direto com o corpo da mée.

Dentre os diversos significados que abrangem o consumo de alimentos, é valido ressaltar o
significado de separacdo, ou seja, 0s habitos alimentares estabelecem limites entre a
identidade de pobres, ricos e dos muitos pobres. Essa maxima é defendida Baido (2007)
segundo a autora para a populacdo de baixo rendimento econdmico os alimentos considerados
comida, estdo relacionados a alimentos que sustentam, como carne, feijdo e arroz. Nesse
contexto, as frutas, verduras e legumes sdo pronunciados no diminutivo como “saladinha”,
“verdurinha”, que ndo saciam a fome (BAIAO, 2007).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa foi de carater exploratdrio e descritivo. A pesquisa exploratéria tem por
objetivo primordial, a exploracdo de um problema ou situagdo, com o intuito de promover
critérios e compreensao, favorecendo ao pesquisador maior intimidade com o problema (GIL,
2008). Essa afirmativa é corroborada por TrivinGs (1987), onde o autor defende que, a partir
da pesquisa exploratdria, o pesquisador aprofunda seus conhecimentos sobre o fenbmeno
estudado. Neste estudo, a pesquisa exploratdria ajuda a compreender, esclarecer conceitos e
ideias sobre esse novo segmento de consumidores, 0s Foodies.

Com relacdo a pesquisa de carater descritiva, possui como objetivo principal “descrever as
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis”, as pesquisas descritivas procuram também levantar opinides, atitudes e crencas de
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uma populacdo (GIL, 2008). De modo complementar Mattar (1999), advoga que pesquisas de
carater descritivo proporcionam ao pesquisador descrever as caracteristicas de grupos ou
comportamentos dentro de uma populacdo especifica. Deste modo, o estudo descritivo se
adéqua ao objetivo geral desta pesquisa que é o de categorizar os Foodies de acordo com as
postagens que realizam na internet.

Foi adotada a abordagem qualitativa, com uso da observagéo de posts na internet. A pesquisa
qualitativa tem como premissa a analise e interpretacdo de aspectos profundos, descrevendo a
complexidade do comportamento humano, e obtendo ao final do processo informagdes
detalhadas sobre as investigacgdes, atitudes e tendéncias de comportamentos, desta forma, o
foco de pesquisas com abordagem qualitativa € nos processos e significados (MARCONI e
LAKATOS, 2011).

Para Vergara (2011), populacdo é o conjunto de unidades que apresentam alguma
caracteristica que serd objeto de estudo na pesquisa. Nesta pesquisa, a popula¢do foi
constituida por pessoas classificadas como Foodies, essas exprimem o habito de relatar suas
alimentacOes em redes sociais, destacando sua satisfacdo ou insatisfagdo para outras pessoas.
Os sujeitos da pesquisa foram constituidos por consumidores classificados como Foodies,
com caracteristicas em comum, como o habito de fotografar alimentos que irdo consumir, e
compartilhar suas experiéncias em suas redes sociais, como blog, Instagram e Youtube. A
selecdo desse publico justifica-se pela grande visibilidade que demandam em suas redes
sociais e pelo nimero expressivo de pessoas que seguem suas dicas diariamente.

Foram selecionados trés profiles no Instagram dos Foodies que possuem o maior nimero de
seguidores, de acordo com Rodrigues (2014), para analise foi selecionado um site que se
enquadra no principal objetivo do trabalho.

O site selecionado trata-se dos “Destemperados: foodexperiences”, esse portal conta com
cerca de 100 consumidores apaixonados por comer e beber. Esse site chamou atengdo dos
pesquisadores pelo fato dos consumidores apresentarem uma analise completa dos
restaurantes que frequentam, desde a fachada até o ultimo ato, 0 pagamento da conta.

A partir de uma reportagem de Rodrigues (2014),definiu-se os sujeitos de pesquisa para
andlise, sendo Ailin Aleixo e Fabio Moon eleitos como 0s nomes mais populares do universo
dos Foodies no Brasil. Foi selecionado ainda Gabriel Gasparini que possui uma quantidade
significativa de seguidores na rede social Instagram, os quais demandam por suas dicas
publicadas diariamente.

Um dos perfis do Instagram analisados foi o de Ailin Aleixo, uma jornalista, formada em
publicidade. Aleixo foi editora na revista VIP, onde tomou gostou pela gastronomia.
Desenvolveu projetos relacionados & gastronomia nas revistas Epoca S&o Paulo, Veja S&o
Paulo e Alfa, foi também apresentadora do boletim diario sobre gastronomia na radio CBN.
Desde o ano de 2009, se dedica ao Gastrolandia, um dos maiores blogs no Brasil no segmento
gastronomico (ALEIXO, 2015).

Outro Instagram analisado trata-se de Fabio Jae Kyu Moon, ou simplesmente Fabio Monn
como é conhecido nas redes sociais, € um engenheiro de 27 anos, de acordo com a
(RODRIGUES, 2014). Moon vem de uma familia financeiramente bem-sucedida de
ascendéncia coreana.

O perfil de Gabriel Gasparini no Instagram foi localizado a partir de Fabio Moon. Gasparini
chamou atencdo dos pesquisadores pelo fato de ser um Foodie anénimo com relacdo a midia
(entrevistas e reportagens), no entanto, apresentou um ndmero expressivo de seguidores em
comparagdo com o0s Foodies citados anteriormente. O quadro 1 apresenta o Instagram dos
Foodies analisados, assim como o nome do perfil e quantidade de seguidores.
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Nome do Perfil NUmero de Seguidores
(aproximado)

Ailin Aleixo Ailinaleixo 50.900
Fabio Moon Fabmoon 59.500
Gabriel Gasparini Gaspaindica 45.400

Quadro 1 - Instagram dos Foodies analisados.
Fonte: Elaboracéo dos autores, 2015.

4. ANALISE DE DADOS

Para a analise de dados coletados, foi utilizada a analise de contetdo. Essa técnica busca
mensagens verbais (oral ou escrita) gestuais, figurativas e documentais (SEVERINO, 2013).
Aqui, a andlise de contetdo auxiliou na andlise e interpretacdo das mensagens publicadas
pelos Foodies em suas redes sociais, com a finalidade de compreender o que esta por detras
das palavras. A analise de dados ocorreu em duas etapas: 1) Analise dos comentarios que
relatam as experiéncias de consumo; 2) Categorizacdo dos Foodies.

A primeira etapa de analise de dados consistiu na analise dos comentarios que relatam as
experiéncias de consumo dos Foodies. O perfil no Instagram dos Foodies brasileiros
selecionados foi analisado no periodo de dois meses, ou seja, de agosto a setembro de 2015,
buscou-se por comentarios e publicacbes que mostrassem significados além do ato do
consumo de alimentos.

A partir da publicagdo de Aleixo, foi possivel observar a influéncia dos Foodies no processo
decisério dos consumidores, uma vez que é divulgado o nome do restaurante frequentado.
Nota-se na publicacdo uma critica positiva com relacdo ao Restaurante Micaela, no entanto os
seguidores apresentaram opinides contrarias. Desta forma, consumidores que ndo conhecem o
local ou que compactuam com a opinido do Foodie Aleixo podem se motivar a visitar o
estabelecimento.

“Que put* prato novo do Micaela: Queima do Alho na versdo de @fabioflv. Caldo
de feijdo gordo, mini arroz carreteiro, pacoca de carne de sol e picadinho de
Ancho. Outro restaurante que gosto desde que abriu as portas - e continuo
adorando”.

A concordancia com a publicacdo de Aleixo, foi verificada por um seguidor “S6 acho uma
pena ndo abrir aos domingos....”, este comentario concorda que a comida é boa, porém
também apresenta uma critica em relacdo ao restaurante devido ao fato de ndo abrir aos
domingos.Um seguidor apresentou uma critica ao restaurante “Achei fraquinho quando fui e
ndo voltei mais. E olha que moro duas ruas pra baixo”. Tendo em vista que esses comentarios
sdo publicos (disponiveis na internet), deve-se compreender os efeitos prejudiciais nas
relacbes de consumo. Isto é, atualmente consumidores pesquisam sobre produtos e servigos a
serem consumidos (G1, 2010), e a opinido de outras pessoas que ja adquiriram esses produtos
ou servigos desejados faz toda diferenca, partindo desse pressuposto, a leitura de um
comentario desagradavel ou indesejavel pode influenciar na decisdo do consumidor.

De acordo com Baldocchi (2011), uma pesquisa realizada nos mercados da América Latina
indicou que 62% dos consumidores consultam informagfes on-line antes de fazer uma
compra, e procuram indicagcfes em sites de buscas e nas redes sociais. De modo
complementar, Du Pin (2011) afirma que os consumidores visitam websites para coletar
informacdes sobre as especificagdes e caracteristicas fisicas dos produtos.
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Composicdo e decoracdo de um prato sdo caracteristicas valorizadas pelos Foodies, essa
afirmativa apoia-se por um comentério de Aleixo:*“Bons ovos beneditinos - mas foram
invadidos por azeitonas... Pra que colocar ‘decoracdo’ desnecessaria e que ndo tem nada a
ver com o prato original? Jamais entenderei””. A decoracdo de um prato é um atributo
relevante para esse publico, que possui 0 habito de fotografar o que serd consumido, ha
necessidade de mostrar um prato bonito. Auséncia de sinais claros com relagdo a decoracdo de
um prato foi observada, Aleixo comenta: ““é um desperdicio usar a comida apenas como
decoracgdo!™, diante disso, o atributo decoracdo sofrera variacbes de Foodie para Foodie,
podendo ser apreciado por uns a0 mesmo tempo em que outros podem valorizar outros
aspectos.

Outro atributo valorizado pelos Foodies refere-se ao ambiente e a estrutura fisica de do
restaurante frequentado. Ailin Aleixo e por dois consumidores que relataram suas
experiéncias no site Destemperados. Nos comentarios de Aleixo, foram visualizados
comentarios pejorativos com relagdo ao restaurante visitado, “O espaco € ridiculo e servem
pela janela achando ‘o maximo’ do despojamento”, cabe ressaltar que os Foodies observam e
criticam os utensilios nos quais sdo servidos os alimentos, relata um seguidor, “Servem
vinhos numa caneca de aluminio...o vinho fica com sabor de aluminio e o cliente ndo pode
trocar por uma taca por ordens da casa”.

O atributo ambiente e estrutura fisica foram valorizados por um consumidor do site
Destemperados, ap0s a visita a um restaurante em Santa Catarina comenta que o ambiente era
contemporaneo, amplo, colorido e bem agradavel. Ainda no portal Destemperados, criticas
positivas foram observadas no comentario de um Foodie a um restaurante em Pelotas (RS),
“A decoracdo faz aquele estilo classico que a maioria dos pais gostam™, a partir desse
comentério pessoas que buscam informacdes sobre o restaurante perceberdo um local
familiar, e essa percepcdo serd confirmada ao visualizar a foto do ambiente, também
publicada pelo Foodie (haja vista que o habito de fotografar € uma caracteristica marcante
desse publico).

Também no site dos Destemperados, foi possivel confirmar a valorizacdo do ambiente através
do comentario de um consumidor em visita a0 Cidaddo do Mundo Burguers & Arts, um
restaurante localizado na cidade de Curitiba (PR): “Na parte externa, porém cercada com
vidro — detalhe importante nessa noite gélida — algumas mesas de ferro, plantas e garrafas
decoravam o ambiente lotado de gente avida por um bom hambdrguer.”

Um aspecto observado nos perfis do Instagram dos Foodies analisados foi o reconhecimento
dos seguidores a esse novo estilo de fonte de informacdo/consumidor, nos comentarios
selecionados foram visualizadas mensagem de agradecimentos, tanto pelas fotos bonitas dos
pratos, quanto pelas indicacGes de restaurantes. Esse fato estd associado pelo desejo dos
seguidores fazerem parte desse grupo de referéncia — os Foodies —, ou seja, fazer varias
refeicOes, em sua maioria fora de casa, e relatar as experiéncias de consumo nas redes sociais.
A seguir, apresentam-se comentarios de seguidores que enaltecem os Foodies, é importante
notar o uso de palavras como admiragao e inspiragéo.

“Oi Alilin. Sou jornalista e te acompanho ha algum tempo, mas nunca comentei.
Admiro muito seu trabalho, seu apre¢o pela boa mesa e ja segui muitas das suas
dicas”.

“Parabéns @fabmoon!! Te sigo a muiiiito tempo, desde quando vc fazia videos dos

restaurantes g ial! Lembra? Me inspiramto, pq amo comer, amo fazer e um dia
sonho em ser uma “avaliadora’ de pratos como vc!! Sucesso sempre!!!”

Os comentarios coletados mostraram que 0s Foodies criam vinculos com os restaurantes, ao
publicarem fotos dos pratos eles divulgam o nome dos estabelecimentos, verificou-se ainda
que os restaurantes correspondem aos comentarios. Um dos Foodies analisados postou a foto
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de um prato consumido no restaurante Shigueru, logo em seguida o perfil do restaurante, na
mesma rede social, responde: “Adoramos! Muito bom saber que gostou, venha sempre”. O
mesmo comportamento acontece com outro Foodie ao publicar em seu perfil a foto de um
prato consumido no restaurante Micaela: “E sempre um prazer recebé-la @ailinaleixo!
Ficamos honrados com suas palavras, nossos sinceros agradecimentos™.

A partir dos comentarios em que ocorrem interaces entre Foodies e os estabelecimentos
visitados, deve-se levantar a hipdtese da existéncia de contratos entre Foodies e restaurantes,
fato é que os restaurantes reconhecem a importancia/influéncia destes Foodies para o seu
negdcio. Outro ponto que chamou atencdo foi o comentario da seguidora colocando que
gostaria de ser avaliadora de pratos como o Foodie, pressupbe-se que “ser Foodie” é visto
como uma ocupacdo, isto é, a apreciacdo de pratos e os relatos do Foodie nas redes sociais
podem ser compreendidos como uma profissao.

Um fato observado durante a realizacdo da pesquisa, foi a adesdo dos restaurantes as redes
sociais como o Instagram. Ao aderir a rede social, 0 comerciante anuncia e divulga o seu
produto, por outro lado, ocorre um fendmeno muito importante para a melhoria continua do
estabelecimento, ou seja, acompanhar a percepcgéo dos clientes sobre seu produtos/servi¢o. O
cliente, quando realiza uma refeicdo e divulga o restaurante em sua rede social, o proprietario
tem acesso as publicacbes e comentarios realizados sobre o seu estabelecimento. Assim,
pontos fortes deveréo ser potencializados e reclamagdes ou insatisfagédo referentes aos pratos,
cardapio, precos e atendimento, por exemplo, deverdo ser sanadas. Esse fendmeno é relevante
para os estabelecimentos, pois, através da rede social, ele recebe um feedback espontaneo dos
clientes.

Diferente dos Foodies ja analisados, Gabriel Gasparini, ao visitar um restaurante, tira foto do
prato a ser consumido e o descreve com riqueza de detalhes. Dentre as informagdes
registradas, ha, inclusive, o prego. Analisando o atributo preco, faz-se necessario citar o que
setor de alimentacdo se beneficiou do processo de ascensdo da classe média brasileira. Os
novos habitos dessa classe emergente foram observados por Jayo e Mateos (2010), de acordo
com o0s autores a demanda por restaurantes aumentou, e comer fora de casa tornou-se um
programa mais comum. Gasparini, em seus comentarios, quebra o paradigma de que comer
fora de casa custa caro, e nas publicagdes mostra que é possivel comer bem, sem gastar muito.
Para ilustrar essa afirmativa, a figura a seguir apresenta um prato que custou R$ 79,00 e serve
até trés pessoas.

A terceira etapa da pesquisa, consistiu na categorizacdo dos Foodies. Inicialmente os Foodies
foram categorizados em dois grandes grupos, sendo, grupos de marketing e pessoais/publica.
A primeira categoria — grupos de marketing, contempla os Foodies completos e indicadores.
Os Foodies completos sdo aqueles que ja possuem um namero significativo de seguidores e
realizam suas criticas de forma completa, isto é, descrevem o sabor do prato, decoragéo,
ambiente do restaurante, atendimento, preco e outros atributos de maneira resumida ja séo
profissionais. Manter a popularidade e atrair novos seguidores pode ser o0 objetivo desse grupo
de Foodie.Por outro lado, os Foodies indicadores sdo aqueles que em seus comentarios
divulgam e indicam os restaurantes frequentados, podendo o objetivo desses Foodies estar
atrelado em destacar-se na profissdo e conquistar novos patrocinadores.

O segundo grupo, pessoais/publica, contempla os Foodies fala bem/mal e os Foodies
andnimos. Os Foodies fala bem/mal sdo aqueles consumidores que fazem criticas positivas e
negativas com relacdo aos restaurantes frequentados, o objetivo desses consumidores consiste
no desejo de tornarem-se profissionais de critica gastronémica. Os Foodies andénimos séo
aqueles consumidores que divulgam seus pratos e relatam suas experiéncias de consumo em
restaurantes, no entanto, esses Foodies ndo ainda ndo séo conhecidos no meio gastrondmico.
Desta forma, o objetivo desse grupo consiste atrair mais seguidores em suas redes sociais e
talvez se profissionalizar.
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O quadro 2 apresenta a categorizagdo dos Foodies.

Categoria Subcategoria Objetivo
Foodie completo Manter a popularidade

SIS e Destacar-se na profissao

Marketing Foodie indicador

Conquistar novos patrocinadores

Desejo de tornarem-se profissionais de criticas

Foodie fala bem/mal gastronomica

Pessoais/Publica - - -
Desejo de atrair novos seguidores

Foodie andnimo co
Talvez se profissionalizar

Quadro 2 — Categorizacéo dos Foodies
Fonte: Elaboracdo dos Autores, 2015

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo apontou, que o consumo de alimentos pelos Foodies ultrapassa os
beneficios funcionais dos alimentos. Esse consumidor também consome decoragdo, ambiente
do restaurante, bom atendimento e o reconhecimento dos seguidores nas redes sociais.
Chamou atencdo o status que esses consumidores conquistam nas redes sociais, ou seja, 0S
Foodies séo vistos pelos seguidores como fonte de admiracdo e inspiracdo. Os resultados
apontaram que os Foodies séo influenciadores do consumo de alimentos, sendo capazes de
despertar o desejo do consumidor em frequentar o restaurante e desfrutar dos servigos ou
afastar o desejo do consumidor em frequentar o local que até entdo era almejado.
Como sugestdo para futuras pesquisas, sugere-se um nimero maior de Foodies a serem
observados e pesquisas com o0s restaurantes, a fim de identificar possiveis contratos com o0s
Foodies, uma hipotese levantada nesse trabalho.
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