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RESUMO

O Instagram € uma rede social de grande relevancia para propagacdo de informacdes
relacionadas a salde o que atrai a criacao de perfis por nutricionistas que em suas publicacfes
devem ser cautelosos e valerem-se de respaldo cientifico. Este trabalho buscou analisar como
0s nutricionistas brasileiros de maior insercdo no Instagram apresentam alimentacdo com
destaque ao Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira. Na amostra foram selecionadas
publicaces feitas entre os meses de marco e setembro de 2018 nos perfis dos 10 nutricionistas
com mais seguidores e maior engajamento no Instagram contabilizando quantas publicacoes
abordavam a temética do Guia Alimentar. A analise textual da descricdo e das legendas foi feita
pelo software Iramuteq. Das 1669 publica¢bes coletadas nenhuma abordou o Guia de forma
direta e o “ndo” foi palavra de maior destaque no discurso. Apesar da grande potencialidade
para ser uma ferramenta de EAN e promocdo de salde as publicacdes o Instagram é utilizado
de maneira intervencionista objetivando e reforcando o emagrecimento.

Palavras chaves: “nutricionista”, “Instagram”, “Guia Alimentar”.



ABSTRACT

Instagram is a social network of great relevance for the propagation of health related
information, which attracts the creation of profiles by nutritionists who in their publications
should be cautious and have scientific support. This work sought to analyze how the Brazilian
nutritionists of greater insertion in the Instagram present food with highlight to the Food Guide
for the Brazilian Population. In the sample were selected publications made between March and
September of 2018 in the profiles of the 10 nutritionists with more followers and greater
engagement in the Instagram counting how many publications addressed the themes of the Food
Guide. The Iramuteq software performed the textual analysis of the description and the
captions. Of the 1669 publications collected, none addressed the Guide directly and the "no"
was a word of greater prominence in the speech. Despite the great potential for being a food
and nutrition education tool and promoting health publications, Instagram is used as an
interventionist way aiming and reinforcing the weight loss.

Key-words: “nutricionist”; “Instagram”; “Dietery Guidelines”
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1. INTRODUCAO

A Nutricdo é uma ciéncia recente e que encontra-se em constante evolugdo. Os
primeiros estudos na area comecaram no final do século de X1X com a higiene dos alimentos e
no século XX expandiram-se para as perspectivas bioldgica e social da alimentacao. A profissao
de nutricionista somente foi reconhecida e regulamentada em 1967 e desde entdo houveram
grandes mudancas e evolugdes no conhecimento e na forma como os nutricionistas interagem
com seu publico (CFN, 2015).

A alimentacdo saudavel sempre teve visibilidade nas midias tradicionais como revistas
e programas de televisdo e também ganhou grande espaco nas midias sociais (Purcino, 2014;
Oliveira, 2015). O uso de midias sociais vém se expandindo cada dia mais, o que é facilitado
pelo uso de tecnologias moveis, tornando assim mais facil a comunicacao entre o real e o virtual
contribuindo para a disseminacdo de ideias, conceitos e informacGes de forma mais rapida e
com maior alcance (Othon & Coelho, 2016). Dentro do contexto de midias sociais estdo
inseridas as redes sociais, espacos onde had o compartilhamento de conhecimento, valores,
objetivos comuns assim como interacao e a comunicacédo (CIRIBELI E PAIVA, 2011)

O Instagram é uma rede social que merece destaque quando se considera a propagacao
de informacdes relacionadas a salide e bem estar nos espagos virtuais, posto que abriga diversos
perfis de usuarios que priorizam as narrativas voltadas para o estilo de vida saudavel, leve e
feliz. Por se tratar de uma ferramenta com logistica rapida e pratica o Instagram € cada vez mais
utilizado principalmente para a busca por assuntos do mesmo interesse e a auto promocao
(SHELDON & BRYANT, 2015; OTHON & COELHO, 2016).

Devido a essa visibilidade e o interesse dos usuarios pelo assunto alimentacdo saudavel
é possivel encontrar diversos perfis que abordam tal tema. Dentre eles ha perfis de nutricionistas
gue passam a usar o Instagram como uma ferramenta de comunicacdo com seu publico e

também como uma forma de capta-los.

O nutricionista ao fazer publicacfes em redes sociais deve ser cauteloso e sempre estar
respaldado cientificamente como aponta o Cédigo de Etica e Conduta (CFN, 2018) do
nutricionista:

Art. 55. E dever do nutricionista, ao compartilhar informagdes sobre alimentagdo e
nutricdo nos diversos meios de comunicacdo e informacgdo, ter como objetivo

principal a promogdo da salde e a educacao alimentar e nutricional, de forma critica

e contextualizada e com respaldo técnico-cientifico.



As publicagdes atingem um puablico abrangente e podem ter grande visibilidade dentro
da plataforma. Desta forma o Guia Alimentar para a Populagdo Brasileira (Brasil, 2014) pode
se mostrar uma excelente publicacdo para embasar o discurso do nutricionista, especialmente
nas redes sociais, por trazer diretrizes que pautam uma alimentacdo saudavel para a populacéo

em geral de maneira simples e acessivel.

Neste contexto, o objetivo do presente trabalho trabalho € analisar como o0s
nutricionistas brasileiros de maior insercao na rede social Instagram apresentam a alimentacéo

e nutricdo com destaque ao preconizado no Guia Alimentar para a Populagéo Brasileira.

2. METODOLOGIA

Trata-se de um estudo exploratério de abordagem quanti-qualitativa. A amostra foi
composta por publicacGes de 10 perfis de nutricionistas, 5 do sexo feminino e 5 do sexo
masculino, no Instagram durante o periodo de 6 meses.

A escolha destes perfis deu-se por um levantamento dos nutricionistas mais seguidos no
Instagram Brasil por meio da busca na propria plataforma utilizando os termos “nutri” e
“nutricionista” e também por pesquisa no Google por “nutricionistas mais seguidos no
instagram”, obtendo-se uma pré-selecdo de 19 nutricionistas que possuiam conta aberta no
aplicativo com mais de 100.000 seguidores.

Logo em seguida foi calculado o engajamento dos 19 nutricionistas. O engajamento €
a interacdo do seguidor com o usuario que € seguido por ele (PILLAT, 2017). O engajamento
foi calculado no dia 09 de setembro utilizando postagens realizadas 48 horas antes. No caso de
ndo haver postagens realizadas em 07 de setembro foi utilizada a postagem anterior com data
mais proxima. O célculo do engajamento foi feito da seguinte forma: n° de curtidas da
publicacdo/ n° de seguidores x 100.

Os nutricionistas que obtiveram a porcentagem de engajamento menor que 1% foram
descartados. Logo apds montou-se uma lista dos perfis mais seguidos, do mais seguidos ao
menos seguidos, e selecionou-se os 10 primeiros para compor a amostra. Definida a amostra
foi feita a coleta de dados. A tabela 1 mostra a quantidade de seguidores e o engajamento dos

nutricionistas selecionados.



Tabela 1: Numero de seguidores e engajamento dos nutricionistas selecionados.

Nutricionista N° de seguidores Engajamento
1 2.100.000 1,0
2 1.100.000 1,3
3 948.000 11
4 805.000 1,0
5 759.000 2,9
6 511.000 1,6
7 493.000 1,4
8 459.000 1,3
9 372.000 1,1
10 312.000 2,5

Foi criado um instrumento com base no Guia Alimentar para contabilizar quantas
publicacGes abordavam suas tematicas, sendo que uma mesma publicacdo poderia se encaixar
em mais de uma tematica. As 10 primeiras questfes do instrumento tiveram por base os 10
passos para uma alimentacdo saudavel, por estes serem um resumo dos pontos mais importantes
da publicacdo, sdo eles: fazer de alimentos in natura ou minimamente processados a base da
alimentacdo; utilizar 6leos, gorduras, sal e aglcar em pequenas quantidades ao temperar e
cozinhar alimentos e criar preparagdes culinarias; limitar o consumo de alimentos processados,
evitar o consumo de alimentos ultraprocessados; comer com regularidade e atencdo em
ambientes apropriados e, sempre que possivel, em companhia; fazer compras em locais que
oferecem variedades de alimentos in natura ou minimamente processados; desenvolver,
exercitar e partilhar habilidades culinérias; planejar o uso do tempo para dar a alimentagdo o
espaco que ela merece; dar preferéncia, quando fora de casa, a locais que servem refeicdes feitas
na hora; ser critico quanto a informagdes, orientacbes e mensagens sobre alimentacdo
veiculadas em propagandas comerciais.

As outras questdes do instrumento elaborado buscavam identificar outros pontos
ressaltados pelo Guia, como a importancia da ingestao hidrica, regionalidade, sustentabilidade,
armazenamento e manipulacdo de alimentos e o custo de uma alimentagdo saudavel (Brasil,
2014). O culto ao corpo (publicagbes em que o foco é o corpo magro e musculoso) e o discurso
sobre a propriedade nutricionais dos alimentos (referente a quantidade de calorias e nutrientes

e beneficios do consumo) também foram contabilizados.



Para a analise do contetdo das publica¢des foram descartadas as fotos e videos que néo
estavam relacionadas a alimentagéo e nutricdo, ou seja, fotos pessoais e eventos profissionais
como palestras e em seguida fez-se a descri¢do de cada imagem e video selecionados. A analise
das descricdes e legendas foi com o uso do software Iramuteq.

O Iramuteq é um software gratuito de cddigo fonte aberto utilizado para a andlise
textual. Ele possibilita identificar o contexto em que as palavras ocorrem a partir dos segmentos
de texto que compartilham do mesmo vocabulario, separando o texto em classes hierarquicas.
Para a construcdo do corpus de analise o texto foi formatado e editado conforme as
especificacfes do software retirando sinais de pontuacdo ndo permitidos como asteriscos,
porcentagens, reticéncias e outros sinais similares, e também houve a correcdo da grafia e
concordancia de algumas palavras (SALVATI, 2017).

Apesar de fazer parte das publicacGes, as hashtags foram retiradas das andlises de
contetdo das legendas de forma a manter um texto mais limpo preservando o significado de
cada texto, visto que uma mesma hashtag pode ser usada em varias publicacdes com diferentes
contedidos, mas apresentando um mesmo tema.

As hashtags sdo utilizadas para agrupar conteddos com 0 mesmo tema, sendo uma
forma dos usuarios interessados no assunto acharem as publicacBes que buscam. Assim a
intencdo ao taguear uma publicacdo é fazer com que os usuérios cheguem até seu perfil podendo
assim aumentar o nimero de seguidores e engajamento (Piza, 2012). Devido a importancia das
hashtags para um perfil no Instagram fez-se uma analise a parte de todas hashtags postadas a
fim de identificar a forma como o nutricionista capta 0s usuarios para as suas publicacdes. As
hashtags que representavam slogans que os nutricionistas possuem foram substituidas por

nameros para evitar o profissional fosse identificado.
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3. RESULTADOS

No total foram feitas capturas de tela de 1669 publicagdes e suas respectivas legendas.
A média de coleta foi de 128 publicacGes por perfil. A maioria dos nutricionistas (50%) esta
inscrita nos CRNs 5 e 6, ou seja, atendem na regido nordeste, os demais estéo inscritos no CRN
3 (30%), CRN 4 e CRN 1. As publica¢des no geral estiveram ligadas ao emagrecimento e a
propriedade nutricional dos alimentos. A tabela 2 traz a descric¢do do perfil de cada profissional
nutricionista e a quantidade de publicacfes coletadas por perfil. Os dados serdo apresentados

de modo a resguardar o género do profissional nutricionista.

Tabela 2: Descricdo do perfil do nutricionistas selecionados.

(o] 1 ~
Nutricionista Descrigéo N° de publicacoes

coletadas
O perfil é voltado para a divulgacéo do protocolo de
emagrecimento, destinado ao publico feminino,
criado pela nutricionista. As publicacdes sdo sobre
1 receitas, propriedades nutricionais de alimentos, 269

fotos de refeicbes, pratica de atividade fisica,
palestras e imagens de o antes e depois de suas
pacientes ressaltando a perda de peso.

As publicagdes mais frequentes no perfil sdo fotos
2 de refeicbes, pratica de atividade fisica e as 171
divulgac6es de palestras que o profissionalparticipa.

A maioria das publicagdes sdo reposts de outros

3 perfis. O conteudo é relacionado a receitas, 200
propriedades nutricionais de alimentos e dicas de
emagrecimento.

A maioria das publicagdes séo reposts de outros
perfis, possuindo algumas publicacbes iguais ao

4 profissional 3. As publicagcbes sdo chamadas de 82
“dicas” pelo profissional e sao referentes a receitas,
propriedades nutricionais de alimentos, e dicas de
emagrecimento. N&o possui fotos pessoais.
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Perfil voltado para divulgacdo de cursos e palestras
Cujo o0 publico sdo nutricionistas e demais
5 profissionais da area da salde. Possui ainda 125
publicacGes sobre chas e bebidas antioxidantes,
fotos de refeicBes, receitas, textos sobre habitos
alimentares e frases motivadoras.

O profissional é fisiculturista e suas publica¢Ges sdo
voltadas para a exibicdo e valorizacao do corpo e a

6 publicidade de farmécia de manipulacdo e marca de %
suplementos.
7 Fotos de refeicbes e atividade fisica sdo as que 416

aparecem com maior frequéncia. H4 também textos
sobre emagrecimento e comportamento alimentar.

As publicacdes estdo relacionadas a divulgacdo de

8 cursos nos quais o profissional nutricionista é 131
palestrante, esclarecimentos sobre tipos de dietas e
propriedades nutricionais doa alimentos.

No perfil é divulgado o canal do YouTube em que o

9 nutricionista traz estratégias de emagrecimentos. 97
Além disso ha fotos de refeicdes com enfoque na
propriedade nutricional dos alimentos.

Perfil com publicacdes sensacionalistas, mostrando
consequéncias (como o cancer) do consumo de

10 alimentos ultraprocessados, bebidas alc6olicas e 83
procedimentos estéticos. Ha também imagens com
texto de mitos e verdades, propriedade nutricional
dos alimentos e frases motivacionais.

No periodo analisado, nenhum dos perfis citou de forma direta 0 Guia Alimentar ou 0s
10 passos para uma alimentagdo saudavel. A regra de ouro “prefira os alimentos in natura ou
minimamente processados e preparagdes culinarias a alimentos ultraprocessados” foi citada

indiretamente em uma publicacéo da nutricionista 9 e repostada pela nutricionista 3.

O maior numero de publicagdes vistas foram de carater pessoal como fotos de familia e
viagens representando 37% da amostra (n = 614). Dentre as recomendacdes do Guia, o teor das

imagens, videos e legendas se relacionaram ao consumo de alimentos in natura como base da
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alimentacdo (26% n = 437), o desenvolvimento das habilidades culinarias (6% n = 93) e a evitar
0 consumo de ultraprocessados (4% n = 64). As postagens que estimulavam o consumo de
alimentos in natura o faziam por meio da exibicdo de refei¢cdes ou por meio do discruso sobre
as propriedades nutricionais de hortalicas, frutas, cereais, leguminosas e oleaginosas. Ja o
desenvolvimento das habilidades culinarias foi estimulado por meio de legendas e videos
contendo o0 passo a passo de receitas. As postagens que desestimulavam o consumo de
ultraprocessados chamavam atencédo para o excesso de agucar, sal, gordura e aditivos contidos
nesses produtos além de estimular a leitura dos rétulos. Os demais passos do Guia foram citados
em menos de 1% das publicacdes, cada. As propriedades nutricionais dos alimentos in natura
foram ressaltadas em 8 % (n = 126) das postagens.

A analise das descricdes e legendas das fotos pelo software Iramuteq revelou 4 classes
de palavras que podem ser visualizadas na figura 1. As palavras com maior frequéncia e que
chamam mais atencdo na nuvem de palavra (Figura 2) foram 3 advérbios: “ndo”, “como” e

“mais”.

As 3 palavras mais frequentes no corpus de andlises foram advérbios, em especial o
“nao”, pertencente a classe 1 de palavras que representaram a maior parte do corpus (46,5%)
onde o nutricionista aponta o que é adequado ou ndo na alimentacdo, utilizando palavras como
“mais”, “sempre”, “quando”, “querer”, “como”, etc. Associada a ela estd a classe 2 (12,1%)
onde se tem palavras como “indice glicémico™, “aditivo”, “aglcar”, “refinado”, “rétulo”,

“comparar”, “doce”. Esta associagdo indica que a maior parte do discurso € voltada a dizer se

0 que esta presente na classe 2 é adequado ou nao.

A andlise textual das descricdes e legendas das publica¢fes também trouxe o alimento
como algo de cardter fisiologico. A classe 3 (15,8%) traz palavras como “antioxidante”,
“vitamina”, “melhora”, “doen¢a”, mostrando assim o que papel dos nutrientes como parte de

uma prevencdo e tratamento de doencas.
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Figura 1: Classe de palavras do discurso dos nutricionistas no Instagram, 2018
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Figura 2: Nuvem de palavras da descricdo e legendas das postagens no Instagram, 2018.
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verbos como decidir e escolher (Figura 3).

Figura 3: Nuvem de palavras da hashtags das postagens no Instagram, 2018.
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4. DISCUSSAO

Com o aumento da disponibilidade de tecnologias tornou-se mais facil ter acesso a
informacdo. A internet por ser de facil acesso, nos dias atuais, € frequentemente utilizada como
uma fonte rapida de informacdes sobre saude, porém nem sempre é possivel achar uma fonte
que seja confiavel e segura sobre o assunto (SANTOS et al, 2006; MORETTI et al, 2012).

Na comunicagdo estabelecida entre o nutricionista e o seguidor no Instagram, o
nutricionista, como o emissor de uma mensagem, é visto como o detentor do conhecimento e
da verdade sabendo interpreta-la cientificamente, enquanto o seguidor é aquele vazio de
conhecimento sobre o assunto. O objetivo da comunicacgao portanto é prover o conhecimento e
obter condutas e habitos desejados pelo emissor (Aradjo & Cardoso, 2007). Neste contexto, 0
usudrio ao buscar e seguir o perfil de um nutricionista em uma rede social encontra uma fonte
qualificada e respeitada vista sua formacao profissional, o que traz grande responsabilidade ao
discurso e a mensagem passada por meio das publicagdes.

Desde a andlise descritiva dos perfis até os resultados da andlise de hashtags é possivel
ver como o nutricionista se associa a figura do “profissional do emagrecimento”, assumindo o
papel de passar as indicacdes de como o individuo pode chegar a um corpo magro, Como um
fim em si mesmi, seja pelo discurso motivacional de melhora da satde ou novamente pela busca

do corpo ideal.

Com isso pode-se observar nas quatro classes evidenciadas no discurso do nutricionista
indica a recomendacdo, de carater intervencionista da maneira de se fazer algo, em especial a
maneira de como se alimentar, assim percebe-se que mensagem passada atraves das publicacdes
tem um carater intervencionista. O carater intervencionista vem justamente da necessidade de
se chegar a um resultado que é, com destaque, 0 emagrecimento. O excesso de peso e a
obesidade em especifico sdo vistos como doenca e o individuo logo sente a necessidade de sair
deste quadro buscando a “cura” dessa doenca, ou seja, 0 emagrecimento, objetivando o corpo
magro e musculoso que é reforgcado como imagem de saude (Pinto & Bosi, 2010). Essa visao
de “cura” ¢é trazida pela medicina tradicional na qual apenas o processo saude-doenca
negligenciando outros aspectos da vida do individuo como o social, cultural e econémico. O

corpo € visto como uma maquina que deve estar sempre em perfeito estado (SANTOS, 2006).

Severiano et al. (2010) trazem o corpo como mediador da felicidade sendo uma

obrigagdo atingi-la, e o individuo:
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“[.-.] s6 deve culpar a si proprio se ndo atingir a forma ideal [...] o discurso de que qualquer um pode ser belo
desloca a responsabilidade das insuficiéncias para o préprio individuo. Ndo ha
desculpas: sempre ha oportunidade de se fazer uma cirurgia plastica, dietas e
exercicios. A beleza se artificializa e, como consequéncia, se “democratiza” [...]
Controle sutil e poderoso porque inculca no consumidor uma autoridade travestida de

poder de escolha.”

Este falso poder de escolha é evidenciado pelas hashtags usadas, em especial pela
nutricionista 1, em que a palavra “escolha” aparece na maioria das publicagdes, atrelada ao
protocolo de emagrecimento elaborado por ela, associando os verbos decidir e escolher a
adjetivos como feliz, saudavel e magro, com destaque ao discurso para o publico feminino.
Colocar que emagrecer depende apenas de uma escolha ou uma decisdo de um individuo
implica dizer que o consumo de alimentos trata-se apenas de ingestdo ignorando todo o contexto
que leva a constituicdo do comportamento alimentar como a historia, relagdes sociais valores e
pulsbes do individuo (KLOTZ-SILVA, et. al., 2017).

Por mais que as hashtags de dieta e emagrecimento sejam uma das formas na qual o
usuario pode encontrar nutricionista dentro do Instagram esse aspecto intervencionista
propagado deve ser repensado, buscando fazer da educacdo alimentar e nutricional e a
promocdo da saude a centralidade do discruso, principalmente quando o nutricionista esta se

comunicando com um publico amplo como no caso das redes sociais. Santos (2006) afirma que:

“QO conceito que [o profissional de salide] deve postular é o de promogéo da satde que, fundamentalmente, resgata
as interacOes entre salde, cultura, economia, meio ambiente e sociedade e que ndo da
margem as investidas, seja do chamado capitalismo médico, seja do charlatanismo de
profissionais e entidades que apenas vislumbram a salde (ou a doenga) como
mercadoria.”

Neste contexto de promogéo da satde pode se inserir o Guia Alimentar para a Populacao
Brasileira visto que o objetivo da elaboragdo de guias alimentares ¢ “melhorar os padrdes de
alimentacdo e nutricdo da populagdo e contribuir para a promogdo da saude” (Brasil, 2014),
sendo uma ferramenta de educagdo alimentar e nutricional que poderia ser utilizado no

embasamento do discurso do profissional nutricionista.

Um dos grandes diferenciais entre o atual Guia Alimentar langado em 2014 e o Guia
Alimentar de 2006 foi trazer diretrizes sobre o ato de comer além das diretrizes sobre o que
comer. As recomendacdes antes voltadas quase que exclusivamente para as quantidades de

consumo dos grupos alimentares agora estimulam conhecer a origem do alimento, a criticidade
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a propagandas e prestar atencéo a quando, como, onde e com que se come, tirando assim o foco
do alimento como fonte de nutrientes e mostrando todo o papel cultural, social e econdmico
que ele carrega (BRASIL, 2006, 2014).

Ao analisar quantitativamente as publicacdes como um todo vé-se que a maioria trata-
se das refei¢cOes consumidas pelo nutricionista, propriedades nutricionais de cada alimento e
receitas, onde pouco se fala do contexto em que o consumos daqueles alimentos ocorre, ou seja,
o foco ao realizar essas postagens ainda € muito voltado para o alimento e os nutrientes nele

presentes.

O homem é um ser social e a alimentacdo faz parte do processo de socializacdo, logo
com guem e como se come € tdo importante quanto o que se come. A comensalidade, ou seja 0
ato de sentar-se a mesa e partilhar o momento e o alimento, destacada no Guia Alimentar e
ausente nas publicacdes analisadas, se faz de grande importancia, pois o lugar onde se esta, com
guem se estd, os habitos familiares e regionais influenciam fortemente a escolha alimentar
(Moreira, 2010; Brasil, 2014). Portanto o discurso isolado sobre o que se deve ou ndo comer é
ineficiente para a promoc¢éo de satde quando se ignora o contexto social do individuo, o que
ressalta mais uma vez a sobreposi¢do da intervencdo a promogdo da salde nas publicagdes

analisadas.

Apesar de haver publicagdes que mostram a importancia de se saber a origem do
alimento, da sustentabilidade, da regionalidade e da criticidade a propaganda de alimentos a
mensagem principal vista é de que o carater saudavel da alimentacdo estaria em consumir
alimentos que supram as necessidades bioldgicas do individuo deixando assim encoberto 0s
outros aspectos que constituem os conceito complexo de alimentacdo saudavel que leva em
conta aspectos bioldgicos, social, cultural, acessibilidade do ponto de vista fisico e financeiro e
o0 prazer de comer (BRASIL, 2014).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou as publicagdes dos 10 maiores perfis de nutricionistas no Instagram
por um periodo de 6 meses, apesar da amostra ndo ter um represente de cada regido do CRN e
do periodo de tempo limitado pdde-se comecar a compreender a mensagem passada pelos

nutricionistas em seus postagens.

O Instagram tem grande potencialidade para ser uma ferramenta de educacao alimentar
e nutricional e promocéo de salde, mas apesar das publicacdes vistas propagarem a visdo de
uma alimentacdo saudavel, a maioria ainda s&o de carater intervencionista objetivando e

reforgando o emagrecimento.

O profissional ao se pronunciar em suas redes sociais carrega consigo a responsabilidade
em como a alimentacgdo e nutricdo sdo apresentadas em suas midias, pois uma vez que eles se
apresentam enquanto nutricionistas sdo vistos como suportes e modelos sobre alimentacéo e
nutricdo e a mensagem passada por eles enquanto influenciadores geram impacto na relacao

com a comida e com o corpo de seus seguidores.
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