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1. Introducgao

Com o advento das tecnologias da comunicagéo e informagéo (TIC’s),
observam-se transformacgdes no consumo alimentar. Se antes a escolha de um
restaurante se dava pela localizagcéo ou indicagao de amigos, através do boca
a boca, a partir do uso de tablets, smartphones e computadores, os clientes
baseiam-se em avaliacbes de desconhecidos e cardapios criados
colaborativamente, através de comunidades como TripAdvisor, Yelp, Zomato,
além de notas e comentarios por sites de redes sociais, como Facebook e
Instagram.

A cultura da avaliagao esta presente em outras esferas sociais, com os
inumeros likes e deslikes das redes, passando por servicos de transporte,
através do Uber, 99Taxi e Cabify, além de notas para atendimentos telefénicos,
bancarios, entre outros. Nosso interesse circunda a gastronomia devido a sua
popularizagdo nos ultimos anos no Brasil e no mundo, a partir de inUmeros
conteudos midiaticos produzidos sobre o tema.

Em um primeiro momento, despontaram os programas televisivos' em
novos formatos, com reality shows e competicdes entre cozinheiros amadores
e profissionais. Paralelamente, surgiram os videos curtos com receitas na
internet, perfis de chefs em sites de redes sociais, aplicativos de receitas e
entrega de comida, entre outros. Com a mobilidade proporcionada pelos
telefones méveis e redes de banda larga, o publico foi estimulado a participar e
se engajar comentando online sobre resultados da TV, postando fotos de
testes culinarios em suas casas ou até mesmo resenhas de suas experiéncias
em restaurantes.

Como pontuam os pesquisadores Fatima Regis, Gustavo Audi e
Alessandra Maia (2014), a cultura digital permite o uso e a criagéo de produtos
de todos os tipos e formatos midiaticos. Com isso, pode-se dizer que o

conteudo gastronémico popularizou-se na ultima década com inumeras

' Em mapeamento, Renata Rezende e Eleonora Lavinas (2017), encontraram 124 produgdes que estavam no ar ou
fora do ar na TV brasileira relacionadas a gastronomia em 2016 (p. 78).



configuracbes para programas televisivos, aplicativos, redes sociais e
comunidades colaborativas.

O objetivo deste artigo é discutir e apresentar pesquisas voltadas para
as avaliagdes em meios digitais com enfoque na gastronomia e no turismo.
Nossa hipotese é que ao mesmo tempo em que consumidores influenciam uns
aos outros na escolha de um restaurante, os estabelecimentos sofrem
interferéncias destes comentarios de amadores, sejam positivos ou negativos.

Na primeira parte do texto, reuniremos os trabalhos académicos de
universidades americanas. Na segunda etapa do mapeamento, destacamos as

pesquisas no Brasil.

2. Avaliacoes de clientes nos Estados Unidos

Em uma exploragao bibliografica preliminar sobre as pesquisas mais
recentes em torno das avaliagcdes online de restaurantes, observamos que
pesquisadores de instituicdes americanas somam seus esforgos para questdes
comportamentais e de consumo. No trabalho “Demographics, weather and
online reviews: a study of restaurants recommendations” (2014), Saeideh
Bakhshi, Partha Kanuparthy e Eric Gilbert (2014), do Instituto Georgia Tech,
analisaram um corpus de 1.1 milhdo de criticas online referentes a 840 mil
restaurantes em 32.402 cidades espalhadas por todos os estados americanos,
abrangendo 10 anos (entre 2002 e 2011). O objetivo do mapeamento foi
avaliar quais os fatores endodgenos relacionados aos estabelecimentos
revisados (como por exemplo, refei¢gdo, preco, servigo) e exdégenos (como o
clima) influenciam na participagdo online. Nos resultados, os pesquisadores
concluiram que fatores exégenos como demografia (diversidade de vizinhanga,
educacao) e clima (temperatura, chuva, neve, estacdo) também exercem um
efeito significativo em comentarios online. Em artigo publicado nos anais do
International World Wide Web Conference Committee sdo apresentadas as
seguintes conclusdes do trabalho:

“‘Existe um padrdo sazonal entre notas e avalia¢gdes, mostrando notas
mais baixas e maior numero de avaliagbes em meses de Julho e Agosto. As

condicbes meteorologicas estdo  significativamente associadas as



classificagdes. Os comentarios escritos em dias quentes ou legais s&do mais
provaveis de serem classificados acima dos escritos em dias frios ou quentes.
Avaliacdes escritas em dias chuvosos ou nevados tendem a ter classificacées
mais baixas do que aqueles escritos em dias sem chuva ou neve” (TRADUCAO
LIVRE, BAKHSHI, KANUPARTHY e GILBERT, 2014, p.2).

A repeticdo das opinides em comunidades online foi objeto de Eric
Gilbert e Karrie Karahalios, da University of lllinois at Urbana-Champaign, no
trabalho “Understanding deja Reviewers” (2010). A dupla analisou através de
algoritmos quase cem mil comentarios do site da Amazon.com com sinais de
repeticao e verificou que aproximadamente 10-15% dos textos se assemelham
aos anteriores. Diante da redundancia, os autores argumentam que a questéo
para comunidades bem sucedidas na internet ja ndo € “como podemos fazer
com que as pessoas contribuam?’, mas “como usamos melhor todas essas
contribuigdes?” (p. 1). Assim como Talwar e Jurca (2007), verificou-se que a
distribuicao dos textos tém dois picos de comportamento: um dos que amam o
produto e outro dos que odeiam. Ao localizar essas avaliagdes, 0 grupo
entrevistou os revisores para entender o porqué de reproduzirem opinides ja
emitidas nos féruns. Sobre os criticos leigos, eles observam um padréo de
comportamento:

“Os criticos amadores costumam escrever um comentario por causa de
uma quase reagao visceral a um produto. Para eles ler outros comentarios &
pouco atraente porque nao satisfaz a necessidade de compartilhar essa reacao
poderosa. Rotineiramente usando palavras como “estatico”, podemos
caracterizar suas avaliagbes de deja como apelos espontaneos e sinceros. (...)
Para concluir, propomos uma maneira de entender os revisores amadores: eles
invadem a comunidade quando um produto os agarra (para melhor ou pior) e
ndo mentem identificando como parte de um grupo” (TRADUCAO LIVRE,
GILBERT e KARAHALIOS, 2010, p. 2).

Se os amadores visam extravasar suas emog¢des em comunidades, ja os
criticos profissionais querem satisfazer uma pequena base de fas, escalando a
escada de revisdo ou promovendo o proprio produto (GILBERT e

KARAHALIOS, 2010, p. 3). De acordo com os pesquisadores, essa € a primeira



diferenca marcante entre amadores e profissionais. A segunda é o
relacionamento com outros revisores: os amadores nado se importam em ser
mais um opinando; enquanto que os profissionais querem se destacar na web.
A fim de atingir contribuicbes mais efetivas, os estudiosos sugerem a
diversificacdo dos topicos pelos sites de comentarios e a melhoria da
navegacao (p. 3).

Ainda a respeito do excesso de informagdes nas comunidades
colaborativas digitais, Jahna Ottenbacher (2009) reconhece que ha inumeros
desafios a serem superados. Além da avassaladora quantidade de informagéao
disponivel, as publicacbes de baixa qualidade e, até mesmo as falsas, estdo
entre os obstaculos destacados pela pesquisadora da Universidade de
Michigan (p. 1). Como alternativa aos moderadores, que poderiam sinalizar os
conteudos mais relevantes, demandando um enorme trabalho bragal, a autora
apresenta o caso do forum da Amazom.com, que utiliza o modo de “navegagao
social”, “em que os julgamentos dos participantes sao coletados e usados para
priorizar as mensagens postadas” (p.1). Segundo ela, esse critério “hands-off”
garante imparcialidade a comunidade.

Do ponto de vista comercial, as avaliagcbes de clientes publicadas na
internet sdo consideradas ferramentas importantes para empresas, visto que
fornecem dados mensuraveis sobre inumeros produtos. A relevancia
econdmica das avaliagbes online é tamanha que Ye, Law, Gu e Chen (2009)
constatam que para cada 10% de incremento na avaliagdo de um hotel, as
reservas online crescem em 5%.

Bing Liu, Minging Hu e Junsheng Cheng (2005) destacam que “as
opinides do consumidor costumavam ser muito dificeis de encontrar antes da
internet. As empresas realizavam pesquisas ou contratavam consultores
externos para encontrar tais dados (...). Agora, grande parte da informagao
esta publicada na web” (p. 10, tradugao livre). Aproveitando-se desse enorme
arquivo digital produzido por consumidores, os pesquisadores do departamento
de Ciéncia da Computagao da University of lllinois at Chicago desenvolveram o
trabalho “Opinion Observer: Analyzing and Comparing Opinions on the Web”

(2005). A partir de comentarios de clientes na internet, o grupo elaborou o



prototipo de um sistema chamado de “Opinion observer’, uma espécie de
grafico cujo usuario pode comparar os pontos fortes e fracos de um
determinado produto, a fim de auxiliar tanto compradores quanto fabricantes.
Para isso, utilizam uma técnica baseada na “mineracdo de idiomas” na
computacdo, a fim de extrair automaticamente os prés e contras do item
avaliado.

Neste item 2 do texto, abordamos as pesquisas americanas
relacionadas as avaliagcdes de clientes. No item 3, que segue, trazemos um

parte dos estudos referentes sobre resenhas online relacionadas ao consumo.

3. Criticas profissionais e avaliagoes de clientes no Brasil

No contexto brasileiro, pesquisadores se debrugcaram em analises das
criticas jornalisticas, encontrando intercessbes com as amadoras. Alguns
trabalhos sobre revisbes na web ndo focam especificamente em restaurantes,
nem foram produzidos no campo da Comunicagdo, mas auxiliam a nossa
exploragéao bibliografica.

Amaral e Melo (2005) analisam quais as caracteristicas discursivas do
jornalismo gastrondémico, a partir de criticas da Folha de Sao Paulo e cronicas
da Carta Capital. No que diz respeito as resenhas profissionais, as autoras
observam que “todas mesclam a objetividade da descrigdo dos restaurantes e
a subjetividade da opinido sobre o local e os pratos, por meio de recursos como
a adjetivagao e o uso de metaforas” (p. 147). As informacdes detalhadas para
situar o leitor ndo familiarizado com os cardapios ou com o local também sao
recorrentes. Ja na crdnica sdo destacados o humor, a ironia, a interatividade e
intertextualidade (p. 151).

Nery (2017) investiga as dimensdes do valor da marca dos restaurantes
de Fortaleza indicados pelo TripAdvisor, baseado na percepcdo do cliente.
Entre os tdépicos analisados no estudo estavam a consciéncia da marca,
imagem da marca, qualidade percebida e lealdade a marca. Nery concluiu que
o restaurante mais lembrado entre os entrevistados n&o era o Unico que estava

nas primeiras posi¢gdes no ranking do TripAdvisor. No periodo da pesquisa, os



estabelecimentos Cabafia del Primo e Santa Grelha figuravam o topo da lista
junto ao Coco Bambu Frutos do Mar. Como ele explica:

“O fato do restaurante Coco Bambu ser o mais lembrado ndo aponta que ele é
considerado o melhor, levando em consideragdo o conjunto de fatores que
foram abordados. Desta forma, ratifica-se a importadncia de ter entregas
completas como uma boa localizagdo, equipe bem treinada, atendimento
eficiente, horario de funcionamento compativel com a necessidade do cliente,
etc, mas o trabalho de construcao e fixagdo da marca, relacionado as acdes de
Marketing, devem ter um destaque na gestdo de um empreendimento desta
natureza” (NERY, 2017, p.76).

No campo do Turismo, Gemha (2005) examina os critérios utilizados por
profissionais na avaliagao de restaurantes na cidade de Sao Paulo. No trabalho
de cunho qualitativo, a autora identifica dois pilares para qualificar os
estabelecimentos: a comida e o servico. “Quando se refere a opinidao dos
criticos sobre hospitalidade nos restaurantes comerciais, a predominancia é de
caracteristicas relacionadas ao atendimento, ou seja, estda baseada nas
relagcdes humanas” (p. 4).

Ferraz (2015) questiona quais as motivagdes dos viajantes de Sao Paulo
para avaliar os hotéis no TripAdvisor. No estudo de caso, o publico-alvo para
andlise era de pessoas que fizeram pelo menos uma viagem nos ultimos 12
meses. Entre os 182 entrevistados, 165 eram viajantes de S&o Paulo e 57%
(ou 94 individuos) escreviam criticas no TripAdvisor. A respeito dos que nao
produzem conteudo, a autora sugere seu potencial para se inserir nessa
comunidade, visto que consomem esse tipo de informacdo (p. 72). A
importancia das referéncias de outros amigos e familiares nestes circulos seria
um incentivo para participar desta plataforma colaborativa. Um terceiro fator
destacado por Ferraz seria os estimulos do proprio site TripAdvisor, como
parcerias com programas de milhagem (p.72). O uso dessas informagdes antes
da compra é apontado como alternativa para os consumidores. O estudo
observa ainda como as opinides no TripAdvisor sdo importantes para as

pequenas empresas hoteleiras no Brasil, devido a visibilidade.



Mesmo fora do contexto gastrondbmico, consideramos pertinente
mencionar o trabalho de Souza (2017), que investigou os efeitos das
avaliagbes online sobre 0 mercado cinematografico americano a partir de um
banco de dados de sites, como Box Office Mojo e Rotten Tomatoes, com
informacdes do periodo de 2004 a 2015. A ideia foi relacionar o tempo de
exibicao dos filmes com as criticas publicadas no periodo de langamento dos
mesmos. Souza chegou a conclusdo que as revisdes online exercem forte
influéncia no periodo em cartaz dos longas, sendo que o efeito dos criticos
profissionais € em média 3 vezes maior do que dos consumidores. Segundo o
estudo, isso significa que as opinides de especialistas em cinema impactam, de
certa forma, na bilheteria dos filmes. Como destaca Souza, a inexisténcia de
comentarios em sites especializados € um fator negativo. O que reverbera a
afirmacdo de Shrum (1991, p.38, apud Souza): “mesmo uma avaliagédo
mediocre ou negativa é melhor do que avaliagdo nenhuma”.

Camargo (2017) explora o deslocamento do papel do critico profissional
para as opinides de clientes, com o advento das tecnologias digitais. Em
estudo comparativo de criticas publicadas na revista Veja Sao Paulo, no blog
Gastrolandia e na plataforma TripAdvisor, questiona se a midia paulistana
impressa foi impactada pelo surgimento dos sites voltados para avaliagdes.
Segundo Camargo, verificou-se que embora a hipétese inicial girasse em torno
do afetamento do papel do critico profissional, o mapeamento mostrou que, na
verdade, os produtos da web 2.0 utilizam o mesmo formato do impresso. “A
critica construida na internet ndo se libertou da sua origem. Vive seu complexo
de Edipo, sem se livrar da figura do pai, ndo consegue se entender como uma
nova critica e deixa de explorar novos sentidos, novas linguagens, novas
tecnologias” (CAMARGO, 2017, p.122).

No caso do blog Gastrolandia, Camargo constata que os
estabelecimentos avaliados coincidem com o da critica impressa, no mesmo
periodo, nao trazendo nenhuma inovagao. A respeito do TripAdvisor, o autor
enfatiza que a opinido do usuario limita-se a questionarios fechados, baseados
nos mesmos critérios da revista Veja. Ao final, conclui que a plataforma n&o

estimula lagos, nem a convergéncia criativa (p. 122).



“Na construgéo coletiva todos viram criticos com igual valor ou apreciados pelo
volume de avaliagdes que produzem dentro de determinados ambientes
digitais. O capital social do critico, que se agigantava com a chancela dos
meios de comunicagao, foi substituido pelo capital social que o ator ganha na
rede ao alcancar popularidade e reputacao, atributos garantidos muitas vezes
pelas proprias redes sociais que promovem o ranqueamento de usuarios”
(CAMARGO, 2017, p.84).

Manfredini (2005) se interessa pela gastronomia e produgao de sentido
nos jornais de economia Gazeta Mercantil e Valor Econdmico. A fim de
compreender como os dois periodicos construiram sua abordagem, a autora
pontua que ambos se distanciaram do discurso publicitario e passaram a incluir
noticias em suas sessdes. No entanto, em relagdo ao uso de fontes, assinala
que os chefs e cozinheiros, figuras tradicionais dos cadernos de culinaria, séo
substituidos por executivos da area de marketing (p. 110). Para a autora, o
discurso nesses textos se apresenta como uma forte via de diferenciagao social
percebida através de: “Ter um restaurante do exterior como pauta de
reportagem, utilizar palavras e expressdées em francés, destacar precos caros e
ingredientes considerados nobres (...) (p. 95).

Neste item 3, apresentamos alguns estudos brasileiros relativos as

criticas profissionais e amadoras, no campo da gastronomia, turismo e cinema.

4. Consideracgoes finais

Com este texto, realizamos um levantamento preliminar das pesquisas
sobre avaliagdes de clientes online no Brasil e Estados Unidos. Nesta revisdo
bibliografica, encontramos estudos que apontam a importancia destes
comentarios para o consumo. Como mostramos, Bing Liu, Minging Hu e
Junsheng Cheng (2005) enfatizam como a internet criou um grande arquivo
digital com as criticas amadoras. Além de se tornarem fonte para consulta de
consumidores a respeito de determinado produto ou servigo, essas revisdes
auxiliam empresas na mensuragédo de resultados e elaboragédo de estratégias

de mercado.



Do ponto de vista comercial Ye, Law, Gu e Chen (2009) constatam que
para cada 10% de incremento na avaliagdo de um hotel, as reservas online
crescem em 5%. Até mesmo no campo cinematografico, como apontou Souza
(2017), as revisdes online exercem forte influéncia no periodo em cartaz dos
longas. Sendo assim, até mesmo a critica negativa € melhor do que nenhuma,
de acordo com a analise.

Neste cenario, observamos que a modulagdo das tecnologias de
informagao e comunicagéao (TIC’s) interfere tanto na forma como os dados séo
produzidos quanto coletados. Ainda € pertinente ressaltar que este é um
mapeamento preliminar de uma pesquisa mais ampla de doutorado em
tecnologias da Comunicagéo. Portanto, esse trabalho é apenas um ponto de

partida e n&o encerra as discussdes sobre as revisdes de consumidores.
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