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Resumo

O presente artigo tem como objetivo investigar se o Restaurante Muy Gringo influencia
0 seu publico a partir da rede social Instagram, identificar suas estratégias de
comunicac¢do no universo da rede social, e discorrer sobre o contelddo das 184 postagens
no periodo de agosto a dezembro de 2018 e se a proposta alimenticia é benéfica para o
consumidor. Para isso, foi realizada analise de conteudo das publicagdes postas nas
redes sociais e dos comentarios dos usudrios. Verificou-se que o uso da rede social tem
o claro objetivo de criar proximidade com potenciais consumidores, visto que quem
segue o perfil tem interesse no restaurante. Por sua vez, enquanto as imagens
profissionais e posteriormente trabalhadas tém a fungdo de despertar o desejo e
incentivar o consumo dos produtos disponibilizados no cardapio.
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Introdugado

No ambito das redes sociais, especificamente no Instagram, a fotografia
desempenha um papel crucial; isso porque o aplicativo tem seu enfoque direcionado
para o uso, a criacdo e o compartilhamento de fotos, de videos e de imagens, prezando
pela comunicacdo ndo verbal. Portanto, imagens de alta qualidade que sdo
esteticamente agraddaveis e alinhadas com a identidade da marca podem aumentar
significativamente o engajamento do usudrio.

Dessa forma, as empresas enxergam as redes sociais como um terreno fértil
para estratégias publicitarias, permitindo um alcance mais amplo e utilizando o
algoritmo para a segmentacao do publico. Em decorréncia disso a publicagdo frequente
e a interagdo direta com os consumidores fortalecem o relacionamento entre marca e
consumidor, criando um senso de comunidade e lealdade a marca (Othon e Coelho,
2017).

O trabalho de pesquisa que deu origem a este artigo objetivou uma analise de
conteudo da rede social Instagram, rede social que em junho de 2018 alcancou o marco
de 1 bilhdao de usuarios, buscando entender como a fotografia desempenhou um papel
na antecipagdo e incentivo a compra de produtos da lanchonete Muy Gringo, que no
periodo de coleta (de outubro a dezembro de 2018) contava com cerca de 27 mil
seguidores no seu perfil em sua pagina; visava, também, verificar as respostas dos

usuarios da rede da organizagao.

A evoluc¢ao da imagem na comunicagao e sua fung¢ao na publicidade e propaganda

A imagem tem sido uma companheira constante do ser humano desde a era
pré-histdrica, evidenciada pelas pinturas rupestres e gravuras em rochas que retratavam
cenas do cotidiano. Esses artefatos representam os mais antigos exemplos de imagens
ilustradas, marcando o inicio de um processo evolutivo na reproducdo e na captacao de
imagens. Essa jornada de desenvolvimento nos levou a um ponto na

contemporaneidade em que a imagem transcende sua fungdo original de meramente
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registrar um momento. Hoje, ela é tanto um recurso técnico quanto um elemento vital
na esfera da comunicagdo conceitual.

A ascensdo da fotografia como uma ferramenta influente, em dreas como a
publicidade. representa um marco no entendimento e na apreciagao da imagem.
Monteiro (2008) observa que "a fotografia é uma convencdo do olhar e uma linguagem
de representacdo e expressdo de um olhar sobre o mundo". Nesse contexto, a
publicidade se apropria da fotografia ndo somente para ilustrar, mas para comunicar de
forma persuasiva. Pela fotografia, anuncios ganham uma dimensao adicional, em que
imagens cuidadosamente escolhidas e apresentadas nao apenas capturam a atencao,
mas também falam diretamente com os consumidores, influenciando suas percepcoes

e decisOes de compra.

Com isso em vista, muitas organizagdes passaram a visualizar nas redes sociais
digitais um potencial até entdo ndo explorado, como divulgador, realizando a
propagacado e a disseminacdo de conteudos e informagdes com intuito de estar mais
proximo do consumidor, de forma com a qual seus maiores beneficios fossem obter um
maior potencial em sua divulgagao com menos gastos e maior retorno de suas pegas
publicitarias, em especial a rede Instagram. Esse comportamento é percebido por
Oliveira (2014, p.4) ao apontar que “as marcas que antes mantinham uma preocupagao
em manter o contato com os seus clientes pelos meios analdgicos, imediatamente
seguiram a mesma tatica no ambiente virtual, seja qual for a plataforma em que os

clientes tenham acesso.”.

Comunicagao estratégica focar em comunicagao estratégica

Bueno (2005) é incisivo ao apontar que o desejo ndo é o suficiente para
estabelecer uma comunicacdo estratégica, visto que isso exige mais da atuacdo do
profissional da drea, abrangendo a administragao da organizagao e envolvimento com a

cultura e os recursos. Para ele, “a comunicacdao empresarial estratégica deve priorizar a
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personalizacdo dos contatos, potencializada pelas novas tecnologias, mas admitir
sempre que as formas de relacionamento dependem de contextos sociais e culturais

especificos.”.

Quanto as a¢bes de comunicacdo, Baldissera (2001) destaca o perigo de se
preocupar exclusivamente com as demandas do dia a dia e deixar de lado o
planejamento a longo prazo, ignorando a premissa da estratégia, que é o de alcancar
um objetivo previamente estabelecido. (Bueno, 2005). O termo estratégia, entdo,
perderia sua esséncia e passaria a ter um significado intermediario em relacdo a sua
origem etimoldgica.

Um fator relevante para o conceito de comunicagao, principalmente
estratégica, consenso entre os autores supracitados, é o conhecimento profundo da
organizacdo e do ambiente em que ela estd inserida. Baldissera (2001) parte do
pressuposto de que as organizacdes conhecam o “background” de seus publicos para,

entdo, transmitir uma mensagem com sentido e significancia.

A transparéncia organizacional e comunicac¢ao estratégica na era digital

Para Kunsch (2007, p. 42), “ser transparente passou a ser um imperativo para
as organizacdes contemporaneas”. Cabendo as empresas divulgar informacdes também
no ambiente virtual, afetando até mesmo a cultura organizacional. A autora prossegue

seu pensamento afirmando que:

[...] a transparéncia, portanto vai muito além da obrigacdo de fornecer
informacdes financeiras em balancos contabeis. Tudo isto implicara a
necessidade de se planejar, pensar e administrar estrategicamente a
comunicagdo organizacional com todos os publicos e a opinido publica
(Kunsch, 2007, p. 42).

A digitalizacao dos processos no cotidiano das organizagdes torna natural a
ideia de sociedade conectada e um fator que influencia as relacdes é a transitoriedade

dos fluxos comunicacionais, ja que a web, local de atuacdo das redes sociais digitais, da
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liberdade ao consumidor de se expressar abertamente, exigindo das organizacdes a

adaptacdo, chamado por Correa (2009, p. 163) de “dupla mediacdo”.

Instagramavel e publicizagao

Salazar (2017) reflete sobre a estetizacdo do cotidiano ao analisar as fotografias
publicadas no Instagram. No artigo “O instagramavel: estética e cotidiano na cultura
visual do Instagram”, a autora aborda os mundos-mosaicos, unificacdo das formas de
ver o mundo, na rede social Instagram e, com aprofundamento em Murray (2008),
acentua duas formas de ver o mundo: estética e cotidiano. As percep¢des de mundo sao
trocadas. Hoje, ndo apenas o que é estético é perceptivel, percebe-se valor no que é
urbano, corriqueiro, conceito chamado de kitsch.

Outro autor que categoriza as fotos publicadas no Instagram é Manovich
(2016), que apdés uma analise de aproximadamente 15 (quinze) milhGes de fotos
publicadas na rede social, no periodo de 2012 e 2015, apontou a unificagao de diferentes
elementos da fotografia, presentes entre os séculos XIX e XX de forma distinta, que
gragas a tecnologia puderam ser combinadas em uma Unica plataforma, acessivel por
um dispositivo moével de facil acesso: o celular (hand-held device) e que por isso
simplifica a nova era da fotografia movel.

Conforme Salazar (2017), as categorias criadas por Lev Manovich, em suas fotos
estudadas, sdo agrupadas em trés tipos: “Casual”, fotos de pessoas comuns, registros
domésticos, visitando lugares, compartilhando experiéncias; “Professional”, em que
pode encontrar um padrdo de técnicas fotograficas aplicadas, como enquadramento,
profundidade e iluminagao; e “Designed”, fotos trabalhadas como as da categoria
anterior, mas com um maior acabamento, foco detalhado em ambientes planificados e
pouca variacao de cores.

Lev Manovich (2016), autor do termo instagramavel, o categorizou como
semelhante a “designed photos”, que se tornou poderoso gracas a "combinacdo de uma

forma de midia e conteudo especifico" (“combination of a media form and particular
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content”). O estilo apresenta coisas concretas, como superficies lisas, sem se preocupar
com uma narrativa. Suas referéncias sao apenas visuais, combinacdo perfeita para uma
rede social altamente estética e visual como o Instagram.

Verifica-se que o Instagramismo, mesmo que de forma despretensiosa, passou
a ser utilizado pela publicizacdo, que, nos dizeres de Casaqui (2011), é um conceito que
abrange as mutacdes das estratégias que envolvem a comunicacdo persuasiva de
corporacdes, marcas e mercadorias. Ou seja, na rede, os contatos com os publicos
desconsideram cada vez mais os espacos exclusivamente destinados a publicidade, ou
ainda, a publicidade destitui-se de ser apenas publicidade, e torna-se um meio de
interagao e engajamento com os consumidores de conteudo, instigando-o a um papel
mais ativo.

Isso posto, destaca-se que para analisar o conteldo das postagens de produtos
alimenticios realizadas no feed da pdgina do restaurante Muy Gringo na rede Instagram
foi utilizada a Piramide Alimentar Brasileira para uma Alimentacdo Saudavel, sugerida

pela pesquisadora Sonia Tucunduva Philippi (2013).

Figura 1: Piramide Alimentar Brasileira para uma alimentagdo saudavel

PIRAMIDE DOS ALIMENTOS

Guia para escolha dos alimentos
Dieta de 2000kcal

Faga 6 refeigdes no dia (café da manha, almogo e jantar, com lanches intermediérios)

( Pratique atividade fisica, no minimo 30 minutos didrios T

Fonte: Philippi (2013)
A Figura 1 apresenta uma imagem colorida da "Piramide dos Alimentos", que é
um guia para a escolha de alimentos em uma dieta diaria de 2000 kcal. No topo da
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piramide, indicando consumo em menor quantidade, estdo "Oleos e Gorduras" e
"AcUcares e Doces", ambos com a recomendacdo de 1 por¢cdo. Abaixo, em uma camada
maior, estdo "Leite, Queijo, iogurte", recomendando 3 por¢des, seguidos por "Carnes e
Ovos", também com 1 porcdo, e "Feijdoes e Oleaginosas", com 1 porc¢do. Ainda mais
abaixo, em uma camada ainda maior, esta a recomendacdo para "Legumes e Verduras"
e "Frutas", ambos com 3 porc¢des. Na base da piramide, que é a maior camada,
recomendando maior consumo, estdo "Arroz, Pdo, Massa, Batata, Mandioca", com 6
porcdes. Visualmente, a piramide é dividida em camadas que apresentam diferentes

grupos de alimentos em tamanhos proporcionais a sua recomendacado na dieta.

METODOLOGIA

O foco deste estudo foi o de analisar as 184 postagens no feed do perfil do
restaurante Muy Gringo no Instagram e seus 2.440 comentdrios coletados por Matheus
Ledo entre os dias 01 de outubro e 31 e dezembro de 2018 em sua pesquisa no ambito
do Programa Institucional de Bolsas de Iniciagao Cientifica da Universidade Federal do
Amazonas (PIBIC- 2018/2019), intitulada “A influéncia do Instagram na formagdo dos
habitos alimentares da populagdo Amazonense”. Para isso, foram estabelecidos critérios
de analise baseados em pesquisa bibliografica na area da comunicacao estratégia,

publicizagao e instagramismo.

Para categorizar o conteudo das postagens, julgou-se pertinente recorrer aos
critérios utilizados por Salazar (2017), agrupando, posteriormente, as imagens
publicadas no perfil do restaurante de acordo com o seu conteudo. Como parametro de
andlise das publicacBes (imagens), optou-se pela Piramide Alimentar, proposta por
Philippi (2013), para que pods-analise fosse possivel determinar se os alimentos
publicados sao saudaveis ou nao. Procedeu-se também a analise das legendas das

publicagdes construidas pelo restaurante para identificar se seguem ou ndo algum

186
Conexdes: revista de relagdes publicas e comunicacao organizacional, Manaus, Vol.07, 2024. P. 180-205



) O | Revistade ISSN: 2594 - 9136
I _ | Relacoes Puiblicas A

- : 3 Revista Conexoes
J eComynlgagaf) Manaus, Vol. 07, 2024
— Organlzaqona Artigo original

padrdo, e que tipo de mensagem buscam transmitir para seu publico de interesse e em

potencial.

A fim de verificar a influéncia do perfil virtual do Muy Gringo sobre a formagao
dos habitos alimentares do publico consumidor e publico de interesse da lanchonete,
analisou-se o conteido dos comentdrios publicados, considerando uma amostra de
25%, isto é, 610 dos 2.440 comentarios previamente coletados, categorizados de acordo
com seu conteudo em Positivos, Negativos ou Neutros, acompanhados de suas

respectivas justificativas.

Anadlise e discussao dos resultados

Perfil do restaurante Muy Gringo

O Muy Gringo é um restaurante tematico da cozinha americana localizado em
Manaus, no Amazonas, no bairro Ponta Negra, inaugurado em 2017. O espaco foi
projetado em um container, composto de areas coberta e aberta com telhado retratil.
Utiliza o conceito inspirado nos restaurantes americanos conhecidos como 'Food Joints',
gue tém um espaco aberto, com muito verde e materiais alternativos, sendo
classificados de acordo com o que vendem, como '‘Burger Joint', 'Beer Joint ou BBQ Joint'.
Como o Muy Gringo tem tudo isso, poderia até ser classificado como um ‘All-Joint'.

Os parametros para andlise dos dados coletados por Ledo (2019) foram
extraidos da obra que introduz o termo “instagramismo”, de Lev Manovich (2016), e do
artigo “O instagramavel: estética e cotidiano na cultura visual do Instagram”, escrito por
Salazar (2017). A referida autora analisou 900 fotos postadas com a hashtag
#postitfortheaesthetic de 22 a 26 de novembro de 2016 e pdde identificar padrdes
seguidos pelos usuarios, dividindo o resultado em trés grandes grupos tematicos: coisas,
espacos e corpos, posteriormente dividindo-os em subcategorias.

Percebeu-se que as fotos publicadas no perfil do Muy Gringo possuem

gualidade técnica - enquadramento, angulo e iluminacdo, mas ndo se encaixam no
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modo Professional, descrito por Lev Manovich (2016), como técnicas fotograficas
anteriores a ascensao dos aparelhos celulares, por possuirem caracteristicas do modo
Designed, em que as fotos sao majoritariamente frias, com focos nos detalhes e
trabalhadas (editadas), posteriormente; podem, assim, assim ser caracterizadas como
instagramaveis, ja que o termo nado passa de uma extensdo do modo Designed, cuja
definicao é forma de midia e conteudo especifico.

Devido ao fato dos critérios de andlise criados por Salazar (2017) serem
destinados a fotos (instagramaveis), tomamos a liberdade de inserir os videos e os
anuncios publicados na categoria outros, sendo este ultimo também usado por Salazar
para categorizar o que ndo se encaixa nas demais categorias por ndo serem fotos.

Mesmo o Instagram do Muy Gringo tendo 184 postagens no trimestre outubro,
novembro e dezembro de 2018, resultando na média de 2 postagens por dia, 205 itens
foram analisados, entre imagens e videos, isso porque o Instagram possibilita mais de

um item por publicagao.

Tabela 1 — Comparagdo: numero de publica¢gdes coletadas x itens analisados

Outubro Novembro Dezembro Total
Publicagdes Coletadas no
PIBIC — Ufam 2018/19 63 60 61 184
Itens analisados no
205
PIBIC — UfamUFAM 2019/20 65 76 63

Fonte: os autores

Foram definidas 4 categorias e 8 subcategorias, especificando o conteudo das
imagens publicadas. Em coisas, encontram-se bebidas (17,56%), comidas (29,27%), e
comidas e bebidas (7,32%), onde ambas categorias sdo vinculadas; de corpos,
agrupamos fragmentos (32,19%) e retratos (4,88%); em espacos, estdo as paisagens

(2,93%); por ultimo, em outros, temos videos (5,36%) e avisos (0,49%). As subcategorias
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podem ser mais bem visualizadas no Quadro 1, assim como os dados analisados podem

ser vistos na integra na Tabela 2.

Quadro 1 - Categorias e subcategorias das publicagbes

Fonte: os autores

Tabela 2 — Descrigdo das categorias analisadas

Coisas Corpos Espacos Outros
Bebidas Fragmentos Paisagens Videos
Comidas Retratos Avisos
Comidas e
bebidas

Més Outubro Novembro Dezembro Total
Numero de publicagbes 65 76 63 204
Coisas 31 itens 46 itens 36 itens 113
Bebidas 11 itens 17 itens 8itens 36
Comidas 17 itens 22 itens 23 itens 62
Comida e bebidas 3itens 7 itens 5 itens 15
Corpos 27 itens 26 itens 20 itens 73
Fragmentos 25 itens 18 itens 20 itens 63
Retratos 2 itens 8 itens 10
Espagos 2 itens 2 itens 2 itens 6
Paisagens 2 itens 2 itens 2 itens 6
Videos 5 itens 2 itens 4 itens 11
Datas comemorativas 5itens 2 item 3itens 10
Com.emoragao de 30 mil Litem 1
seguidores

Outros 1litem 1
Avisos 1item 1

Fonte: os autores
Coisas
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Relacionamos todos os tipos de objetos, de fotos dos pratos, sem a presenca

de clientes ou funciondrios. Essa categoria estd subdivida em “Comidas”, “Bebidas” e

“Comidas e Bebidas”.
Fig 3: sele¢do de imagens “comidas”
da categoria “coisas”

Fig 2: sele¢do de imagens “bebidas”
da categoria “coisas”

Fonte: os autores Fonte: os autores

Figura 4: sele¢do de imagens “comidas e bebidas”
da categoria coisas

Fonte: os autores

Corpos
Essa categoria, Corpos, diz respeito a imagens que contenham a presenca de

humanos. Categoria subdividida em “Fragmentos” e “Retratos”, sendo considerados
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como fragmentos imagens em que aparecam qualquer parte do corpo humano (dedos,

maos, bragos), enquanto retratos sdo imagens de pessoas fotografadas por terceiros.

Fig 5: Selegdo de imagens “fragmentos” Fig 6: Selegdo de imagens “retratos”
da categoria “corpos” da categoria corpos

Fonte: os autores

Espacos

Na categoria Espa¢os, encontram-se imagens que contenham a representacao
da extensdo territorial, o restaurante em si, subdividido unicamente em “Paisagens”;

imagens com o Unico propdsito de apresentar o ambiente.

Figura 7: Selegdo de imagens “paisagens” da categoria espagos
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Fonte: os autores

Outros
A categoria ‘outros’ refere-se a todo contelddo publicado no perfil do Muy

Gringo que ndo pode ser classificado como coisas, corpos e espagos, como os videos e

avisos.
Figura 9: Sele¢do de “avisos”

Figura 8: Selegdo de “videos”
da categoria “outros”

da categoria “outros”

HORARIO DE FUNCIONAMENTO
NATAL

24/12 SEGUNDA:
25/12 TERCA: 18H AS 00H

M
G*

Fonte: o autor Fonte: o autor
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Graficos
Apresenta-se no Grafico 1 as publicacdes realizadas no feed do Instagram do Muy

Gringo, representada nos meses referentes a realizagao da coleta.

Grafico 1: PublicagBes realizadas no periodo da coleta de dados

Contetdo publicado no periodo da coleta de dados

31
27 26
23
- . I W - W )

Outubro Novembro [l Dezembro

Fonte: o autor

Legendas

Verificou-se um conteudo diversificado das legendas, com informacdes
simples, como a descricdo do conteudo das postagens e o horario de funcionamento,
além de diversas hashtags associadas ao conteldo publicado. Em algumas publicac¢des,
pode-se notar interacdo com os seguidores, como no caso do “desafio” de mencionar
amigos, valendo um de seus produtos. Enquanto em outras, por exemplo, vé-se a
legenda indicando que o restaurante criou uma playlist tematica, além de promocodes

alusivas.

Figura 10: Postagem realizada no perfil Figura 11: “Desafio” realizada no perfil
do restaurante Muy Gringo do restaurante Muy Gringo
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muygringo @ Nesta sexta
experimente o: CORN DOG CHEEZY:
Salsicha enrolada na massa de milho e
recheada com queijo mugarela! O 0]
#Muygringo vai até as 00h! Vem!

muygringo @ Desafio #muygringo:
@ Marque aqui seu amigo(a) se
ele(a) ndo te responder em até 5
minutos ele esta te devendo um
Freak-Shake! Valendo!! @ @ )3
estamos aguardando voceés, hoje
vamos até as 00h! §) -

@ #instafood #yummy #sharefood
#instaeat #foodstagram #yummyfood
#foodlovers #amazingfood
#foodforlife #tasty #foodpictures
#foodlover #foodstyle #foodpics #eat
#foodtime #foodgasm #foodheaven
#eatfamous #manaus #cheese #dog

#milkshake #milkshaketime
#freakshake #freakshakes #foodporn
#foodie #yummy #manaus

Fonte: os autores Fonte: os autores

Figura 12: Legenda indicando que o restaurante criou uma playlist tematica
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muygringo 4> @ & EDICAO ESPECIAL HALLOWEEK @ @ &8
Nossa playlist de Halloweek ja esta disponivel no Spotify <8
Isso mesmo s6 vocé procurar pelo nome: Muygringo
Halloweek Edition 2018, playlist exclusiva para vocé curtir
muito em casa ou no carro & Vocé vai amar@ nossa
semana de Halloween j& comegou e vai até 4 de novembro.
Além de gostosuras de arrepiar, venha conhecer um Muy
Gringo horripilante, como vocé nunca viu. No dia 31 serd o
nosso Halloween com 2 Shows e muitas surpresas. A fantasia
ndo é obrigatdria, venha como quiser. O importante é se
divertir! @ Hoje vamos até as 00h!

G #muygringo #instafood #friends #cheers #halloween
#halloweek #halloweentime #boo #music #yum #cheers&
#thirst #instagood #enjoy

Fonte: os autores

Comentarios

A. Andlise quantitativa

Destaca-se que as publica¢cdes e os comentdrios coletados por Ledo (2019) nos
meses de outubro, novembro e dezembro de 2018 foram analisados para que fosse

possivel a totalizacdo dos dados, como é demonstrado na Tabela 3 a seguir:

Tabela 3: Total de dados coletados e analisados

Meses Curtidas Comentarios
Outubro 26.004 1.127
Novembro 29.935 860
Dezembro 18.945 453
Total 74.884 2.440

Fonte: os autores

Evidencia-se que a audiéncia, interpretada por Avanza e Pinheiro (2017),

demonstrada no perfil do Muy Gringo no Instagram, é visualizada no Quadro 2:
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Quadro 2: Audiéncia do Muy Gringo

Audiéncia presumida: total de seguidores do perfil no periodo da coleta, 30.000
equivalente ao nimero de pessoas que tiveram acesso ao conteldo publicado.
Audiéncia alcancada em 184 publica¢des: resultado da soma da intera¢do de cada | 74.884
postagem, sendo consideradas as curtidas e comentarios.
Audiéncia engajada: representagdo do processo de conversagdao em rede, focado nos | 2.440
comentarios das publicagdes.

Fonte: os autores

Quanto a visualizagdo do engajamento, verificado nas postagens do perfil do
Instagram do restaurante Muy Gringo, para que fosse possivel a construgao da analise
qguantitativa proposta, utilizou-se o “Esquema de coleta de dados em midia social”,

proposto por Pinheiro e Postinguel (2017), conforme o Quadro 3:

Quadro 3: Visualizagdo quantitativa do engajamento Instagram do restaurante Muy Gringo

Midia social Instagram
Alcance: Numero de seguidores do perfil 30.000
Engajamento: Volume de interagdo em torno do conteldo 2.440 comentarios
analisado.
Varidveis de andlise: Curtidas e comentarios. 74.884 curtidas e comentarios

Fonte: autores

A anadlise realizada, a partir dos comentdrios coletados das publicacdes, seguiu
critérios e categorizagdes constituidas. O primeiro foi a delimitagdo de comentdrios em
qgue houvesse imagens de produtos alimenticios. Para isso, considerou-se as
subcategorias “Comidas” e “Comidas e Bebidas” presentes na categoria “Coisas”,
conforme o Quadro 2.

Para categorizar o que é o produto alimenticio, partiu-se da Piramide Alimentar
Adaptada, proposta por Sénia Tucundava Philippi (2013). A pesquisadora classifica os
alimentos em oito grupos: cereais, frutas, vegetais, leguminosas, leite, carnes, gorduras
e acUcares.

O segundo critério foi a delimitacdo de uma amostra representativa,

determinando-se 25% das postagens que continham apenas produtos alimenticios.
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Como 25% de 75 publicagbes resultam em 18.75, analisou-se o conteudo dos

comentarios de 19 publicagdes.

B. Analise qualitativa

O foco dessa analise foi o de medir o engajamento no Instagram do restaurante
Muy Gringo de forma qualitativa, partindo da analise do conteddo da amostra, 25% dos
comentarios coletados, sendo 282 no més de outubro, 215 no més de novembro e 113
no més de dezembro.

Realizou-se a composicdo de trés categorias de andlise dos comentdrios:
positivo, negativo e neutro, conforme demonstrado nos Quadro 4 e nos Graficos 5 e 6:

Quadro 4: Categorias - contetido dos comentarios

Comentario Descrigao

Positivo Elogios ao conteudo da publicagdo, acompanhados ou ndo de
emojis;

Relatos positivos de clientes, acompanhados ou ndo de emajis;
Demonstragdes de desejo, a partir de textos e/ou emaojis;
Interagdo entre usudrios, tendo o Muy Gringo ou seus produtos
como foco;

Convites para visitar o estabelecemento; Mengdes, com ou sem
texto extra adicionado; sugestdes de melhoria feitas por clientes.
Negativo Reclamagdes quanto ao conteudo da publicagdo, acompanhadas ou
ndo de emojis; relatos negativos e reclamagdes de clientes,
acompanhadas ou ndo de emojis; demonstragGes de repulsa, a
partir de textos e/ou emojis;

Interagdo entre usudrios, tendo reclamagdes sobre o Muy Gringo ou
seus produtos como foco; Respostas do Muy Gringo em
comentarios negativos, breve interagdo tentando justificar
reclamagdes.

Neutro Comentarios que fogem ao conteudo da publicagdo ou da
organizagdo; interagdo entre usuarios, sem ter o restaurante ou a
publicagdo como tema; comentdarios avulsos e repetidos; respostas
do Muy Gringo em comentdrios, sem levar em consideragdo o
conteldo ou a organizagdo. Breve interagdes, como
agradecimentos.

Fonte: autores

Grafico 2: Andlise comparativa do conteldo dos comentdrios da amostra analisada
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Grafico 3: Conteudo dos comentdrios das publicages analisadas

Fonte: autores

Observou-se a data da publicacdo das postagens e dos produtos alimenticios,

bem como os comentdrios, com suas respectivas categorias e descricdes. Onde havia

mais de uma categoria encontrada, levou-se em consideracdo a de maior relevancia a

partir do conteudo.
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Comentarios que continham apenas mengdes foram identificados na categoria
positiva, uma vez que se interpretou que favoreceu a interacdo com outros usudrios,
tendo o Muy Gringo como referéncia. Os emojis foram interpretados a partir dos seus
significados aparentes, justamente por fazerem parte do conteudo, ilustrando os
comentarios.

Verificou-se maior o interesse dos seguidores do perfil do Muy Gringo nos
comentdrios publicados cujos conteudos foram convites, elogios ao conteddo das
publicacdes e demonstracdes de desejo em consumir os alimentos publicados.

Levando-se em consideracdo a Piramide Alimentar Adaptada para a populacao
brasileira, proposta por Philippi (2013), onde estdo dispostos oito grupos alimentares
em quatro niveis, que variam de acordo com o valor nutritivo do alimento, analisou-se
aimagem da primeira publicagdo coletada, realizada no dia 02/10/2018. O seu conteudo
é uma porcao de anéis de cebola empanadas com recheio de queijo: uma refeicao
baseada em apenas dois niveis e dois grupos alimentares, sendo “6leos e gorduras” e
“queijo”, deixando de considerar os demais grupos alimentares, que devem ser
balanceados ao longo do dia. Outros exemplos sdo as publicacdes realizadas nos dias
05/11/2018 e 03/12/2018, cujos contetudos sdo um “Philly Cheese Steak”, pdo com
carne e queijo, que apesar de ndo possuir uma variagdo no valor nutritivo, foi capaz de
arrancar elogios dos seguidores.

Observou-se que os comentarios recebidos foram positivos, recebendo
meng¢des de terceiros, demonstrando-se o desejo e o interesse pela visita ao
restaurante. Isso significa que por mais que consiga influenciar seus seguidores a desejar
ou até mesmo consumir seus produtos, a qualidade nutritiva do mesmo ndo é das mais
interessantes, justamente por conta do desequilibrio dos valores nutritivos dos
produtos alimenticios publicados. Apesar dos comentdrios serem considerados
majoritariamente positivos, apenas dois (2) seguidores obtiveram respostas de suas
publicagdes, o que fragiliza a participagao e compromete a interagao da organizagdao nos

didlogos.
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Fig 13: “ONION RINGS CHEEZY”, cebola Fig 14: “Philly Cheese Steak”,
Empanada com recheio de queijo pao com carne e queijo

© O

Fonte: Instagram do restaurante Muy Gringo Fonte: Instagram do restaurante Muy Gringo

Sobre a interacdo nos comentarios, é perceptivel que os contelddos postados
geraram conversas entre os seguidores; no entanto, verificou-se limitada manifestacao
da organizag¢do na promocao de didlogos. Constatou-se a popularidade organizacional,
gue foi percebida pelo nimero significativo de elogios e desejos manifestados, o que
certamente favoreceria maior interagao com seus seguidores.

Foi possivel perceber a existéncia de um responsavel pelo gerenciamento do
Instagram do restaurante e do conteldo das publicacdes. ldentificou-se também a
frequéncia de postagens, a qualidade técnica e as caracteristicas das fotos,
categorizadas como instagramaveis, conforme a proposicdo de Lev Manovich (2016).

Observou-se que as estratégias comunicacionais utilizadas no Instagram do
Restaurante Muy Gringo sdo caracterizadas como operacionais, o que Bueno (2005)
salienta como comum, ja que no Brasil, na maioria das vezes, a palavra estratégia é vista
apenas como um adjetivo, em vez de um conceito, pelas empresas que estdo muito
ocupadas com as demandas diarias, conforme explicado por Baldissera (2001),
destacado no inicio desse artigo. O resultado disso é a operacionalizacdo da area,
tomada de decisdes baseando-se em convicgcdo e achismo, o que posteriormente se

transformara em inviabilizagao por falta de recursos financeiros.
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A frequéncia média de duas (2) publicacGes diarias no Instagram fornece
indicios do reconhecimento do potencial que a rede social possui. Observa-se que ha o
entendimento de sua influéncia no consumo de produtos, por meio do favorecimento a
aproximacdo, a familiaridade e oferta, conforme explicado por Pinheiro e Postinguel
(2018), ao destacarem a reformulacdo das relacGes entre organizacdo e publicos-
consumidores, levando-se em consideragao a nova “ambiéncia”, espago virtual onde
acontece essa interagdo.

Outro conceito que se reporta as estratégias utilizadas no perfil do restaurante
€ a publicizagao manifestada pelos consumidores. A interagdao e o engajamento torna-
os ativos nessa relacdo, em que Casaqui (2011) auxilia nessa compreensao.

Quanto aos produtos alimenticios divulgados, segundo Philippi (2013), os
brasileiros deveriam consumir em média 2000 kcal ao longo do dia, distribuidos em oito
grupos, conforme descrito na Figura 1, mas foi possivel notar nas publicagdes do
restaurante Muy Gringo trés desses grupos sendo divulgados, destacando-se gorduras,
carnes e acgucares. Isso pode evidenciar a ndo preocupacdo com o equilibrio alimentar
na concepgdo dos produtos alimenticios divulgados para o consumidor da lanchonete,
sendo observado que, apesar dos constantes elogios a qualidade dos produtos
alimenticios divulgados, é possivel apresentar um cardapio com mais opgdes de uma
alimentagdao promotora da formagdo de habitos e consumo nutritivo mais saudaveis.

Preocupacdo atual da humanidade.

Consideracgoes finais

Destacam-se as redes sociais como promotoras de uma maior aproximacao
entre as organizacdes e sua audiéncia, potenciais consumidores. O Instagram é um
instrumento de comunicacdo imensamente interativo, utilizado para lazer e
entretenimento por seus usudrios, e que tem despertado interesse de diversas

organizagdes para ofertar seus produtos e servigos.
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As organizacdes ndao medem esforcos para chamar a atencdo e despertar o
interesse de seus seguidores, ndo foi a toa que os objetos de estudo desta pesquisa
foram as fotos publicadas por uma organizacdo. Por ser uma rede social estética, é
interessante manter um padrdo de qualidade na producdo e na frequéncia das
publicagdes. O resultado disso é a constante lembranga e a tentativa de influenciar o
habito de consumo.

Diante da pesquisa realizada foi possivel identificar as estratégias
comunicacionais utilizadas no perfil do restaurante Muy Gringo para influenciar o
consumo de seus produtos alimenticios. Verificou-se a frequéncia de duas publicacdes
diarias de fotos e videos com diferentes conteldos, legendas com informacdes sobre o
conteudo publicado e o horadrio de funcionamento. Notou-se o compromisso da
organizagcdo com a qualidade do conteudo das publicagdes, com imagens e videos
esteticamente produzidos.

Evidenciou-se que mesmo que tenha um ndimero expressivo de seguidores, o
conteddo dos textos comentados seja expressivamente positivo e as curtidas e
comentarios variem entre as publicacdes, de acordo com seus conteudos, as publicacdes
no perfil do Muy Gringo demonstraram reduzida capacidade de influenciar a formacgao
dos habitos alimentares dos manauaras. Observou-se ainda que o local onde o perfil
exerce influéncia é em sua audiéncia presumida, ndo sendo capaz de converté-la em
audiéncia engajada, no periodo pesquisado.

Destaca-se que apesar dos constantes elogios dos seguidores a qualidade dos
produtos, é preciso atentar para a concepcdo de um cardapio que favoreca mais opcoes
de uma alimentacdao promotora da formacdo de hdbitos e consumo nutritivo e mais
saudaveis. O trabalho de comunicacdo no perfil do restaurante é simplério, se baseia
em execucao de fotos instagramaveis, duas publicacdes no feed por dia com legendas
descritivas com o lembrete de hordrio de funcionamento, visando ineficientemente
converter o publico alcangcado, que hoje passa de cento e seis mil seguidores, em

consumidores.
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Fica nitido que a rede social instagram ndo passa de uma ferramenta para
promover seu cardapio, deixando clara a visdo que o gestor tem da comunicac¢do, mas
gue gracas ao trabalho de um fotdgrafo e um cronograma de postagens conseguiu
crescer o numero de seguidores.

A comunicacdo do perfil é operacional, meramente ilustrativa, desperdicando
seu alcance e transformando a rede social em um mero carddpio virtual com duas
imagens programadas para o feed.

Nota-se a necessidade de criar campanhas e publicacdes interativas que nado se
limitem a descrever o prato da imagem e ofertar produtos. E necessario criar janelas
entre as publicagGes para que os seguidores interajam com o restaurante expondo sua
experiéncia e seu ponto de vista, saindo um pouco do ritmo frenético de duas
publicacdes, majoritariamente de produtos por dia visando efetivar a venda. Criar uma
interagdo com o consumidor, nem que seja semanal em que ele possa ser o
comunicador; convidando-o a contar uma histéria de quando foi ao restaurante; dizer
qgual é seu prato favorito, geraria um crescimento organico e traria o sentimento de
pertencimento/identidade onde seu nimero de seguidores deixaria de ser apenas um

ndimero e passaria a interagir no espaco virtual proposto pelo restaurante.
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